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Ozet

Reklamailik uygulamalarindaki yaygin kullanimina ragmen, birden fazla Gnlinin yer aldidi
reklamlarin tliketiciler Gzerindeki etkisi net olarak bilinmemektedir. Dolayisiyla, bu
calismanin amaci, coklu Unli kullanlmasi durumunda tiiketicilerin reklama ve markaya
karsi olan tutumlar ile satin alma egilimlerinin cinsiyete gore farklilik gdsterip
gostermedidini incelemektir. Bu dogrultuda 256 kisiyle anket galismasi gergeklestirilmistir.
Aragtirmanin bulgulan, bir reklamda iki Gnli kullanildiinda tlketicilerin reklamlara ve
markaya karsi tutumlar, ve satin alma egilimlerinin tiketicilerin bu Unlilere karsi
tutumlari dogrultusunda cinsiyetlerine gore farklilik gosterebildidini ortaya koymustur. Bu
galismanin firmalarin goklu Unli kullanimini pazarlama iletisimi stratejilerinde cinsiyet
farkliiklarina odaklanarak daha dogru ve etkin bir bicimde kullanmalar konusunda yon
verici olmasl beklenmektedir.

Anahtar Kelimeler: coklu Gnlt kullanimi, cinsiyet, pazarlama iletisimi, tutum,
satin alma egilimi

Abstract

Although its has been widely used in advertising, the impact of multiple celebrity
endorsement on consumers has not been known. Therefore, the aim of this study is to
examine whether consumers’ attitudes towards advertisement and brand, and their
purchase intention differ regarding to the gender of consumers in multiple celebrity
endorsement. Hence, survey study was conducted with 256 individuals. The findings of
this study indicates that when two celebrities are used in an advertisement, based on the
consumers’ attitudes towards the celebrities, the attitudes towards advertisement and
brand, and purchase intentions may show discrepancies according to the gender of
consumers. This study may shed light on how to use multiple celebrities in companies’
marketing strategies in a more accurate and effective way while considering consumer
gender differences.
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Giris

Glinimizde tim sektorlerdeki rekabet sartlan firmalan ilgilendiren bir
konu olarak algilanmasina karsin, tiketicileri de ilgilendirmektedir. Buna dayali
olarak son vyillarda tiketici davraniglanini inceleyen calismalarda artis
gozlenmektedir. Ozellikle, sirketlerin pazarlama iletisimi statejilerinin tiiketiciler
Uzerinde etkilerinin belirlenmesi 6ne ¢ikmaktadir. Zira tiiketiciler, son yillarda 6ne
gikan pazarlama iletisimi unsurlarina her gegen giin daha fazla maruz kalmakta
ve daha fazla sayida mesaji algilamak durumunda kalmaktadirlar (Dursun ve
Kabadayi, 2012). Bu kapsamda, firmalarin pazarlama iletisimine verdikleri 6nem
giingectikce artmakta ve rekabette etkin olarak degisik iletisim faaliyetlerinde
bulunmaktadirlar.

Pazarlama iletisimi temel olarak; firmalann markalart hakkinda
tlketicileri dolayli ya da dolaysiz olarak tiiketicileri bilgilendirmesi, ikna etmesi,
tesvik etmesi ve hatirlatmasi faaliyetlerinden olusmaktadir (Keller, 2001) Her
gegen gin pazarlama iletisimi elemanlarinin gesitliligi artmaktadir. Ancak temel
olarak pazarlama iletisimi elemanlan arasinda reklam, satis tutundurma, halka
iliskiler, kisisel satis ve direkt pazarlama faaliyetleri yer almaktadir (Armstrong ve
Kotler, 2005).

Pazarlama iletisiminde siklikla kullanilan etkili araclarin basinda reklam
gelmektedir. Reklam, televizyon, gazete ve diger medya kanallar araciligiyla
belirli bir mesaji kisiler ya da nesneler aracilidiyla hedef kitleye iletmekte, Griin
ya da hizmeti tiiketicilere sunmakta oldukca siklikla ve yaygin olarak kullanilan
bir aractir.

Reklamlar genellikle énceden belirlenmis hedef kitleye gdére hazirlanirlar.
Ancak, bazi durumlarda firma 6zellikle bir hedef kitle belirlemez. Ornegin, gida
perakendecileri cogunlukla belirli bir hedef kitleye gore reklam diizenlemekten
ziyade, pazardaki hemen hemen tiim tiiketicilerin ilgisini gekecek ve ortak fayda
mesajini 6n plana gikaracak reklamlar uygulamayi tercih etmektedirler. Bu
ylizden, belirli sektérlerde reklamlarin etkinligi belirleyen hedef kitlenin diizgiin
secilmesi dedil, etki yaratiimasi istenen alanin dogru segilmesidir (Tosun, 2003).
Bu baglamda, yayinlanan reklamin tiiketiciler tarafindan nasil algilandigi oldukca
Oonemlidir.

Reklamlarda Gnli kullanimi tiiketici algisina dedisik sekillerde etki
edebilen ve reklamailik alaninda yaygin olarak kullanilan bir pazarlama iletigimi
faaliyetidir. Fakat, bu konuda pazarlama literatiiriindeki aragtirmalar son derece
sinirh sayida oldugu igin birden fazla Unliiniin yer aldigi reklamlarn tiiketiciler
Uzerindeki etkisi net olarak bilinmemektedir (Hsu ve McDonald, 2002; Saleem,
2007; Seno ve Lukas, 2007).

Pazarlama iletisiminde mesajlara maruz kalan tiketicilerin, iletilen
mesaja karsi tutumu oldukca dnemlidir. S6z konusu pazarlama iletisimi elemani
reklam oldugunda ise; tiiketicilerin reklama karsi tutumlar, reklamin etkinligi
acisindan 6nem tasimaktadir.  Reklamin etkinliginde rol oynayan bir diger
faktor ise, tiketicilerin reklami yapilan firmayl ya da markayi nasil algiladigidir.
Ayrica, tiiketicilerin cinsiyetleri de reklamin etkinliginde dnem arz etmektedir



Yumurtaci,I.,Orten Tugrul, T.,0flac,B./JSS 12(3) (2013) :645-657 647

(Yaga ve Ilarslan, 2010). Kadinlar ve erkekler, iletimek istenen mesajlar farkli
algilayabildikleri gibi markaya kars! tutumlar ve satin alma egilimleri bakimindan
farkllik gosterebilirler.

Tdm bu bilgilerden vyola c¢lkarak, bu c¢alismada literatirde fazla
incelenmemis konulardan birinde arastinima yapilmistir. Calismada, reklamlarda
birden fazla Unld kullanimasi durumunda; reklama karsi tutum, markaya karsi
tutum ve satin alma egilimi unsurlannin cinsiyete goére farkliik gosterip
gostermedigi arastinlmistir. Amacmiz, pazarlama iletisimi etkinligi lzerinde rol
oynayabilecek 6énemli degiskenleri ve son yillarda yaygin olarak tercih edilen bir
yaklasim olan reklamlarda birden fazla Unli kullaniimasi durumunda; reklama
maruz kalan tlketicilerin cinsiyetlerinin pazarlama iletisiminin olumlu ya da
olumsuz olarak algilanmasinda etkili olup olmadigini ortaya cikarabilmektedir.

Dolayisiyla, bu calismada pazarlama iletisiminde reklam kullanimi,
tlketici tutumlannda cinsiyetin rolli, arastirma yontemi, arastirma bulgulan,
sonuglar ve 6neriler kisimlan yer almaktadir.

Pazarlama Iletisiminde Unlii Kullanimi

Glnimizde anldler, Grin ve markaya dikkat cekmek ve tiketicileri
pozitif bir sekilde etkilemek icin pazarlama iletisim faaliyetlerinde yaygin olarak
kullaniimaktadirlar (Biswas, Hussain ve O’Donnell, 2009). Cinkd, Unldlerin
arinler ve markalar icin etkili ve ikna edici sézciler olduklarina inaniimaktadir
(Hsu ve McDonald, 2002).

Friedman, Termini, ve Washington’a (1977) goére unld, Grin sinifi ile
ilgisiz alanlardaki basarilari ile halk tarafindan taninan kisidir. Unldi, bir markanin
iletisimine deder katabilecek olclide taninan, televizyon, sinema, spor, is,
politika, askeriye ya da sanat diinyasindan herhangi bir kisi olabilir (McCracken,
1989).

Marka sozcisl yapilmak suretiyle Gnlilerin kisiliklerinin, sahip olduklan
sohretlerinin ve toplum (zerindeki etkilerinin marka dederini arttirmak icin
kullanilmasi Gnli kullanimi olarak adlandirilir (Hakimi, Abedniya ve Zaeim, 2011).
Anlam Transferi Modeli'ne gore anlam Unliiden Griine, ve sonrasinda Uriinden
tuketiciye gegmektedir (McCracken, 1989). Kaynak Guivenirliligi Modeli (Hovland,
Carl, Janis ve Kelley, 1953) Unliinin algilanan giveniliridinin ve uzmanhginin;
Cekicilik Modeli statlsu, fiziksel cazibesi, benzerligi ve sevilebilirligi ile olusan
cekiciliginin (Singer, 1983; Erdogan, 1999); Urlin Eslesme Modeli ise imaji ve
arin arasindaki uyumun, Unld kullaniminda iletiimek istenen mesajin ve genel
olarak reklamin etkinligini belirledigini ileri strerler (Kamins, 1990).

Reklamlarda ve diger promosyonel faaliyetlerde Gnll kullanimin markalar
tarafindan tercih edilmesinin bir cok nedeni bulunmaktadir. Oncelikle, Gnli
kullaniminin reklamlara, marka imajina ve (riin degerlendirmesine pozitif etkileri
oldugu bilinmektedir (Erdogan, 1999; Silvera ve Austad, 2004). Ayrica, Unlilerin
kullanildigi  reklamlar kullaniimayanlara kiyasla tiiketiciler tarafindan daha
guvenilir ve daha eglenceli bulunmakta (Atkin ve Block, 1983) ve tiiketicilerin
satin alma egilimini arttirmaktadir (Friedman ve Friedman, 1979). Bunlara ek
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olarak, Unli kullanimi, reklamin ve marka isminin animsanmasina olumlu etki
etmektedir (Friedman ve Friedman, 1979). Dolayisiyla, her tirli pazarlama
iletisiminde inll kullanimi, sirketlerin pazar degerlerinde de pozitif yonde bir etki
olusturabilmektedir (Agrawal ve Kamakura, 1995).

Son zamanlarda reklam kampanyalarinda iki veya daha fazla Gnliindn
kullanildi§i coklu GnlG kullanimi uygulamasi gitgide yayginlasmaktadir. Bunun
sebepleri arasinda birden fazla Gnliniin bir markanin reklaminda yer almasinin
izleyicilerde bir fikir birligi hissi yaratmasi, ayni Unlii sdzcliye defalarca maruz
kalma sonucu izleyicide olusabilecek sikintiyr dnlemesi ve farkl izleyici kitlelerine
ulasma olanagi saglamasi gosterilebilir (Erdogan ve Baker, 1999; Hsu ve
McDonald, 2002). Ayrica, dislk ilgilenim Grinleri icin yapilan reklamlarda, tek
Unld yerine birden fazla Gnli kullanildidinda tiiketicilerin reklama ve markaya
karsl tutumlar ile satin alma egilimlerinin daha olumlu oldugu tespit edilmistir
(Saleem, 2007). Fakat, farkli imajlara veya kisiliklere sahip Gnlilerin ayni reklam
kampanyasinda kullaniimasi tiketicilerin reklami yapilan Grlinle hangi Gnliniin
imajini veya kisiligini bagdastiracadi konusunda celiskiye diismelerine yol agabilir
(Erdogan ve Baker, 1999). Bu vyiizden, reklamlarda birbirini farkli acilardan
tamamlayan Unlilerin kullanilmasinin hem marka imaji hem de marka degeri
lzerinde olumlu etkiler yaratacadi duslinilmektedir (Seno ve Lukas, 2007).
Ornegin, Unliler birbirlerini farkh anlamlar bakimindan  tamamliyorlarsa,
reklamda kullanilan Gnli sayisindaki artis reklami yapilan markaya aktarilan
anlamin kapsaminin geniglemesine yol acabilir. Diger taraftan, eder Unliler ayni
anlam bakimindan birbirini tamamliyorlarsa, reklamda kullanilan Gnli sayisindaki
artis reklami yapilan markaya aktarlan anlamini pekistirilmesini  saglayabilir
(Seno ve Lukas, 2007). Fakat bu etkinin nereden kaynaklandigi aragtirimamistir.
Tiketicilerin reklamda oynayan Unllye karsi tutumlarinin reklama ve reklami
yapllan markaya karsi tutumlarini etkiledigi dikkate alindidinda (Silvera ve
Austad, 2004), birden fazla Gnli kullanildiginda her bir nliiye karsi tuttumun
reklam ve marka Uizerindeki etkisi bilinmemektedir.

Benzer sekilde, yapilan calismalar, hedef izleyici kitlesi ile bir Griin veya
markanin reklamlarinda yer alan Unlilerin birbirlerine benzer ozelliklere (6rn.
yas, cinsiyet ve meslek) sahip olmasinin reklamin etkisi Gzerindeki 6nemini
vurgulamaktadir (Hsu ve McDonald, 2002; Moven ve Brown, 1981). Ancak,
reklamlarda birden fazla Unli destegi kullanildidinda, tiketicilerin tutumlarinin
cinsiyetlerine gore farkllik gosterip gostermedidi bilinmemektedir.

Tiiketici Tutumlarinda Cinsiyetin Rolii

Tlketici davraniglan Gzerine yapilan calismalar, tiketicilerin tutum ve
davraniglarinin cinsiyete gore bircok yonden farkliik gosterdigini ortaya cikarmis
ancak cinsiyetin tiiketici kararlarindaki 6nemli etkisi sinirli sayidaki calisma ile
incelenmistir (Palan, 2001). Tiketim slireci uzun zamandan beri cinsiyetle
iliskilendirilmis ve buna bagli olarak arastirmacilar cinsiyet degiskeninin tiiketici
davraniglarini nasil etkiledigine dair galismalar yapmislardir (Palan, 2011). Bu
galismalar, kadinlann ve erkeklerin birbirilerinden farkll davraniglara sahip
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olduklanni ve bu farklliklarin 6zellikle tiiketim davranislarinda belirgin olarak
ortaya ciktigini géstermistir (Kolyesnikova, Dodd, ve Wilcox, 2009). Kadinlarin ve
erkeklerin tiiketim davraniglarinda farkhlik gostermeleri, satin alacaklari Grinlerin
genellikle farkli olmasindan, ve Urinin reklamlarina ve konumlandirma
stratejilerine karsi farkl tutumlar géstermelerinden kaynaklanmaktadir (Fischer
ve Arnold, 1994; Palmer ve Bejou, 1994). Dolayisiyla, reklamcilar cinsiyete bagli
farkliiklan g6z ©ninde bulundurarak farkli reklamlar hazirlama egilimine
girmiglerdir (Fischer ve Arnold, 1994). Kolyesnikova ve arkadaslarina (2009)
gore ise belirli kisilik 6zellikleri disilik ya da erkeklik ile iliskilendiriimektedir, dyle
ki erkeklik genellikle bagimsizlik, mantikliik ve iddiaclikla baglantiliyken; disilik
iliskisel olma ve hassaslik, sorumluluk, 6nemseme ve nezaket gibi ozelliklerle
iliskilidir (Palan, 2001). Buna bagli olarak reklamlarin etkisinde ve tiketicilerin
reklamlara karsi olan tutumlarinda cinsiyetin etkili bir degisken oldugu
varsayiminda bulunulabilir. Kadinlar ve erkekler farkli bilgi isleme siireglerine
sahiptirler (Darley ve Smith, 1995), bu nedenle reklamlara karsi tutumlar
farklihk gosterebilmektedir. Reklamcilar, hedef kitlelerin kadin ya da erkek
olmasina gore reklamlan farkli yaklagimlarla uygulama egilimindedirler (Hogg ve
Garrow, 2003).

Ancak durum birden fazla Unlinin ayni reklamda kullaniimasinda ve
hedef kitlenin cinsiyete odakh olmadigi reklamlarda farkllik gdstermektedir.
Coklu Unlii kullaniminda az sayida arastirma bulundudgu gibi, coklu {nli
kullaniminin tiiketicilerin algilarini nasil etkiledigi ve reklamlarin algilanmasinda
cinsiyetler arasinda farkllik olup olmadigina dair arastirmalar oldukca kisitlidir.
Bunlara badh olarak, arastirmamizda temel olarak ¢oklu {nli kullaniimasi
durumunda reklama ve markaya karsi olan tutum ile satin alma edilimlerinin
cinsiyete gore farkllik gdsterip gostermedidi incelenmistir. Calismada coklu {inli
kullanimi ifadesi reklamda iki UGnlindn kullanildidini belirtmektedir. Bu baglamda,
hipotezler asadidaki sekilde belirlenmistir:

H1: Reklamda birden fazla nli kullanildiginda ve bir {nliye karsi
olumlu, bir tnliye karsi olumsuz tutuma sahip olunmasi durumunda, tiketicilerin
reklamlara karsi tutumlan cinsiyetlerine gére farklilik gésterir.

H2: Reklamda birden fazla nli kullanildiginda ve bir lnliye karsi
olumlu, bir Gnliye karsl olumsuz tutuma sahip olunmasi durumunda, tiiketicilerin
markaya karsi tutumlan cinsiyetlerine gore farklilik gosterir.

H3: Reklamda birden fazla Unli kullanildidinda ve bir Gnliiye karsi
olumlu, bir Gnliiye karsi olumsuz tutuma sahip olunmasi durumunda, tiiketicilerin
satinalma egilimleri cinsiyetlerine gore farklilik gosterir.

H4: Reklamda birden fazla Gnli kullanildidinda ve her iki Unliye karsi
olumsuz tutuma sahip olunmasi durumunda, tiketicilerin reklamlara karsi
tutumlan cinsiyetlerine gore farklilik gosterir.
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H5: Reklamda birden fazla Gnli kullanildiginda ve her iki (nliiye karsi
olumsuz tutuma sahip olunmasi durumunda, tiketicilerin markaya karsi
tutumlan cinsiyetlerine gore farklik gosterir.

H6: Reklamda birden fazla Gnli kullanildiginda ve her iki (nliiye karsi
olumsuz tutuma sahip olunmasi durumunda, tiiketicilerin satinalma egilimleri
cinsiyetlerine gore farkllik gésterir.

H7: Reklamda birden fazla Gnli kullanildiginda ve her iki (nliiye karsi
olumlu tutuma sahip olunmasi durumunda, tiketicilerin reklamlara karsi
tutumlari cinsiyetlerine gére farklilk gosterir.

H8: Reklamda birden fazla Unli kullanildidinda ve her iki Unliye karsi
olumlu tutuma sahip olunmasi durumunda, tiiketicilerin markaya karsi tutumlari
cinsiyetlerine gore farklik gosterir.

H9: Reklamda birden fazla Unli kullanildiinda ve her iki Gnliye karsi
olumlu tutuma sahip olunmasi durumunda, tiketicilerin satinalma egilimleri
cinsiyetlerine gore farkllik gésterir.

Arastirma hipotezlerini gdrsel olarak belirtmen ve calismanin yaklasimini
aciklayabilmek igin asadida belirtilen arastirma modeli olusturulmustur.

H1
Celisik o Reklama Karsi
Tutumlular T H2 wa  — ] Tutum
\\
H3
OlumSll'lZl ml Markaya Karsi
Tutumlular - H5 — Tutum
H7
Olumlu T He
Tutumlular |—— H6 ~——_| Satin Aima
H9 Egilimleri

Sekil 1. Arastirma modeli

Arastirmanin Yontemi
Anket calismasinda halihazirda ulusal kanallarda vyayinlanan bir
perakende markasinin televizyon reklami kullanilmistir. Reklamda iki Gnli dizi
yildizi bir perakende madazasindan alisveris yapmaktadir. Katilimcilara izletilen
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reklamda belirli bir Grin grubu hedef alinmamistir. Yayinlanan reklam,
tiketicilerin markaya karsi genel tutumlarini etkilemek amaciyla kurgulanmisg
olan perakende markasinin genel imaj reklamidir. izmir Ekonomi Universitesi
I.LB.F.nin 6grencilerinden olusan 20'ser kisilik gruplar arastirmaya aynlan
siniflarda  6nce bu reklami izlemis, sonrasinda da ilgili anket sorularni
cevaplamistir. Orneklem seciminde kolayda 6rnekleme yéntemi kullaniimis ve
ankete katihm gondllik esasina dayandiriimistir. Veri toplama islemi 2011 giiz
déneminde 2 aylk bir slre zarfinda tamamlanmistir. Anket 256 kisiye
uygulanmig ancak eksik doludurulan 2 anket calismaya dahil edilmemistir.
Katihmailarin % 48'i erkek ve % 52’'si kadindir.

Anket 4 bdliimden olusmaktadir. ilk bdliimde, katiimailarin izledikleri
reklama karsi tutumlanni Mitchell ve Olson’dan (1981) uyarlanan dért adet 5-
noktall, iki kutuplu dlgek lizerinde degerlendirmeleri istenmistir (gok koétii/gok iyi,
bedendim/begenmedim, rahatsiz edici/rahatsiz edici dedil, ilgi gekici degil/ilgi
cekici). Daha sonra da, kathmalardan reklamini izledikleri perakende
markasindan satin alma egilimlerini yine 5-noktali iki kutuplu bir Olcek lizerinde
belirtmeleri istenmigtir. Ikinci bolim ise katimcilarin izledikleri reklamda yer alan
her iki Unliye karsi tutumlarini ayn ayn 6lgmek (izere Silvera ve Austad’dan
(2004) uyarlanan 5-noktali anlamsal farkliik 6lcedi sorularindan olusmaktadir
(ilginc/ilging degil, hos/hos degil, sevimli/sevimli degil, iyi/koti). Uclincii
bélimde, kathmallardan reklamini izledikleri perakende markasina karsi
tutumlarini Mitchell ve Olson’dan (1981) uyarlanan doért 5-noktal, iki kutuplu
Olcek Uzerinde dederlendirmeleri istenmistir (cok  kotii/cok iyi, hig
begenmedim/cok bedendim, memdun edici/memnun edici degil, disik
kallite/yiksek kalite). Son bdlimde yer alan sorular katilimcilarin demografik
Ozelliklerine iligkindir.

Arastirmanin Bulgulan

Katihmcilarin izledikleri perakende markasinin reklaminda yer alan her iki
Unliiye karsi tutumlarina ait ayr ayn toplanan veriler dikkate alinarak 3 analiz alt
grubu olusturulmustur. Bu 3 alt grubun olusturulmasinda medyana dayali
aynstirma teknigi kullaniimistir.  Katihmailar izledikleri reklamdaki (inlilerden
birine karsi olumlu, dider Unliiye karsi olumsuz tutuma sahip iseler “Celisik
Tutumlular” grubuna dahil edilmislerdir. Eder her iki {nllye karsi tutumlan
olumlu ise “Olumlu Tutumlular” grubunda, her ikisine olumsuz ise “Olumsuz
Tutumlular” grubunda yer almislardir. Analizlerde tek yonli varyans analizi
(ANOVA) kullaniimistir. Yapilan analizlerin sonucunda elde edilen bulgular su
sekildedir:

Celisik Tutumlular Grubu

Celisik tutumlular grubunda yer alan 80 katiimcinin %49'u erkek ve
%51'i kadindir. Reklamda birden fazla GnlG kullanildifinda ve bir {nllye karsi
olumlu, bir tnliye karsi olumsuz tutuma sahip olunmasi durumunda, tiketicilerin
reklamlara karsi tutumlari cinsiyetlerine gére anlamli bir farklilik géstermistir (F=
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5.284, p=0.024). Reklama kargl tutumda kadinlar (Xx=3.41) erkeklere nazaran
(Xe=3.04) daha olumlu tutum sergilemislerdir. Benzer sekilde, satin alma egilimi
degiskeni itibariyle gruplar arasinda anlamli bir fark bulunmustur (F=5.082,
p=0.027). Kadinlar (Xx=3.54) erkeklere gore (Xe= 3.10) daha fazla satin alma
edilimi gostermektedir. Fakat, markaya karsi tutum dediskeni bakimindan
gruplar arasinda anlamh bir fark bulunmamistir (F=2.350, p= 0.129, Xx= 3.45 ve
Xe= 3.24). Dolayisiyla, Hi ve H; hipotezleri kabul edilmis fakat Hs hipotezi
reddedilmistir. Bu bulgular asadida Tablo 1 ve 2'de sunulmustur.

Tablo 1. Celisik tutumlularda cinsiyet etkisi icin tanimlayici istatistikler

N Ortalama Std Sapma
Satin alma egilimi Erkek 39 3,10 ,912
Kadin 41 3,54 ,809
Toplam 80 3,33 ,883
Markaya karsl tutum Erkek 39 3,2372 ,65381
Kadin 41 3,4451 ,55765
Toplam 80 3,3438 ,61156
Reklama karsi tutum Erkek 39 3,0385 ,75555
Kadin 41 3,4085 ,68410
Toplam 80 3,2281 ,73905

Tablo 2. Celisik tutumlularda cinsiyet etkisiyle ilgili varyans analizlerinin
sonuglari

Kareler Anlamlilik
Trnlame df Ort. Karesi F Duzeyi
Satin alma GA "3,765 1 3,765 5,082 ,027
egilimi Gi 57,785 78 741
Toplam 61,550 79
Markaya karsi  GA ,864 1 ,864 2,350 ,129
tutum Gi 28,683 78 1368
Toplam 29,547 79
Reklama karsi  GA 2,737 1 2,737 5,284 ,024
tutum Gi 40,412 78 518
Toplam 43,149 79

Olumsuz Tutumlular Grubu

Olumsuz tutumlular grubunda 96 katiima vardir, ve bunlarin %46’s|
erkek, %54'U kadindir. Reklamda birden fazla GnlG kullanildiinda ve her iki
Unliye karsi olumsuz tutuma sahip olunmasi durumunda, tiiketicilerin reklamlara
karsi tutumlan cinsiyetlerine gére anlaml bir farklilk géstermistir (F= 4.128,
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p=0.045). Reklama karsi tutumda kadinlar (Xk=2.46) erkeklere kiyasla
(Xe=2.78) daha olumsuz bir tutum gostermislerdir. Ayni sekilde, markaya karsi
tutum dediskeni dikkate alindidinda gruplar arasinda anlamli bir fark
bulunmustur (F=4.467, p=0.037). Kadinlar (Xx= 2.78) erkeklere nazaran (Xg=
3.09) markaya karsi daha olumsuz bir tutum sergilemislerdir. Diger taraftan,
satin alma edilimi bakimindan gruplar arasinda anlamli bir fark bulunmamistir
(F=2.744, p= 0.101, Xk= 2.71 ve Xe= 2.98). Bu analiz sonuglarina goére, Hs ve
Hs hipotezleri kabul edilmis fakat He hipotezi reddedilmistir. Bu bulgular asagida
Tablo 3 ve 4'de sunulmustur.

Tablo 3. Olumsuz tutumlularda cinsiyet etkisi icin tanimlayici istatistikler

N Ortalama Std Sapma
Satin alma edilimi Erkek 44 2,98 ,698
Kadin 52 2,71 ,848
Toplam 96 2,83 ,790
Reklama karsi Erkek 44 2,7670 ,74591
tutum Kadin 52 2,4551 ,75253
Toplam 9% 2,5981 ,76175
Markaya karsi tutum  Erkek 44 3,0852 ,60986
Kadin 52 2,7788 ,78067
Toplam 96 2,9193 72047

Tablo 4. Olumsuz tutumlularda cinsiyet etkisiyle ilgili varyans analizlerinin
sonuglari

Kareler — df  Ort. Karesi F Aniamiik
Toplami Diizeyi
Satin alma GA 1,683 1 1,683 2,74 ,101
egilimi 4
GI 57,650 94 ,613
Toplam 59,333 95
Reklama karsi GA 2,319 1 2,319 4,12 ,045
tutum 8
GI 52,806 94 ,562
Toplam 55,125 95
Markaya karsi GA 2,237 1 2,237 4,46 ,037
tutum 7
GI 47,075 94 ,501

Toplam 49,312 95
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Olumlu Tutumlular Grubu

Olumlu tutumlular grubu 78 katiimcidan olusmaktadir ve erkekler ile
kadinlarin sayisi birbirine esittir. Reklamda birden fazla Gnli kullanildidinda ve
her iki Unliye karsi olumlu tutuma sahip olunmasi durumunda, tiketicilerin
reklamlara karsi tutumlari (F=1.278, p= 0.262, Xk= 3.93 ve Xg= 3.77), markaya
karsi tutumlan (F=0.086, p= 0.770, Xxk= 3.55 ve Xg= 3.58), ve satin alma
edilimleri (F=0.110, p= 0.741, Xk= 3.54 ve Xg= 3.49) cinsiyetlerine gére anlamli
bir farklilk gdstermemistir. Bu nedenle, H;, Hs ve Hq hipotezleri reddedilmistir.
Bu bulgular asadida Tablo 5 ve 6'de sunulmustur.

Tablo 5. Olumlu tutumlularda cinsiyet etkisi icin tanimlayici istatistikler

N Ortalama Std Sapma
Satin alma egilimi Erkek 39 3,49 ,721
Kadin 39 3,54 ,643
Toplam 78 3,51 ,679
Reklama kargi tutum Erkek 39 3,7692 ,63966
Kadin 39 3,9295 ,61223
Toplam 78 3,8494 ,62722
Markaya kars! tutum Erkek 39 3,5833 ,66475
Kadin 39 3,5449 ,47597
Toplam 78 3,5641 57468

Tablo 6. Olumlu tutumlularda cinsiyet etkisiyle ilgili varyans analizlerinin
sonuglari

Kareler df Ort. F Anlamliik
Toplami Karesi Dizeyi
Satin alma egilimi GA ,051 1 ,051 ,110 ,741
Gl 35,436 76 ,466
Toplam 35,487 77
Reklama karsi GA ,501 1 ,501 1,278 ,262
tutum Gi 29,792 76 392
Toplam 30,292 77
Markaya karsl tutum  GA ,029 1 ,029 ,086 ,770
GI 25,401 76 ,334
Toplam 25,429 77

Sonug ve Oneriler
Reklamlarda GnlG  kullanimi, pazarlama iletisiminde oldukga sik
bagvurulan bir strateji olup akademik diinyada da kendine genis yer bulmustur.
Ancak, reklamda kullanilan Gnli sayisinin birden c¢ok olmasi durumunda tiketici
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algllarinin nasil sekillendigine yonelik calismalar literatiirde sinirli kalmigtir. Bu
calismada amaclanan, glinimizde bircok global markanin etkin  olarak
pazarlama stratejisinde yer verdidi coklu Gnli kullaniminin, tiiketicinin Unlilere
farkh tutumlar beslemesi durumunda nasil algilandidini ve tiiketicilerin cinsiyetine
gore farklilik gosterip gostermedidini arastirmaktir.

Firmalar, reklamlarinda kullandiklan Unldlerin nasil algilandigi konusunda
¢ogu zaman kesin bir bilgiye sahip olamazlar. Arzu edilen durum, reklamda
kullanilan Gnlilerin hepsine kargi tiketicilerin olumlu tutumlarinin olmasidir. Bu
calismanin sonuclarina gore, reklamda iki Unli kullanildiginda ve her iki Gnliye
karsi olumlu tutuma sahip olunmasi durumunda, tiketicilerin reklamlara ve
markaya karsi tutumlar, ve satin alma edilimleri cinsiyetlerine gore anlaml bir
farkhlik géstermemistir.

Fakat, uygulamada firmalar reklamlarinda tiiketicilerde celisik tutumlar
uyandiran iki Gnli kullanmis olabilirler. Diger bir degisle, tiketiciler izledikleri
reklamdaki Unldlerden birine karsi olumlu digerine karsi olumsuz tutuma sahip
olabilirler. Bdylesine bir durumda, bu calisma ile kadinlarin erkeklere kiyasla
reklama karsi daha olumlu tutum sergiledigi ve reklama maruz kaldiktan sonra
daha fazla satin alma egilimi gosterdidi belirlenmistir. Markaya karsi tutumda ise
cinsiyete gore bir farklilasma olmadigi goriimistdir.

Reklamcilar ve firmalar agisindan en beklemeyen durum olan,
tiketicilerin her iki Ginliiye karsi olumsuz tutuma sahip olmasi halinde, reklama
ve markaya karsl tutumlarda kadinlar erkeklere kiyasla daha olumsuz tutum
gostermiglerdir. Dider taraftan, satin alma egilimi bakimindan gruplar arasinda
anlaml bir fark bulunmamigtir.

Markalar goklu GnlG kullanimin avantajini yagamak isterken tiiketicilerin
Unlilere karsi celisik ya da olumsuz tutumlara sahip olmalar durumlanyla
karsilastiklarinda, farkli cinsiyetlerde nasil bir algi olustugunun bilinmesi sonraki
pazarlama iletisimi faaliyetlerine yon verecek ve hatta diizeltici pazarlama
stratejilerine 151k tutacaktir.

Diger taraftan, her iki Unlliye karsi olumsuz tutuma sahip olan
tiketicilerin markaya ve reklama karsi tutumlan cinsiyete gore farklilastigi halde
satin alma egilimlerinin neden farklilasmadiginin ileriki calismalarda detayli olarak
incelenmesi dnerilmektedir. Benzer sekilde, celisik tutumlularda satin alma
edilimde ve reklama karsi tutumda cinsiyete gore farklilasma varken markaya
kargi tutumlanin cinsiyet bazinda farklilasmamasinin nedenleri de gelecek
galismalara konu olabilir. Katimcilarin bu marka ile olan gegmis deneyimlerinin
etkisinin arastinlmamis olmasi bu calismanin kisitlarindan biri olarak ifade
edilebilir ve gelecek calismalarda arastirma yapilmasi igin yol gésterici olabilir.

Ayrica, calismanin kolayda &rnekleme yontemine dayanarak sadece
Universite 6grencileri ile yapilmasi ve drneklem sayisi dikkate alindijinda elde
edilen sonuglar tim tiketicilere genellenemez, bu da calismanin bir dider kisiti
olarak belirtilebilir.

Bu calisma bir perakende markasi baz alinarak yapilmistir. Gelecek
calismalarda, farkh @riin gruplarinda veya farklh sektérlerde coklu Gnld
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kullaniminin ~ cinsiyetlere gdre arastinimasi  bu c¢alismanin  sonuglarini
genisletecektir. Bunlara ek olarak, hedef kitlesi dnceden belirlenmis olan
reklamlarda goklu Unli kullanimin tiiketiciler izerindeki etkileri gelecek galismalar
icin onemli bir arastirma alani olabilir. Sonug olarak, ¢oklu Unli kullanimi
literatlirde sinirl sayida calisma tarafindan inceledidi icin bu konuda yapilacak
farkli kapsamlardaki arastirmalara ihtiyag duyulmaktadir.

Kaynakca

Agrawal, J. ve W. A. Kamakura (1995). The Economic Worth of Celebrity
Endorsers: An Event Study Analysis. The Journal of Marketing, 59 (3),
56-62.

Armstrong, G. ve P. Kotler (2005). Marketing: An introduction, New Jersey:
Pearson Prentice Hall.

Atkin, C. ve M. Block (1983). An Experiment Revealed the Effectiveness of
Celebrity Endorsers. Journal of Advertising Research, 23 (1), 57-61.

Biswas, S., M. Hussain, ve K. O'Donnell (2009). Celebrity Endorsements in
Advertisements and Consumer Perceptions: A Cross-Cultural Study.
Journal of Global Marketing, 22, 121-137.

Dayer,W.K. ve R.E. Smith (1995). Gender Differences in Information Processing
Strategies: An Empirical Test of the Selectivity Model in Advertising
Response. Journal of Advertising, 24, (1), 42-56.

Dursun, I. ve E.T. Kabadayl (2012). Tiiketicilerin Ikna Cabalarina Kargin
Gosterdikleri Direng: Tutum Glcl, Tutum YOnu ve Mesaj Gucinin
Etkileri Uzerine Deneysel Bir Arastirma. Uluslararasi Yonetim Iktisat ve
Isletme Dergisi, 8 (6), 76-97.

Erdogan, B.Z. (1999). Celebrity Endorsement: A Literature Review. Journal of
Marketing, 15 (4), 291-314.

Erdogan, B. ve M. Baker (1999). Celebrity Endorsement: Advertising Agency
Managers’ Perspective. Cyber-Journal of Sport Marketing [On-line serial],
3 (3).http://www.ausport.gov.au/fulltext/1999/cjsm.

Fischer, E. ve S.J. Arnold (1994). Sex, Gender Identity, Gender Role Attitudes
and Consumer Behavior. Psychology & Marketing, 11 (2), 163-182.

Friedman, H. H. ve L. Friedman (1979). Endorser Effectiveness by Product Type.
Journal of Advertising Research, 19 (5), 63-71.

Friedman,H., S., Termini ve R. Washington (1977). The Effectiveness of
Advertisements Utilizing Four Types of Endorsers. Journal of Advertising,
6, 22-24.

Hakimi, B.Y., A. Abedniya ve M.N. Zaeim (2011). Investigate the Impact of
Celebrity Endorsement on Brand Image. European Journal of Scientific
Research, 58 (1), 116-132.

Hogg, M.K. ve J. Garrow (2003). Gender, Identity and the Consumption of
Advertising. Qualitative Market Research: An International Journal, 6
(3), 160-174.



Yumurtaci,I.,Orten Tugrul, T.,Oflag,B./ISS 12(3) (2013) :645-657 657

Hovland, C. I, I. L. Janis, ve H. H. Kelley (1953). Communication and
Persuasion, New Haven, CT: Yale University Press.

Hsu, C. ve D. McDonald (2002). An Examination on Multiple Celebrity Endorsers
in Advertising. Journal of Product & Brand Management, 11 (1), 19-29.

Kamins, M.A. (1990). An Investigation into the Match-Up Hypothesis in Celebrity
Advertising: When Beauty May Be Only Skin Deep. Journal of
Advertising, 19 (1), 4-13.

Keller, K.L. (2001). Mastering the Marketing Communications Mix: Micro and
Macro Perspectives Integrated Marketing Communication Programs.
Journal of Marketing Management, 17, 819-847.

Kolyesnikova, N., T.H. Dodd ve ].B. Wilcox (2009). Gender as a Moderator of
Reciprocal Consumer Behavior. Journal of Consumer Marketing, 26 (3),
200-213.

McCracken, G. (1989). Who is the Celebrity Endorser? Cultural Foundations of
the Endorsement Process. Journal of Consumer Research, 16 (3), 310-
321.

Mowen, J. C. ve S. W. Brown (1981). On Explaining and Predicting the
Effectiveness of Celebrity Endorsers. Ed. K. B. Monroe Handbook of
Advances in Consumer Research (8, 437-441). Ann Arbor, MI:
Association for Consumer Research.

Palan, K.M. (2001). Gender Identity in Consumer Behavior Research: A
Literature Review and Research Agenda. Academy of Marketing Science,
10, 1-24.

Palmer, A. ve D. Bejou (1995). The Effects of Gender on the Development of
Relationship Between Clients and Financial Advisers. International
Journal of Bank Marketing, 13 (3), 18-27.

Saleem, F. (2007). Effect of Single and Multiple Celebrity Endorsement on Low
Involvement and High Involvement Product Advertisement. European
Journal of Social Sciences, 5 (3), 125-132.

Seno, D. ve B. A. Lukas (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.

Silvera, D. H. ve B. Austad (2004). Factors Predicting the Effectiveness of
Celebrity Endorsement Advertisements. European Journal of Marketing,
38 (11/12), 1509-1526.

Singer, B. D. (1983). The Case for Using "Real People" in Advertising. Business
Quarterly, 48, Winter, 32-37.

Tosun, N.B. (2003). Negatif Politik Reklamlarin Etkisinin Dederlendirilmesi.
iktisadi ve Idari Bilimler Dergisi, 3-4, 322-337.

Yaga, M.I. ve N. Ilarslan (2010). Reklamlann ve Cinsiyet Kimligi Roliniin
Tiiketicilerin Satin Alma Davranislan Uzerindeki Etkisi. Dogus Universitesi
Dergisi, 11(1), 138-155.



