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ABSTRACT

The main purpose of this study is to research the attitudes of consumers on the purchasing decisions of using celebrity endorsement in
advertisements published in Turkey. In this study, a questionnaire study was conducted on 482 consumers over 18 years of age residing in
Aydin. Statistical analyzes were conducted for the purpose of studying the research data. In the study, it was inspired by Ha & Lam (2017)
and Alsmadi’s (2006) Scale of Celebrity Endorsement in Advertisement and hypotheses were tested. In the context of advertising, the
importance of consumers' attitudes towards the brand and the effects of their purchasing decisions on the use of the famous dimensions
of use in advertising are highlighted. It has been found that the using celebrity endorsement in advertisements has a positive effect on the
consumers' purchasing decision and it was detected that the brand remains in the consumer mind for a longer period of time.

Keywords: Celebrity endorsement, brand choice, purchasing decision, consumer attitude, advertisement
JEL Codes: M30, M31, M37

REKLAMLARDA UNLU KULLANIMININ TUKETICILERIN SATIN ALMA KARARINA ETKiSi UZERINE BiR
ARASTIRMA

OZET

Bu arastirmanin temel amaci, Turkiye’de yayinlanan reklamlarda Gnla kullaniminin tiketicilerin satin alma kararlari Gizerindeki tutumlarinin
incelenmesidir. Bu galismada, Aydin ilinde ikamet eden ve kolayda 6rnekleme yontemiyle belirlenen 18 yas tstii 482 tiiketici Uizerinde anket
¢alismasi yapilmistir. Arastirma verileriyle galismanin amacina yonelik istatistiki analizler gergeklestirilmistir. Calismada, Ha & Lam (2017) ve
Alsmadi (2006)’nin Reklamlarda Unlii Kullanimi Olgegin’den esinlenilmis ve hipotezler test edilmistir. Arastirma kapsaminda, reklamlarda
Unla kullanimi boyutlarinin tiketicilerin markaya yonelik tutumlari ve satin alma kararlari Gzerindeki etkilerinin 6nemi ortaya konmustur.
Reklamlarda Gnla kullaniminin, tlketicilerin satin alma karari tizerinde olumlu etkiler yarattigl ve markanin tiketici zihninde daha uzun sire
kalici oldugu tespit edilmistir.

Anahtar Kelimeler: Unlii kullanimi, marka segimi, satin alma karari, tiiketici tutumu, reklam
JEL Kodlari: M30, M31, M37
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1. GiRiS

Reklamlarda Unldlerin kullanimi, diinya genelinde pazarlamacilar tarafindan etkili bir promosyon araci olarak goriilmektedir.
Unli kullanimi reklamin etkililigini, markanin taninmasi ve hatirlanmasini, satin alma planlarini ve hatta satin alma
davranisini etkilemektedir (Spry vd., 2011: 882). Unlilerin kullanimi uzun siiredir kullanilan ve en popiiler reklam
stratejilerinden biri olup “modern zamanlarin pazarlamaciliginin her yerde bulunan bir 6zelligi” olarak kabul edilir.
Reklamcilar, bir Grand tanitmak, kitlenin ilgisini gekmek, Griine gekicilik ve cazibe katmak ve reklami daha unutulmaz ve
inanilir kilmak igin genellikle Gnltleri kullanirlar (Wei ve Lu, 2013: 193).

Bu arastirmanin amaci, reklamlarda tnla kullaniminin tiiketicilerin markaya yonelik tutumu ve satin alma niyetiyle iliskisini
ortaya koymaktir. Bu baglamda 6ncelikle reklam, tinlt ve Gnli kullanimi kavramlarinin tanimlari yapilmis, Gnla kullaniminin
avantaj ve dezavantajlari ile literatlirdeki Ginlt kullanim modellerinden bahsedilmistir. Daha sonra reklamlarda Gnli

kullanimi boyutlarinin tiketicilerin markaya yonelik tutumu ve satin alma niyeti ile iliskisini agiklamak amaciyla anket ile
toplanan verilere dayali olarak hipotezler test edilmistir.

2. LITERATUR iNCELEMESi
2.1. Reklam Kavrami

Reklam, kimligi belirli bir kaynak tarafindan génderilen; bir 6rgit, Grin, hizmet ya da fikir hakkinda kisisel olmayan ve parasi
o6denmis bir iletisim bigimidir (Eser vd., 2011: 53). Tanim ve 6zellikleri incelendiginde reklamin bir iletisimde yer alan tiim
dgelere sahip oldugu kolaylikla anlasilir. Ozellikle, kitle iletisimi ve ikna edici iletisim tirleri reklamda gegerli olan
kavramlardir. Sekil 1'de bu 6zellik bir stireg igerisinde agiklanmistir.

Sekil 1: iletigim Siireci Olarak Reklam

Kaynak Mesaj Kanal Alici
TV, Gazete, Secilmis Hedef
S Dergi, Radyo S Kitle
7 ’
Kaynak > Reklam Dogrudan
Postalama gibi.

Kaynak: Odabasi ve Oyman, 2009: 99.

Reklam, daha kapsamli iletisim faaliyetlerinin sadece tek bir yonlni olusturur. Alicilar, deneme yoluyla Grinlerin kalitesini
degerlendirebileceginden imalatgilar Gcretsiz Griin numuneleri sunar (Baldauf vd., 2009: 441).

Reklam (Peltekoglu, 2010: 2);

- Bir iletisim bigimidir, ¢link(i Uretici ve tiiketiciyi bulusturmayl amaglamaktadir,

- Reklamda hem duygu hem mantik vardir, ¢link( reklam iletileri bazen rasyonel cogu zaman duygusal 6gelerden olusur,

- Reklam, yaraticilik sanatidir, ¢linkii amacini gerceklestirebilmek igin olusturulan ana fikri, hayal glici kullanilarak, yepyeni
bir solukla ve iknanin da giiclinden yararlanarak yeniden sunmaktir.

2.2. Unlii Kullanimi

Unldler, kamuoyunun tanidigi ve genellikle gekicilik ya da giivenilirlik gibi ayirt edici ézellikleri olan kisilerdir (Gupta vd.,
2015: 35). Unld, Griin sinifi ile ilgisi olmayan alanlarda basarilariyla kamuoyunun tanidigi bir kisidir (Sertoglu, 2014: 67). Unlii
kullanimi, ytiksek bir fiyat-turetim maliyeti marji ve blylk bir misteri tabani olan Uriinlerde daha yaygin goralir (Malik ve
Gupta, 2014: 128). Reklamda Unlu kisi kavrami; toplum tarafindan taninan ve reklami yapilan Grtinle birlikte reklamda yer
alarak bu taninmayi Grin adina kullanan kisi olarak tanimlanmaktadir. Reklamda taninan kisinin kullanimi dikkat ¢cekme,
marka kisiligi hakkinda ipucu verme ve tiketicilerin zihninde yer etme gibi etmenlerin yani sira hedef kitleyi ikna etme
acisindan 6nem tasimaktadir (Denegli, 2015: 338).

Unliiler ise kendi kisiliklerini ve imajlarini temsil ettikleri markaya ve riine aktararak kendileri ile marka veya iiriin arasinda
baglantili bir imaj olustururlar. Kullanimin basarili olabilmesi igin Gnlinin tiketiciye aktarmasi gereken (g farkli 6zellik
vardir. Bunlar inanilirlik, gekicilik ve glgtlr; burada inanilirlik Grin(ler)le ilgili bilgi, beceri ve uzmanlikla ifade edilir, gekicilik
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begenilirligi, taninirhg ve Unliinin markaya veya Urin(ler)e benzerligini icerir ve gilig, alicinin satin alma davranigini
etkilemesini saglar (Bafna, 2016: 220).

Pek ¢ok insan, basari modelleri olarak Unlulerin degerleri ve yasam tarzlari ile ortak 6zellikler icermeye 6zenir. Genellikle
belirli arzulanir imajlarla kendi kimlikleri Gzerinden 6z giivenlerini artirmak lizere Gnlilerin davraniglarini 6rnek almaya, bu
davraniglara 6zenmeye ve hatta bu kisileri taklit etmeye c¢alsirlar. Bu tip davraniglar Unlllerin konusma, giyinme, iletisim
kurma yontemlerini ve en 6nemlisi de marka segimlerini taklit etmeyi igerir. Bu siireg, insanlarin zaten kim olduklarindan
¢ok kim olmayi umut ettikleri ile ilgili cok sey soéyler. Bu durum da nli kullaniminin gliclini yansitir; zaten her tiirli Grini
tanitmada Unlilerin kullanilmasinin arkasindaki temel sebep de budur (Alsmadi, 2006: 72).

2.3. Unlii Kullaniminin Avantaj ve Dezavantajlari

Cok sayida arastirma, tnlda kullaniminin reklama yoénelik tutum, markaya yonelik tutum ve satin alma niyeti gibi 6nemli
reklam etkinligi 6lgltlerini olumlu etkiledigini gdstermistir. Ayrica Unli kullanma stratejisinin, anlam aktarimi yoluyla Griin
icin bir imaj yaratma kapasitesi vardir. Bu avantajlar igin sirketler, reklamda {nlilerin markalarini tanitmasi i¢in 6nemli
meblaglar 6demeyi kabul etmektedir (Muda vd., 2014: 12). Kuruluslar, gesitli nedenlerle tnluleri kullanir. Sirketler, Gnllnin
yasam deneyimlerinin reklamin mesajina uygun oldugunu, sirketin hedef tiliketici grubu baglaminda Unlinln yiksek bir
cazibesi oldugunu veya tnliiniin evrensel gekiciliginin, reklami evrensel kildigini diisiinebilir (Mathur vd., 1997: 67).

Unlii kullanimi avantajlari sdyle siralanabilir: Uriine dikkat ¢ekmek ve karmasik reklam kiimesinde bile hedef pazara
ulagmak; olumlu 6zellikleri olan bir tGnld, Gnliye bunu yapmak igin 6deme yapildiginin bilinmesine ragmen reklami yapilan
Urdnlerin ve hizmetlerin olumsuz algisini degistirebilir. Dogru (inlii, yeni piyasaya sirilen bir Grin igin aninda bir konum
olusturabilir veya yanlis konumlanan bir Griiniin algisini degistirebilir. Unliler diinyanin her yerinde taninir ve bu da
uluslararasi pazarda konumlanan Uriine benzer bir statii verebilir (Waldt vd., 2009: 102).

Unli kullaniminin avantajlar sistematik olarak arastiriimistir. Ornegin bir vaka calismasinda, Michael Jordan’in 1995'te
Ulusal Basketbol Birligine (NBA) donulsline dair beklentilerin, Jordan'in artan gorintrligu ile birlikte misteri sirketlerinin
pazara ayarlanmis degerlerinde ortalama yaklasik ylzde iki veya borsa degerinde 1 milyar dolarin Gzerinde bir artis sagladig
rapor edilmistir (Pornpitakpan, 2003: 179). Unlii kullanimlari sirket agisindan pahalidir. Unliiniin statiisiine bagh olarak bu
rakam, birkag yil genelinde milyonlarca dolara ulasabilir. Sozlesme ayrica bir kar paylasma plani da igerebilir. Sirketler
genellikle Unliler gevresinde 6zel ve pahali reklam kampanyalari inga eder (Agrawal ve Kamakura, 1995: 56). Her ne kadar
Unli kullanmanin potansiyel faydalari 6nemli olsa da maliyeti ve riskleri de 6nem tasir. Tablo 1, Gnli kullanma stratejisinin
potansiyel avantajlarini ve tehlikelerini géstermenin yani sira bazi 6nleyici taktikler de sunmaktadir (Erdogan, 1999: 295).

Tablo 1: Unlii Kullaniminin Avantaj ve Dezavantajlar

Potansiyel Avantajlar Potansiyel Tehlikeler Onleyici Taktikler

Artan ilgi Markanin golgede kalmasi On-test ve dikkatli planlama

Sigorta yaptirmak ve s6zlesmelerde
hikidm maddeleri koymak

Rollerinin neler oldugunu agiklamak ve
diger markalarin desteklemesini
kisitlamak i¢in maddeler koymak

imaj parlakligi Kamuoyu tartismalar

imaj degisikligi ve gereginden fazla
Marka tanitimi teshir edilmesi

Unliiniin hangi yasam déngiisiinde
oldugunu ve bu déngiiniin daha ne
kadar siirebilecegini incelemek

imaj degisikligi ve halk tarafindan

Markanin yeniden taninirhgin kaybi

konumlandiriimasi

Kiresel kampanyalarin Kiresel hedef kitle i¢in uygun olan
. Pahali olma durumu e . o
desteklenmesi Unlllerin segilmesi dikkat etmek

Kaynak: Erdogan, 1999: 295.
2.4. Literatiirde Unlii Kullanim Modelleri

Literatir incelendiginde Unll kullanimi arastirmalari temelde dért ana modele dayanmaktadir. Bunlar kaynak givenilirligi
(inanirhig1), kaynak gekiciligi, Griin - Gnli uyumu ve anlam transferi modelleridir.

2.4.1. Kaynak Giivenilirligi (inanirhg) Modeli

Guvenilirlik, uzmanlik, dinamizm, nesnellik, emniyet, kalifikasyon, yetkinlik, cekicilik, begenilirlik, yetkililik, karakter,
inanilirhk ve sosyallik gibi gesitli boyutlar igermesi ile kaynak inanilirhg kullanilir. Sorun, bu ¢alismalarin bayik bir kisminin,
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kaynak inanilirigini 6lgmeye yonelik kendi Olgeklerinin givenilirligini ve gegerliligini degerlendirmemesi ve farkl
kullanimlarin, ¢alismalar genelinde sonuglari karsilastirmayi zorlastirmasidir (Pornpitakpan, 2003: 180). Kaynak inanilirhgi
Modeli, mesajin etkinliginin tanitan kisinin algilanan uzmanlik seviyesine, glvenilirligine ve gekiciligine bagh oldugunu ileri
siirer. inanilir bir kaynaktan (6rnegin tnliiden) gelen bilgi, alicinin kendi kisisel tutumu ve deger yapilari baglaminda bir
kaynagin etkisini kabul ettiginde meydana gelen igsellestirme adi verilen bir slregle inanglari, fikirleri, tutumlari ve/veya
davranisi etkileyebilir (Wang vd., 2017: 11).

Kaynak inanilirligi, “iletisimcinin, alicinin bir mesaji kabul edisini etkileyen olumlu 6zellikleri” olarak tanimlanir. Kaynak
inanihrhgr modeli, iletisimcinin algilanan inanilirhgini saglayan faktorleri analiz eder. Model, mesajin etkinliginin, taniticinin
veya iletisimcinin algilanan uzmanlik ve glvenilirlik seviyesine bagh oldugunu ileri sirer. Birlikte degerlendirildiginde
uzmanlk ve glvenilirligin, kaynak inanilirligi yapisini biinyesinde barindirdigi varsayilabilir (Amos vd., 2008: 214).

Uzmanlik, kaynagin gegcerli savlarda bulunma ile ilgili algilanan becerisi olarak tamimlanir. Givenilirlik, kaynagin gegerli
savlarda bulunma ile ilgili algilanan istekliligi olarak tanimlanir (McCracken, 1989: 311). Guvenilirlik, taniticinin
durustlagun, karakter butinlGgind ve inanilirhgini ifade eder. Hedef kitlenin algilarina baghdir. Reklamcilar, genel olarak
dirist, inanilir olan ve gliven telkin eden kisileri segerek giivenilirlik degerinden yararlanirlar (Erdogan, 1999: 297).

Kaynak inanilirhginin ikinci 6nemli boyutu olan uzmanlik ise, iletenin ne 6lglide gegerli iddialarin kaynagi olarak algilandigina
isaret etmektedir. Genel bir anlatimla, Unli kisinin sahip oldugu bilgi, tecriibe veya beceriler olarak ifade edilebilen
uzmanlik, “otorite olma” , “yetkinlik”, “uzmanhk” ve “nitelik” i temsil etmektedir (Yildirnm vd., 2014: 3).

Cekicilik, kaynak inaniliriginin bir diger 6nemli bilesenidir. Kisinin kilosu, boyu ve ylz glzelligi ile aktarilan fiziksel gekicilik,
baska birisi tarafindan algilanan ilk izlenimdir. Bu kavram sadece fiziksel gekicilik anlamina gelmez. Zihinsel beceriler, kisilik,
yasam tarzi ve sanatsal yetenekler de gerektirir. Unlii bir kisi, kamuoyunda popiiler bir imaj insa ettigi icin cekicidir. Bu
kisinin gekiciligi, sevdikleri tinlt gibi olmak istedikleri igin musterilere yonelik ikna ediciligi artirir (Ha ve Lam, 2017: 66).

2.4.2 Kaynak Cekiciligi Modeli

Kaynak cekiciligi modeli de sosyal psikolojik arastirmaya dayanir. Model, bir mesajin etkinliginin temel olarak kaynagin
“asinaligl”, “begenilirligi” ve/veya “benzerligine” bagl oldugunu ileri sirer. Asinalik, gérinir olma yoluyla kaynak hakkinda
bilgi sahibi olmak; begenilirlik, kaynagin fiziksel gorlinimi ve davraniglari sonucu kaynaga duyulan duygusal yakinlik;
benzerlik ise kaynak ile mesajin alicisi arasinda var oldugu sanilan benzesim olarak tanimlanir (McCracken, 1989: 311).

The attractiveness model assumes that the effectiveness of the message depends on the physical characteristics of the
source, which make it attractive (Chao, Wuhrer, & Werani, 2005; Till & Busler, 2000). Acelebrity spokesperson’s physical
attractiveness has a positive impact on brand recall, attitude toward the brand and purchasing intent (Joseph, 1982; Kahle
& Homer, 1985).

Cekicilik modeli, mesajin etkinliginin kaynagi cekici kilan fiziksel dzelliklerine dayandigini varsayar. Unlii bir marka yiiziiniin
fiziksel cekiciliginin markayi hatirlama, markaya yonelik tutum ve satin alma niyeti Gzerinde olumlu bir etkisi vardir (Fleck
vd., 2012: 652).

2.4.3. Unlii = Uriin Uyumu

Unld ile Griin arasindaki eslesme, “uyum hipotezi” terimi ile ifade edilir. Bircok énemli uyum arastirmasinda odak noktas,
Unlu ile Griin arasinda fiziksel gekicilige dayali bir uyum olmustur (Till ve Busler, 2000: 2).

Genel olarak Ginli imajinin aktardigi mesajin ve Grln imajinin etkili reklamlarda yakinsamasi gerektigini 6ne siiren bu “uyum
hipotezi”, UGrlin imaji ile Gnll imaji arasinda gekicilik tabaninda bir uyum gerektigini 6ne stirer. Reklamda yer alan gorsel
imgelerin, agik ve sozli arglimanda yer alan bilgilerin Gistinde bilgi aktardigini 6nerir (Kamins, 1990: 5).

2.4.4. Anlam Transferi Modeli

Unli kullanimi, anlam aktariminin daha genel siirecinin 6zel bir érnegidir. Bu modele gére tiiketici toplumlarda kiltirel
anlam hareketi icin klasik bir yol vardir. Anlam, mevcut kiltirin kategorileri ve ilkeleriyle olusan fiziksel ve sosyal diinyada,
kiltarel kurulmus diinyada yerlesik bir sey olarak baslar. Anlam daha sonra tiiketici Griinleri ve son olarak da tiketicinin
hayatina ilerler. Bu aktarimi kolaylastiran birgok ara¢ vardir. Anlamlarin kiltirel kurulu dinyadan tlketici mallarina
hareketi, reklam ve moda sistemi ile saglanir. Anlamlarin tiiketici mallarindan bireysel tiiketiciye hareketi ise tiiketicinin
cabalariyla gerceklesir. Bu sayede anlam, tiiketici toplumunda dolasir (McCracken, 1989: 313).

2.5. Markaya Yonelik Tutum

Tutum; nesneler, insanlar ya da olaylar hakkinda olumlu ya da olumsuz degerlendirmelerin bir bicimde ifadesidir (islamoglu
ve Altunisik, 2013: 134). Tiiketicilerin markaya yonelik tutumu o markaya karsi olan duygu derecesinin élgimudur. Reklami
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yapilan markaya karsi olan olumlu ya da olumsuz olan tavirlarin, satin alma niyetine etkisin olduk¢a yiksektir (Can ve
Serhateri, 2016: 19). Markaya yonelik tutum, markanin en genis anlamda tiiketiciler tarafindan nasil algilandigina dair
yorumlanmasidir. Marka hakkinda tiketicinin zihninde canlanan davranis sekilleri olarak nitelendirilen markaya yonelik
tutum, tlketici ile marka arasindaki uyumun saglanmasi ve satin almaya niyetinin ortaya g¢ikmasinda &nemli bir rol
oynamaktadir (Oztiirk ve Savas, 2014: 6113).

Markaya yonelik tutum, muhtemelen davranisi hayata gegirecek bir sekilde markanin nispeten devamli, tek boyutlu bir 6zet
degerlendirmesidir. Bir UnlUinin Griin veya markada kullaniminin etkisi lzerinde g¢ok sayida arastirma yapilmig, nli
kullaniminin Griin ve marka tutumlan Gzerinde bir etki yarattigl ortaya konmustur. Calismalar ayrica marka tutumunun,
mdisterilerin satin alma niyetleri Gzerinde olumlu bir etkisi oldugunu da 6ne sirmektedir (Wang, 2017: 12).

2.6. Satin Alma Niyeti

Tiketicinin satin alma slrecinde karar agsamasi ile i¢ ice olan satin alma niyeti, mevcut ve yeni Grlnlerin satiglarinin tahmin
edilmesinde siklikla kullaniimakta ve isletmelerce satin alma niyetine iliskin olarak diizenli veri toplanmaktadir. Toplanan bu
verilerle talep tahminleri yapilmakta ve bunlara dayali olarak bir takim stratejik kararlar alinmaktadir. Genel olarak bir Grini
satin alma egilimi olarak tanimlanabilecek satin alma niyeti, tiketicinin bir Girini gelecek donemlerde satin almasina yonelik
istekliligi cercevesinde 6lgllmustir (Mutlu vd., 2011: 55).

Misterinin satin alma niyeti, belirli bir marka veya urlint satin almaya yonelik egilimi ile ilgilidir. Satin alma niyeti ayrica bir
kisinin bir Grtind satin alma ihtimali hakkinda da bilgi verir. Amos vd., (2008), misterinin Unlu kullanimina yonelik olumlu
tutumunun, satin alma niyetini iyilestirecegini 6ne siirer. Cok sayida ¢alisma ayrica muisterinin markaya yonelik tutumunun,
satin alma niyeti Gizerinde olumlu ve 6nemli bir etkisi oldugunu da ortaya koymaktadir (Ha ve Lam, 2017: 67).

3. VERi VE YONTEM

Reklamlarda unli kullanimi konusunda yapilan ¢alismalarda ¢ogunlukla anket yonteminin kullanildigi tespit edilmistir. Ana
kitle sayisinin bilinmedigi durumlarda kullanilan 6rneklem buyuklGgl tesbitine gore drneklem sayisi minimum 384’tir
(Altunisik vd., 2007: 127). Arastirma ornekleminin belirlenmesinde, maliyet ve zaman kisitlarindan kolayda 6rnekleme
yontemi secilmis olup, Aydin il merkezinde yasayan 18 yas lzeri 482 adet tlketiciye anket yapilmistir. Arastirma modelinin
gelistiriimesinde Alsmadi (2006) ve Ha ve Lam (2017)in galismalarindan vyararlanilmistir. Anket soru formunun
olusturulmasinda, cesitli ¢alismalardan yararlanilmistir (Alsmadi, 2006; Kurtbas ve Barut, 2010; ve Erkal, 2013; Albar ve
Oksiiz, 2013; Bafna, vd., 2016; Ha ve Lam, 2017; Wang, vd., 2017).

Anketin birinci boliminde, tlketicilerin demografik 6zelliklerine yonelik sorular, ikinci boliminde ise reklamlarda Gnlu
kullaniminin tiketicilere gekicilik, gavenilirlik, Gnlinin uzmanhigl ve UnlG-Grin uyumu konusundaki etkileri, Unli
kullaniminin tiiketicilerin markaya olan tutumlarini ve markayi satin alma niyetini 6lgmeye yonelik ifadeler yer almistir.
Degerlendirme 5’li likert &lgegi araciligi ile gerceklestirilmistir. Olcekte 1“kesinlikle katilmiyorum”, 5 ise “kesinlikle
katiliyorum”a karsilik gelmektedir. Arastirma verilerinin istatistiksel analizinde, SPSS 20 paket programi kullaniimigtir.

3.2. Arastirmanin Modeli ve Hipotezler

Sekil 2: Aragtirmanin Modeli
Unli kullanmm
Tuketicilerin

demografik
ozellikleri

[ET = Satin alma
yonelik tutum —_— niyeti

uyurmu
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Hipotezler
Ha: Tiketicilerin demografik 6zellikleri ile reklamlarda tnla kullanimi algilari arasinda fark vardir.
Ha: Tiiketicilerin demografik 6zellikleri ile markaya yonelik tutumlari arasinda fark vardir.

Hs: Tiiketicilerin demografik 6zellikleri ile satin alma niyetleri arasinda fark vardir.
Ha: Tilketicilerin reklamda tnla kullanimi algisi ile markaya yonelik tutumlari arasinda anlamli bir iliski vardir.

Hs: Tiketicilerin reklamda Gnld kullanimi algisi ile satin alma niyetleri arasinda anlamh bir iliski vardir.
He:Tiiketicilerin markaya yonelik tutumlariyla ile satin alma niyetleri arasinda anlamli bir iligki vardir.

Reklamlarda Gnlu kullanimini etkileyen 4 faktor ele alinmistir. Bu faktorler bagimsiz degiskenler olup, Gnliinin gekiciligi,
Unliintin givenilirligi, Gnlinin uzmanhg ve GnlG — Grin uyumu olarak ayrilmistir. Tlketicinin markaya yonelik tutumu ara
degisken, satin alma niyeti ise bagimh degisken olarak belirlenmistir.

3.3. Glvenilirlik (Reliability) Analizi

Olgiimiin giivenirligini test etmek icin Cronbach’s Alpha uygulanmistir. Olgegin geneline uygulanan ilk giivenirlik analizinde
UK23 numarali ifadenin gikariimasiyla lgek giivenirliginin artacagi gériilmis ve ifade 6lcekten cikarilarak Cronbach’s Alpha
degeri 0,955 (%95,5) olarak bulunmustur. Calismamizda bulunan Cronbach’s Alpha degeri de yiiksek givenirlikte cikmistir.
Tablo 2’de toplamdaki tim sorularin ve her bir degiskene ait olan soru gruplarinin bireysel olarak gtivenilirlik analiz sonuglari
gosterilmektedir.

Tablo 2: Giivenilirlik Analizi Sonucu

Uygulanan katilimci
Degiskenler Soru Sayisi Cronbach’s Alfa
sayisi
Reklamda iinlii kullanimi 482 18 ,934
Markaya yonelik tutum 432 6 ,859
Satin Alma Niyeti 482 4 ,886
Tim olgek 482 28 ,955

4. BULGULAR VE TARTISMA

Arastirma kapsamindaki tuketicilerin yas, cinsiyet, medeni durum gibi demografik 6zellikleri ile ahgverisi ilk sirada
etkileyen faktérlere dair sayi ve ylzdeleri ortaya konmustur.

Tablo 3: Katiimcilarin Sosyo-Demografik Ozellikleri

Sayi % Sayi %

Cinsiyet Meslek

Kadin 277 57,5 Ozel sektor 94 19,5
Erkek 205 42,5 Kamu ¢alisani 38 7,9
Yas Calismiyor 36 7,5
18-28 316 65,6 Ogrenci 274 57,0
29-39 119 24,7 Serbest meslek 25 5,2
40-50 19 3,9 Emekli 14 2,9
51-61 18 3,7 Gelir

62 ve lzeri 10 2,1 0-999 258 53,5
Medeni Durum 1000-1999 81 16,8
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Bekar 369 76,6 2000-2999 49 10,2
Evli 113 23,4 3000-3999 40 8,3

Ggrenim Durumu 4000-4999 20 4,1

ilkokul 5 1 5000 ve Uzeri 34 7,1

Ortaokul 4 0,8 TV izleme siklig1

Lise 49 10,2 Hig izlemiyorum 154 32

Yiuksekokul 135 28,0 1-2 saat 219 45,4
Lisans 230 47,7 3-4 saat 79 16,4
Yiksek Lisans 44 9,1 5-6 saat 19 3,9
Doktora 15 3,1 7-8 saat 4 0,8
Kitle iletisim araci Sabah kalkistan aksam 7 1,5

yatincaya kadar agik

TV 160 33,2 Ahsverisi ilk sirada

etkileyen faktorler

Gazete vb. basili 4 0,8 Marka ismi 129 26,8

mecra

Radyo 6 1,2 Unlt kullanimi 74 15,4

internet 305 63,3 Kalite 172 35,7

Afis / Bilboard 7 1,5 Maliyet 98 20,3
Dikkat ¢ekici ambalaj 9 1,9

4.2, Faktor Analizi
Gegerliligi 6lgmek igin yapilan faktor analizinde ise Kaiser-MeyerOlkin (KMO) 6rnekleme yeterliligi istatistigi 0,93 ¢iktigindan

orneklemin faktor analizi yapmak igin yeterli diizeyde oldugu, Bartlett Kiresellik testine gére anlamlilik 0,000 oldugundan
degiskenler arasinda faktor analizi yapmaya yeterli diizeyde bir iliski bulundugu ortaya ¢ikmigstir.

Tablo 4: Reklamda Unlii Kullanimi Olgegine Dair Faktér Analizi Sonuglan

. . Conbach’s Alpha
. . e Faktor Agiklayiciligi o
Faktor Adi Onermeler Faktor Yiiki %) (Giivenirlik
Degeri)
Unliilerin reklamlarda oynamasi dikkatimi
ceker. ,88
) Unli kullanan reklamlar diger reklamlara 86
5 gore daha etkilidir. ’
é Unliilerin reklamlarda oynamasi dikkat 90 47,69 ,912
3 cekicidir. ’
5 Unliilerin reklamlarda rol almasi reklami 82
daha keyifli hale getirir. ’
Reklamlarda etkili Ginli segimi Griin 70
detaylarina daha ¢ok odaklanmami saglar. ’
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Genel olarak reklamda kullanilan Gnlindn
marka segimine giivenirim. /75

Genel olarak kullanilan Gnlantn glvenilir
oldugunu dislintrdm.

Genel olarak reklamda kullanilan Gnliinin 13,73 902

insanlara guvenilir bilgi kaynagi sundugunu ,71
dusundrim

Unlii Giivenirligi

Genel olarak reklamda kullanilan Gnliintin
dirust oldugunu distntram.

Unli kisinin kendi alaninda uzman oldugunu
distniram.

Unli kisinin markayi kullanmada tecriibesi

oldugunu disindrim. 7,79 ,907

Unli kisinin marka hakkinda bilgi sahibi

Unlii Uzmanlig

oldugunu dislintrdm.

Unli kisinin mesleki becerilerinin yiiksek
oldugunu disinurim.

Reklamlarda oynayan Unlaniin  karakteri
markanin imajini etkiler. ,61

Reklamlarda yer alan nliyle markanin
arasindaki uyum ne kadar fazlaysa markaya ,64
olan giliven o kadar artar. 4,97 ,917
Bir markanin reklamlarda hep ayni Ginliyd

oynatmasi Unliiyle markanin 6zdeglesmesini ,84

Unlii-Marka Uyumu

saglar.

Reklamlarda oynayan tinlintn o markayi
temsil ettigini dusunurim.

TOPLAM 74,19
Cronbach Alpha Degeri (17 degisken icin) ,929
Kaiser-Meyer-Olkin (KMO) Orneklem Yeterliligi (17 degisken icin) ,925
Bartlett Kiiresellik Testi Ki-kare 5814,228

Olgekte yer alan 18 ifadeden UK6 ifadesi birden fazla faktére yiikleme yaptigi icin dlcekten cikarilmig ve ifadeler tekrar
faktor analizine tabi tutulmustur. 17 ifadeden olusan 4 alt boyut tespit edilmistir. Tablo 4’de 6lgeklerin alt boyutlari, faktor
yukleri (yogunluklar) ve Cronbach’s Alpha katsayilari yer almaktadir. 4 faktoriin toplam varyansin % 74,19'nu agikladigi
belirlenmistir. Tablo 4’e bakildiginda birinci faktor 5, ikinci faktér 4, Gglnci faktor 4, dordincli faktor ise 4 soruyu
icermektedir. Baska bir deyisle, birinci faktor bes, ikinci faktor dort, Gglincli faktér dort, dérdiincl faktér dort soruda en
yuksek faktor yogunluklarina sahiptir.

“Unlilerin reklamlarda oynamasi dikkat cekicidir” ifadesi, hem birinci faktor icinde hem de tiim ifadelerin iginde en yiiksek
faktor yikiine sahip (0,90) olan ifadedir. “Unliilerin reklamlarda oynamasi dikkatimi ceker” ifadesi, hem birinci faktor icinde
hem de tiim ifadelerin icinde en yiiksek ikinci faktor yiikiine (0,88) sahip olan ifadedir. “Unlii kullanan reklamlar diger
reklamlara gore daha etkilidir” ifadesi, hem birinci faktor icinde hem de tim ifadelerin iginde en yiliksek Uglincl faktor
yukiine (0,86) sahip oldugu gorulmektedir. Sonuglara bakildugi zaman Unli kullanilan reklamlarin diger reklamlara goére
daha dikkat gekici ve etkili oldugu, insanlarin da daha ¢ok dikkatini cektigi sonuglarina varildigi sdylenebilir.

4.3. T Testi ve One-Way Anova Testi

Calismanin bu kisminda tiiketicilerin cinsiyet, medeni durum ve diger demografik 6zelliklerinin reklamlarda tnli kullanimi
algilarina, markaya karsi tutumlarina ve satin alma niyetlerine olan etkilerini belirlemeye yonelik t testleri ve anova testleri
yapilmistir.

Haia1: Cinsiyet ile tuketicilerin reklamlarda Gnld kullanimi algilari arasinda fark vardir.
H12: Medeni durum ile tiiketicilerin reklamlarda tnli kullanimi algilari arasinda fark vardir.
Ha21: Cinsiyet ile tiketicilerin markaya yonelik tutumlari arasinda fark vardir.
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H22: Medeni durum ile tiiketicilerin markaya yonelik tutumlart arasinda fark vardir.
Hsi: Cinsiyet ile tuketicilerin satin alma niyeti arasinda fark vardir.

Hs2: Medeni durum ile tiiketicilerin Satin alma niyeti arasinda fark vardir.

Tablo 6: Cinsiyet ve Medeni Duruma Gére Faktorlerin, Ara Degisken ve Bagimh Degiskenin Degerlendirilmelerine iliskin t-
Testi Tablosu

Kadin Erkek t df Sig Bekar Evli t df Sig

Unliiniin 3,0848 3,0268 ,584 480 ,560 3,1310 2,8289 2,623 480 ,009*
cekiciligi
Unliiniin 2,2960 2,2939 ,022 480 ,982 2,3530 2,1062 2,219 480 ,027%
guvenilirligi
Unliiniin 2,5063 2,5329 -,289 480 ,773 2,5854 2,2965 2,705 480 ,007*
uzmanhgi
Unlii-tiriin 3,2473 3,2646 -,190 480 ,850 3,2419 3,2965 -,512 480 | ,609
uyumu
Reklamda 2,8269 2,8086 ,236 480 ,814 2,8658 2,6668 | 2,207 480 | ,028*
inlii

kullanimi
Markaya 3,0361 3,0014 ,526 480 ,599 3,0465 2,9393 1,393 480 | ,164
yonelik
tutum

Satin 2,2879 2,3085 -,218 480 ,828 2,3936 1,9801 3,799 480 ,000%*
alma

niyeti
*P < 0,05
Tablo 6’ya bakildigi zaman cinsiyet ile tiketicilerin reklamlarda Gnli kullanimi algisi boyutlari, markaya yonelik tutumlari ve
satin alma niyetleri arasinda anlamli bir iliskinin bulunmadigi gérilmektedir. Bu ylizden Hii, H21 ve Hsi hipotezleri
reddedilmistir (p > 0,05). Tuketicilerin medeni durumu ile reklamda tnlt kullanimi arasinda anlamh bir iliski vardir iddasinin
dogru oldugu (0,028<0,05) ve Hi2 hipotezinin kabul edildigi gorilmektedir. Ortalamalara bakildigi zaman bekar olan
katilimcilarin (2,8658), evli olan katilimcilara (2,6668) nazaran reklamda Unll kullanimi algisina olan ilgisinin daha yiiksek
oldugu soylenebilir. Test sonucuna bakildiginda tiiketicilerin medeni durumlariyla satin alma niyeti arasinda anlamli bir iligki
vardir hipotezi (H32) kabul edilmistir. Bekar olan katilimcilarin (2,3936), evli olan katihmcilara gore (1,9801) reklamda unli
kullanimi algilari konusunda daha hassas olduklari sonucuna varilabilir. H22 hipotezine bakildigi zaman p degerinin 0,050’den
buyiik olmasindan dolayi hipotezin reddedildigi ortaya ¢ikmistir (0,164>0,050).

Hai3: Yag ile tuketicilerin reklamlarda tGnlu kullanimi algilari arasinda fark vardir.

Hia: Ogrenim durumu ile tiiketicilerin reklamlarda tinlii kullanimi algilari arasinda fark vardir.

His: Meslek ile tuketicilerin reklamlarda Gnld kullanimi algilari arasinda fark vardir.

Hie: Gelir ile ile tlketicilerin reklamlarda Gnld kullanimi algilari arasinda fark vardir.

Hi7: Aligverisleri ilk sirada etkileyen faktor ile reklamlarda tnlu kullanimi algilari arasinda fark vardir.
H23: Yag ile tiiketicilerin markaya yonelik tutumlari arasinda fark vardir.

H24: Ogrenim durumu ile tiiketicilerin markaya yénelik tutumlari arasinda fark vardir.

H2s: Meslek ile tiketicilerin markaya yonelik tutumlari arasinda fark vardir.

Hae: Gelir ile ile tlketicilerin markaya yonelik tutumlari arasinda fark vardir.

H27: Aligverislerinizi ilk sirada etkileyen faktor ile tiiketicilerin markaya yonelik tutumlari arasinda fark vardir.
H33: Yag ile tiiketicilerin satin alma niyetleri arasinda fark vardir.

Hza: Ogrenim durumu ile tiiketicilerin satin alma niyetleri arasinda fark vardir.

Hss: Meslek ile tuketicilerin reklamlarda Gnld kullanimi algilari arasinda fark vardir.

Hse: Gelir ile ile tlketicilerin satin alma niyetleri arasinda fark vardir.

Hs7: Ahsverigleri ilk sirada etkileyen faktor ile tiiketicilerin satin alma niyetleri arasinda fark vardir.
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Tablo 7: Tiiketicileri Diger Demografik Ozelliklerine Gore Faktorlerin, Ara Degisken ve Bagimh Degiskenin
Degerlendirilmelerine iliskin Anova Testi

Aliverisi
Birenim Etkileyen ilk
Yas & Meslek Gelir Siradaki
durumu .
Faktor
F sig F sig F Sig F sig F sig
Unltndn 6,056 | ,000* | 5673 | .133 | 3,609 | ,003* | 3,737 | ,003* | 3353 | ,010*
cekiciligi
Unliniin 1) (e | 002¢ | 3,166 | ,005* | 3570 | .00a* | 1,103 | 001 | 2670 | .032*
glivenilirligi
Unlintn 5226 | ,000* | 1,950 | ,071 5,245 | ,000+ | 4174 | ,001* | 3,529 | ,007*
uzmanhgi
Unld-driin 8,461 | ,000* | 1,589 | ,148 1,941 086 1,225 296 | 2,200 | 068
uyumu
Reklamda unlii
7,627 | ,000* | 33871 | ,001* | 3565 | ,004* | 3,721 | ,003* | 3,308 | ,011*
kullanimi
Markaya yénelik
ar :}’tau‘r’:"e' 6,180 | ,000* | 1,915 | ,077 | 2,632 | ,023* | 3372 | ,005% | 3,723 | .005*
sa:i';::"a 5732 | .000* | 1,900 | .079 | 4614 | .000* | 2,866 | .015* | 3,171 | .014*
*P < 0,05

Yapilan One-way Anova Testi sonuglarina bakildiginda H24 (0,077>0,050)ve Hsa (0,079>0,050) hipotezlerinin reddedildigi
gorulmektedir. Tiketicilerin 6grenim durumlariyla markaya yonelik tutumlari ve satin alma niyetleri arasinda anlaml bir
iliskiye rastlaniimamistir. Katihmcilarin 6grenim durumlariyla reklamlarda anli kullanim algisi arasinda anlamli bir farklilik
oldugu tespit edilmis olup, Hia (0,001<0,050) hipotezinin kabul edildigi gériilmektedir. iliskileri degerlendirmedeki
farkhihklarin yonind saptamak igin Tukey testi yapilmistir. Sonuglara bakildiginda 6grenim durumu ylksekokul olan
tiiketicilerin reklamlarda Gnli kullanimi akgilari, 6grenim durumu lise ve ylksek lisans olan tiketicilere gore daha yiisektir.
Tuketicilerin yas gruplariyla reklamda UnlG kullanimi algisi, markaya yonelik tutumlar ve satin alma niyetleri arasinda
anlamb iliskiler bulunmustur. His (0,000<0,050), H23 (0,000<0,050) ve Hss (0,000<0,050) hipotezleri kabul edilmistir. Tukey
testine gore, 18-28 yas arasindaki katilimcilarin, 51-61 & 62 ve Uzeri yas gruplari arasindaki katilimcilara gére reklamlarda
Unla kullanimi algilar, 40-50 yas arahigindaki katiimcilarin 51-61 yas grubu araligindaki katilimcilara gére markaya yonelik
tutumlari, 18-28 yas grubu araligindaki katilicilarin, 51-61 yas grubu araligindaki katilimcilara gore satin alma niyetleri
algilarinin daha yiksek oldugunu séylemek mimkunddr.

Tiketicilerin meslekleriyle, reklamda UnlG kullanim algisi, markaya yonelik tutumlari ve satin alma niyetleri anlamli bir
farkhhk gostermistir. His (0,004<0,050), H2s (0,023<0,050) ve Hss (0,000<0,050) hipotezlerinin iddaalarinin dogrulugu
bdylece tespit edilmistir. Gruplar arasindaki farkliliklarin tespitinde Tukey testinden yararlanilmistir. Ogrencilerin reklamda
Unli kullanimi algisi ve satin alma niyeti, 6zel sektor ¢alisan katilimcilara gére daha hassastir. Tuketicilerin gelir durumlariyla,
reklamlarda Unla kullanim algisi, markaya yonelik tutumlari ve satin alma niyetleri arasinda anlamli bir iliski oldugu tespit
edilmis olup, His (0,003<0,050), H2s (0,005<0,050) ve Hss hipotezleri kabul edilmistir. Aylik geliri 0-999 TL. olan tuketicilerin
reklamda unli kullamimi algisi, ayhk geliri 5000 TL. ve Uzeri olan katilimcilara gore daha yiksektir. Aylik geliri 2000-1999 TI.
olan katilimcilarin markaya yonelik tutumlar, aylik geliri 5000 TL. ve {zeri olan katilimcilara gore daha hassastir.
Tiketicilerin ahgverislerini ilk sirada etkileyen faktorlerle, reklamlarda Gnli kullanimi algisi, markaya yonelik tutumlar ve
satin alma niyetleri arasinda anlamli bir farkhhk saptanmistir. Hi7 (0,011<0,050), H27 (0,005<0,050) ve Hs7 (0,014<0,050)
hipotezleri kabul edilmistir. Alisverisleri ilk sirada etkileyen faktor olarak tespit edilen marka ismi algisi tiiketicilerin markaya
yonelik tutumlarini, diger faktorlerden GnlG kullanimi algisi olan katimcilarin markaya yonelik tutumlarina nazaran daha
daha ¢ok hassasiyet gostermektedir.

4.4. Regresyon Analizi

Tablo 8’de tiiketicilerin reklamda Gnli kullanimi algilarinin markaya yonelik tutumlarina olan etkisini belirlemek amaciyla
regresyon analizi gergeklestirilmistir. Katilimcilarin reklamda Unlii kullanimi algilarinin markaya yonelik tutumlarina olan
etkisini olumlu yonde etkiledigi ortaya ¢ikmistir (R kare degeri 0,626, F=803,977 ve p=0,000<0,001). Model istatistiki olarak
markaya yonelik tutumdaki degisikligi anlamli olarak agiklamaktadir. Reklamda nli kullanimi algisi markaya yonelik
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tutumdaki degisikligin tiketicilerde %62,6’sini agiklamaktadir. Sabit terim, modeldeki bagimsiz degisken olan reklamda tinli
kullanimi algisinin sifir degeri aldigi durumda, bagimli degisken olan markaya yoénelik tutumun alacagl degeri
gbstermektedir. Sabit terimin Beta katsayisi 1,124’tlir. Modele gore, reklamlarda hig UnlG kullanilmamasi durumunda,
markaya yonelik tutumun degeri 1,124 olacaktir. Tablo 8'deki ikinci satirda reklamda Gnli kullanimina iliskin Betal katsayisi
gollmektedir (Betal=0,673) Bu deger, bagimsiz degiskendeki bir birimlik degisme oldugunda, bagimli degiskende ne
kadarlik bir degisikligin olacagini gosterir (islamoglu ve Alniagik, 2013: 355). Yani reklamda tinlii kullanimindaki bir birimlik
bir degisimin, markaya yonelik tutumda 0,673 birimlik ayni yonli bir degisim ortaya c¢ikaracagl yorumu yapilabilir. Ha
hipotezi olan “Tliketicilerin reklamda Gnli kullanimi algisi ile markaya yonelik tutumlari arasinda anlaml bir iliski vardir.”
iddasi boylece kabul edilebilir yorumu yapilabilir.

Tablo 8. Reklamda Unlii Kullaniminin Markaya Yonelik Tutumu Uzerindeki Etkisini Belirlemeye iliskin Regresyon Analizi
Sonuglari

Model t p
Beta Standart hata Standart Beta
(Sabit) 1,124 ,070 16,086 ,000%*
Reklamda inli kullanimi ,673 ,024 ,791 28,354 ,000*

Bagimli degisken: Markaya yonelik tutum

Tablo 9: Reklamda Unlii Kullaniminin Satin Alma Niyeti Uzerindeki Etkisini Belirlemeye iliskin Regresyon Analizi Sonuglari

Model t p
Beta Standart hata Standart Beta
(Sabit) ,046 ,124 ,368 ,713
Reklamda unlu kullanimi ,799 ,042 ,655 18,983 ,000%*

Bagimli degisken: Satin alma niyeti

Tablo 9’da tiiketicilerin reklamda Gnli kullanimi algilarinin satin alma niyetine olan etkisini tespit etmek amaciyla regresyon
analizi yapilmistir. Katihmcilarin reklamda Gnla kullanimi algilarinin satin alma niyeti Gzerinde anlamh bir etkisi oldugu
yorumlanabilir (R kare degeri 0,429, F=360,369 ve p=0,000<0,001). Model istatistiki olarak satin alma niyeti Gzerindeki
degisikligi anlamh olarak agiklamaktadir. Hs hipotezi olan “Tlketicilerin reklamda Unli kullanimi algisi ile satin alma niyetleri
arasinda anlamli bir iliski vardir.” ifadesi dogrudur sonucuna varilabilir. Reklamda GnldG kullanimi algisi satin alma niyeti
Gzerindeki degisikligin tuketicilerde %42,9’unu agiklamaktadir. Sabit terimdeki p degeri=0,713>0,001 oldugu igin bu
durumda Beta katsayisinin bir anlam ifade etmedigi séylenebilir. ikinci satirda reklamda {inli kullanimina iliskin Beta 1
(0,799) katsayisi mevcuttur. Reklamda Unlt kullanimindaki bir birimlik degisimin, satin alma niyeti Gzerinde 0,799 birimlik
ayni yonli bir degisime yon verecegi sonucu gikartilabilir.

Tablo 10: Markaya Yonelik Tutumin Satin Alma Niyeti Uzerindeki Etkisini Belirlemeye iliskin Regresyon Analizi Sonuglar

Model t Sig.
Beta Standart hata Standart Beta
(Sabit) -,273 ,163 -1,673 ,095
1
Markaya yonelik tutum ,851 ,053 ,593 16,155 ,000*
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Bagimli degisken: Satin alma niyeti

Tablo 10’da tiiketicilerin markaya yonelik tutumlarinin satin alma niyetine olan etkisini saptamak amaciyla regresyon analizi
yapilmistir. Tiketicilerin reklamda markaya yonelik tutumlarinin satin alma niyeti (izerinde anlamli bir etkisi oldugu
sonucuna varilabilir (R kare degeri 0,352, F=260,973 ve p=0,000<0,001). Model istatistiki olarak satin alma niyeti tizerindeki
degisikligin anlamli oldugunu ifade etmektedir. He hipotezi olan “Tiiketicilerin markaya yonelik tutumlariyla ile satin alma
niyetleri arasinda anlamli bir iliski vardir” iddasinin kabul edilebilir oldugu seklinde yorumlanabilir. Markaya yonelik tutum
satin alma niyeti Uzerindeki degisikligin %35,2’sini aciklamaktadir. Sabit terimdeki p degeri=0,095>0,001 oldugu igin bu
durumda Beta katsayisinin bir anlam tasimamaktadir. ikinci satirda markaya yénelik tutuma iliskin Beta 1 (0,851) katsayisi
mevcuttur. Markaya yonelik tutumdaki bir birimlik degisimin, satin alma niyeti tGzerinde 0,851 birimlik ayni yonde bir
degisime sebebiyet verecegi yorumu yapilabilir.

5. SONUC

Gegmisten glnimize kadar olan zaman sirecinde insanoglu, sergilemis oldugu tutum ve davranislarinda benzemeye
calistigl ya da begendigi bireyleri taklit etme arzusu igindedir. Toplumda énemli bir yere sahip olan kisileri 6rnek alma istegi
ozellikle daha sik bir sekilde gozlenmektedir. Bireyler karsilastiklari farkh sireglerde bile karar verirken Gnli kisilerin davranis
tarzlarini ya da sézlerini benimseyerek hareket etmeye calisabilirler (isler, 2014: 130).

Arastirmanin literatilr incelemesinden sonra Aydin ilinde ikamet eden ve kolayda 6rnekleme yéntemiyle belirlenen 18 yas
ve Ustl 482 tlketiciye anket ¢alismasi yapilmistir. Reklamlarda Gnlii kullanimi boyutlarinin tiiketicilerin markaya yonelik
tutumlari ve satin alma kararlari tGzerindeki etkileri arastirilmistir. Ankete katilan tiketicilerin yarisindan fazlasini kadinlar
olusturmaktadir. 18-30 yas araligindaki tiketicilerin orani, diger yas arahgindaki katihmcilara oranla gogunlugu temsil
etmektedirler. Medeni duruma bakildiginda bekar tiiketicilerin, egitim durumuna bakildiginda ise lisans mezunu olan
tiiketicilerin sayisinin daha fazla oldugu goriilmektedir. Katihmcilarin reklamlara en gok kitle iletisim araglarindan internette
rastladiklarini, TV izleme sikliklarinin ise yliksek bir oranla giinde 1-2 saat oldugu tespit edilmistir. Bu konularda yapilan
onceki calismalara bakildigi zaman ozellikle TV reklamlarinda Gnli kullanimina siklikla rastlanmaktadir. Teknolojinin
ilerlemesiyle reklamlarin 6zellikle internet ortaminda 6nemi daha da artmis olup bu durum da tiketicilerin satin alma
davraniglarini oldukga etkilemeye baslamistir.

Arastirmada reklamda Unli kullaniminin dort boyuttan olustugu saptanmistir. Bu boyutlar Gnlinin gekiciligi, tGnlinin
guvenilirligi, Gnlindn uzmanhgi ve GnlG-marka uyumu olarak gruplandiriimistir. Reklamlarda tnlu kisilerin kullanilmasi diger
reklamlara gore daha dikkat gekici ve etkilidir. Cekicilik modeli markanin unutulmamasi, markaya yonelik tutum ve satin
alma niyeti gibi konularda insanlarin daha ¢ok dikkati ¢eker yorumu yapilabilir ve ¢ogu arastirmaya bakildiginda da
reklamlarda fiziksel yonden gekici Unlilerin kullaniimasinin bu konularda tiketiciler Gzerinde olumlu izler biraktig
sonuglarina ulasiimistir.  Unliiniin tiiketicileri cezbetmesi ne kadar tiiketicilerin dikkatini ¢ekerse reklamlarin da onlarin
Gzerinde birakacagl olumlu etki de o kadar ylksek olacaktir. Tlketiciler reklamlarda gérmek istedigi Ginltniin fiziksel yénden
zihinlerinde olumlu etkiler birakmasini tercih ederler. Bu goérmek istedikleri pozitif durum da onlarin davraniglarini
etkileyecektir. Fiziksel yonden gekici bulunmayan bir {inliniin markanin tercih edilmesini de olumsuz yonde etkileyebilir.
Bazi galismalara bakildiginda gekicilik boyutunun satin alma niyeti tizerindeki etkisi tam olarak kesinlesmemistir ve hala bu
konuda belirsiz bir durum so6z konusudur. Fiziksel gekiciligin tek basina yeterli olmadigi, reklamlarda kullanilan Gnliye
iliskilendirilebilecek farkh &zelliklerin de olmasi gerektigi yorumu yapilabilir. Unliiniin giivenilirligi boyutuna bakildiginda,
tiketiciler reklamda kullanilan tnliye karsi itimat etmek isterler. Onlarin kullandiklari kelimelerle reklamda verdikleri mesaj
arasinda bir bag kurmaya calisirlar. Burada diirtstlik kavrami 6nemli bir rol oynamaktadir. Her tiiketicinin algisi ne kadar
farkli olsa da eger Unli halk tarafindan giivenilir bir imaj ¢izmisse algilanan mesaj da olumlu olacaktir. Reklamlarda kullanilan
Gnlinin uzmanhg boyutunda ise, tnliniin tiketiciler tarafindan o konuda ne kadar tecriibeli ve bilgili olarak goraldagi
ifade edilmektedir. Tuketici Gnliiniin o marka hakkinda bilgi sahibi olduguna, markayi kendisinin de deneyip 6nerdigine ve
markanin da Unliinin kendi alaninda yetkin oldugunu dusiinerek reklamlarda o Unllyl oynattigina inandiysa reklami ikna
edici bulup marka hakkinda pozitif diistincelere sahip olmasi kaginilmaz bir durum olabilir. Literatiir incelendiginde, ¢ekicilik,
guvenilirlik ve uzmanlik boyutlari bir biitiin olarak kaynak inanilirhg modelinde toplanmakta ve tek boyutlu olarak ifade
edilmektedir. Dordinci boyut olan Gnli - Grlin uyumuna bakildiginda, Gnlinln 6zelleriyle Griinin 6zellikleri arasinda bir
ahengin olusmasi gerektigi varsayiimaktadir. Unliiniin 6zellikleriyle kastedilen fiziksel gekicilik, giivenilirlik, uzmanlk ya da
diger baska Ozellikler olabilir. Yapilan arastirmalarda, nliiniin 6zellikleriyle reklamlarinda oynadiklari Griin arasinda bir
uyumun olup olmadigina bakilmistir. Sonuglara bakildiginda, Unlinin tiketiciler tarafindan tek boyutta toplandigini
varsaydigimiz inanirlk (gekicilik, gtivenilirlik ve uzmanlik) modeline uydugu takdirde markanin daha kolay hatirlanmasi ve
markaya karsi olan tutumun olumlu oldugu gériilmektedir. Unlii-iriin eslesmesi ne kadar birbirleriyle baglantili olursa
yapilan reklamlarin daha etkili oldugu ve tiiketicilerin lnliiye olan inancinin daha yiiksek olacagi yorumu yapilabilir.
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Tiketicinin cinsiyeti ile tuketicilerin reklamlarda Gnld kullanimi algisi, markaya yonelik tutumlari ve satin alma niyetleri
arasinda anlamli bir farkliligin bulunmadigi tespit edilmistir. Literatirdeki arastirmalara bakildigi zaman, 6zellikle reklamda
kullanilan Gnlinin cinsiyet farkliiginin markaya karsi tutum ve satin alma niyeti Gzerinde daha belirleyici bir rol oynadig
tespit edilmistir. Tiketicilerin medeni durumlariyla reklamlarda Gnlu kullanimi algisi ve satin alma niyeti arasinda anlamli bir
iliski oldugu sonucuna varilmistir. Bekar olan katilimcilar, evli olan katihmcilara goére bu iki konuya karsi daha yiiksek bir
ilgiye sahiptirler. Toplumumuzda evlilik mlessesinin hassas bir yapida olmasindan dolayi reklamlarda Gnli kullanimi bile
zaman zaman giftler arasinda kiskanglk tartismalarina konu olabilecek duruma bile geldigi séylenebilir. Ciftlerden birinin
reklamda ¢ikan Unllye karsi olan begenisi agikca dile getirmesi, diger esin markaya karsi olumsuz bir tutum sergilemesine
yol agabilir. Bekar insanlarin kendilerini daha 6zgiir bir yapida hissetmesinden dolayl bu konuda daha esnek bir disilince
yapisina sahip oldugu sonucuna varilabilir. Tiketicilerin 6grenim durumlariyla reklamlarda Gnli kullanimi algisi arasinda
anlamh bir iliski oldugu tespit edilmis olup markaya yonelik tutumlari ve satin alma niyeti arasinda anlamh bir farklilga
rastlanmamistir. Tuketicilerin yas degiskeni ile reklamda Gnlt kullanimi algisi, markaya yonelik tutumlar ve satin alma
niyetleri arasinda anlamli iligskiler oldugu saptanmistir. Geng tiiketicilerin, yasi ilerlemis tlketicilere gore reklamda Unli
kullanimi konusunda daha iyimser bir bakis agisina sahip oldugu sdylenebilir. Teknolojinin ilerlemesiyle birlikte internetin
hayatimizin her alaninda var oldugu yadsinamaz bir gergektir. Reklamlarin artik sadece televizyon ve gazetelerde degil,
internet siteleri ve sosyal medya da daha ¢ok gosterilmeye baslandigi goriilmektedir. Geng kusaklarin internet kullanim
orani, yasi ilerlemis tlketicilere gore daha yuksektir. Bununla birlikte degisen alisveris aliskanliklari, Griinler arasindaki
farkhihklarin azalmasi ve pargalanmis pazarlara donisiim gibi yeni pazar dinamikleri ortaya ¢ikmistir. Hizli gelisen teknoloji
sayesinde bu degisiklerin etkileri 6zellikle geng kusaklar izerinde gorilmektedir. Bir pazarlama stratejisi olarak nitelendirilen
reklamlarda GnlG kullanimi da igletmeler agisindan bir rekabet araci olarak gortlmektedir. Sirekli degisen pazar dinamikleri
icinde, reklamda kullanilan Gnlinin geng kugaklar tarafindan benimsenmek istenmesi, taklit edilmesi kaginilmazdir.
Rekabetin bu kadar sert oldugu bir ortam ve geng kusaklarin yeni gelismeleri de siirekli talip ettigi de diistiinilirse Gnliinin
inanirligl ve markayla olan eslesmesinin de yeni pazar dinamikleriyle bitiinlesmis olmasi beklenmektedir. Calismada ayni
zamanda geng tlketicilerin, yasi ilerlemis olan tiiketicilere gore satin alma niyetlerinin daha fazla oldugu belirlenmistir.
Yenilikler artmaya bagladik¢a, hergiin yeni bir sektor gelismekte, bdylece eski pazarlama aligkanliklari unutulmaya
baslanmaktadir. Degisime daha ¢abuk adapte olanlarin istek ve ihtiyaglari isletmeler tarafindan daha kolay tespit edilebilir
hale gelecektir. Orta yas grubunun, yasi ilerlemis olan tlketicilere gére markaya yonelik olan tutumlari daha pozitif oldugu
soylenebilir. Orta yas grubundaki ebeveynler, kendi ¢ocuklarinin (geng tiiketici grubu) istek ve ihtiyaglarini karsilayabilmek
ve onlarla olumlu iligkiler kurabilmek icin bu konuda daha iyimser bir bakisa sahiptirler. Katilimcilarin meslek gruplariyla,
reklamda Gnli kullanim algisi, markaya yonelik tutumlari ve satin alma niyetleri arasinda anlamli bir iliski oldugu
soylenebilir. Geng kusak temsilcisi olan 6grencilerin reklamda Unli kullanimi algisi ve satin alma niyeti, 6zel sektér galisan
katihmcilara nazaran daha yuksektir. Gelir durumu ¢ok az olan tlketicilerin markaya yonelik tutumlari, gelir durumu ok
fazla olan tiketiciye gore daha yiiksek bir ilgisi oldugu yorumu yapilabilir. Gelir durumu ¢ok az olan grubun ¢ogu daha yeni
mezun olan veya yeni ise baslamis olan geng tiketicileri kapsamaktadir. Sonuglara bakildigi zaman degiskenleri olusturan
gruplarin gogunun geng kusak temsilcilerinden olustugu gozlenmektedir. Reklamda tnlu kullaniminin tiiketicilerin markaya
y6nelik tutumlar ve satin alma niyeti Gzerinde olumlu bir etkisinin oldugu yorumu yapilabilir. Ayrica tiketicilerin markaya
y6nelik tutumlarinin satin alma niyeti Gzerinde anlamli bir etkisi oldugu sdylenebilir. Daha 6nceden bahsedildigi gibi,
reklamlarda kullanilan Unliniin fiziksel ydonden gekici olmasi, halk tarafindan diirlst bulunmasi, tanitimini yaptigi marka
hakkinda bilgi ve deneyim sahibi olmasi, karakteristik 6zellikleriyle Grinln 6zelliklerinin uyusmasi gibi kriterler markanin
akilda kalmasina ve tekrardan hatirlanmasina sebebiyet verecektir. Zihinde olumlu bir iz birakan markanin tercih edilmesi de
muhtemel olacaktir ve bu durum da satin alma niyetinin olusmasina neden olacaktir.

Sonug olarak, reklamlarda Gnli kullaniminin isletmelerin rekabet etmeleri agisindan onlar igin ¢ok énemli bir pazarlama
stratejisi oldugu soylenebilir. Reklamda kullanilacak Gnlinin segimine Ozellikle dikkat etmek gerekmektedir. Tiketicilerin
Unlaleri taklit etme istegi kaginilmaz bir durum olmasindan dolayi {inliiniin gekiciligi modeli oldukga 6nem arzetmektedir.
Reklamda verilen mesajin etkili olmasi Gnllnin gekici olmasina dayanir. Segilen dogru nli, markanin akilda kalmasini,
markaya olan bakis agisini ve tiketicinin satin alma niyetini olumlu yénde etkileyerek satiglari arttirir. Reklamcilarin Gnli
seciminde dikkat etmesi gereken durum ise Unliinin halk tarafindan glivenilir ve bilgili bir kisi olarak taninmasidir.
Tiketiciler reklamda kullanilan Gnlinin dirist olduguna inanip onunda marka hakkinda bir bilgisi olduguna inanirsa
GnlGnin de reklamini yaptig markayi tercih ettigini distiinerek o markaya karsi tutumu ve satin alma karari olumlu yonde
ilerler. Unli-tGriin uyumunun da birbirleriyle iliskili olmasi gerekmektedir. Ornek olarak spor ayakkabi marka reklaminda,
siyasi yonl olan bir kisinin oynatilmasi sonucunda ortaya bir uyusmazlk ortaya c¢ikacak ve bu durum da tiketiciler
tarafindan olumsuz karsilanacaktir. Reklamlarda Gnli kullanimi markaya yonelik tutumu ve satin alma niyetini olumlu
yonde etkilemektedir. Markaya yonelik tutumun da satin alma niyetini pozitif yonde etkiledigi bu ¢alisma dahil olmak Gzere
bircok galismada da etkiledigi ortaya konmustur. Tiketiciler tarafindan benimsenmemis bir Ginliniin reklamlarda oynatilmig
olmasi, hem markanin imajini olumsuz yénde etkileyecek hem de satislarin diismesine sebebiyet verecektir. isletmelerin
rekabet avantaji yakalayabilmeleri gereken bu diinyada bu konuya 6zellikle hassasiyet gosterilmesi gerekmektedir.
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Bu arastirma ile Aydin ilindeki tiiketicilerin reklamlardaki GnlG kullanimi ile ilgili tutumlari belirlenmeye galisiimistir. Bu
baglamda, arastirmanin reklamlarinda Gnli kullanmayi diisinen markalara, reklam sirketlerine, ajanslara, akademisyenlere
ve konu ile ilgilenen herkese yardimci olacagl beklenmektedir. Gelecekte bu konuyla ilgili galisma yapmak isteyen
akademisyenler, farkli cografi bolgelerdeki tiiketicilerin bu konudaki tutumlarini 6lgebilir. Yine reklamda tnlt kullanimi ile
farkl degiskenlerin iliskisini ortaya koyabilir.
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