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Pazarlamacilar, tiiketicilerde satin alma sirasinda bir marka c¢agrisimi yaratmak igin
iinliilerin reklamlarda kullanilmasini tercih etmekte ve bunun i¢in de biiylik biitceler
ayirmaktadirlar. Bu nedenle, bir markanin tanitimimi yapmak i¢in uygun tinliiniin se¢imi,
tutundurma stratejisi belirlemede kritik bir konudur. Dogru {inliiyli segmenin temel amaci,
s6z konusu markayla ilgili tiiketiciler tizerinde istenen etkiyi/sonucu yaratabilmektir.
Reklamlarda kullanilan iinliiler genellikle ¢cok popiilerdir. Ancak bununla beraber sahip
olduklar1 diger birtakim 6zellikleri nedeniyle de tercih edilebilmektedirler. Bu gergevede
calismada, tinliilerin se¢iminde etkili oldugu diistiniilen giivenilirlik, begenilebilirlik ve
iinli ihlalleri kavramlarinin tiiketiciler agisindan ne ifade ettigi ve s6z konusu kavramlarin
tiikketicilerin marka tercihi lizerindeki etkisi ele alinmistir. Arastirmada, giivenilir olarak
nitelendirilen iinliilerin ayn1 zamanda toplumda begenilen kisiler oldugu ve begenilen
kisilerin de genellikle giivenilir olarak degerlendirildigi goriilmiistiir. Unliilerin giivenilen
ve begenilen kisiler arasindan secilmesinin, tiiketicilerin marka tercihini etkileyebildigi,
bununla birlikte tnliilerin toplumda olumsuz olarak goriilen birtakim davranislarinin
sonucu olarak ortaya g¢ikan {inlii ihlallerinin, tnliiye iliskin tiiketicilerin giivenilirlik
ve begenilirlik algilarini etkileyerek, marka tercihini olumsuz yonde etkileyebilecegi
sonucuna ulagtlmistir.
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THE EFFECT OF CELEBRITY ENDORSERS IN
ADVERTISEMENTS ON BRAND PREFERENCE OF
CONSUMERS: A QUALITATIVE RESEARCH

ABSTRACT

Marketers prefer celebrities in advertisements to create a brand association in consumers
during the purchase, and they allocate large budgets for this. Therefore, selecting the
appropriate celebrity to promote a brand is a critical issue in determining a promotion
strategy. The main purpose of choosing the right celebrity is to create the desired effect/
result on the consumers related to the brand in question. Celebrities used in advertisements
are usually very popular. However, they can also be preferred due to some other features.
In this context, in the study, what do the concepts of credibility, likeability and celebrity
transgressions, which are thought to be effective in selecting celebrities, mean for
consumers, and the effects of these concepts on consumers’ brand preference are discussed.
In the research, it has been seen that celebrities who are described as credible are also people
who are liked in society, and people who are liked are generally considered credible. It has
been concluded that the selection of celebrities among credible and likeable people can
affect the brand preference of consumers; however, celebrity transgressions that occur as a
result of some negative behaviors of celebrities in society can affect the brand preference
negatively by affecting consumers’ perceptions of credibility and likeability regarding the
celebrity.

Keywords: Celebrity endorsement, advertisement, source credibility, likeability, celebrity
transgressions, brand preference
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1. Giris

Bugiin sirketler, markalarini/iiriinlerini hedefledikleri miisteri kitlelerine
pazarlamak konusunda yaratici fikirler ortaya koyarak, pazarlama stratejilerini
rekabetci bir noktaya tagimaya ¢alismaktadirlar. Herhangi bir tiiketici i¢in iiriin
veya marka kavramlari ¢ogu zaman birbirinin yerine kullanilsa da temelde bir
iiriin, “islevsel bir fayda sunan bir seydir” (Farquhar, 1989), marka ise “bir iiriiniin
degerini iglevsel degerinin 6tesinde artiran bir isim, sembol, tasarim veya isarettir”
(Farquhar, 1989). Isletmelerin ve tiiketicilerin marka isimleri i¢in daha fazla para
O0demeye istekli olmalari, marka isimlerinin her iki taraf i¢in de kattig1 deger
ile ilgilidir. Bununla birlikte, markanin tiiketici i¢in bir anlami1 yoksa igletmeler
icin de anlami yoktur. Diger bir deyisle, tiiketici i¢in bir deger varsa yatirimci,
iretici ve perakendeci i¢in de deger vardir (Farquhar, 1989; Crimmins, 1992).
Bir¢ok markanin teknik olarak benzer olmasi nedeniyle markalar, tiiketicilerin
kendi imajlarint marka imajiyla eslestirdikleri, yaratilan kisilikler ve uyandirilmig
duygulara dayanan, iriinle ilgili olmayan bir iligki iizerinde rekabet ederler.
Buradaki gelismeler, marka ¢cagrisimlarinin marka tercihlerini ve nihai satin alma
niyetini etkiledigi goriisline yol agmaktadir. Genel anlamda satin alma niyeti satin
alma davraniginin en dogru yordayicisi olarak goriilse de (Morwitz ve Schmittlein,
1992; Pecotich, Pressley ve Roth, 1996), marka tercihi, diger markalara kiyasla,
bir markanin begenisi veya genel degerlendirmesi ile daha uyumludur.

Pazarlamacilar, tiiketicilerde satin alma sirasinda bir marka ¢agrisimi yaratmak
icin Unliilerin reklamlarda kullanilmasini tercih etmekte ve bunun i¢in de biiytik
biitgeler ayirmaktadirlar. Pazarlama iletisiminde f{nliilerin kullanilmasinin
diinya genelinde olduk¢a yaygin bir uygulama oldugu goriilmektedir. Praet
(2008)’e gore TV reklamlarinda tnliilerin yer almasi her kitada yaygindir,
ancak ilkeler arasindaki yayginlikta biiyiik farkliliklar vardir. Bazi Avrupa
iilkelerindeki ve ABD’deki reklamlarin %15’inden azinda iinliiler yer alirken,
Asya’daki pay %25 (Cin) ile %61 (Giiney Kore) arasinda degismektedir (Praet,
2008). Schimmelpfennig’e (2018) gore batili iilkelerde bu oran %25-%30
seviyelerindedir (Schimmelpfennig, 2018). Tiirkiye’de ise bu oranin bazen yiizde
70’lere ulastig1 belirtilmektedir (Solak, 2016). Konuyla ilgili olarak akademik
literatiirde de Onemli sayida aragtirma vardir ve bu arastirmalar iinliilerin
reklam kampanyalarinda onlar1 istihdam eden sirketler i¢in finansal getirilerini
onemli Olclide artirabilecegini one siirmektedir (Farrell, Karels, Montfort ve
McClatchey, 2000; Erdogan, Baker ve Tagg, 2001). Ancak reklamlarda tinliilerin
kullanilmasinin 6nemi, sadece firmalarin gelirlerini artirmalariyla ilgili degil,
ayn1 zamanda bu tnliilerin bir girkete, markaya veya lriine nasil deger kattigi ile
de yakindan iliskilidir. Unliileri reklamlarda kullanmanin temel amaci, markaya
yonelik tanitim yapmak ve dikkat cekmek (Biswas, Hussain ve O’Donnell, 2009)
ve ayni zamanda {inlii hakkindaki bilgilerinden kaynaklanan tiiketici algilarini
etkilemektir (Keller, 2008). Nitekim, literatiirdeki ¢aligmalara baktigimizda,
iinliilerin yer aldigi reklamlarin, {inlii olmayanlarin yer aldigi reklamlara kiyasla
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daha etkili oldugu (Clark ve Horstman 2003; Martin-Santana ve Beerli-Palacio,
2013); reklamlarda tinlii kullanilmasinin marka algisin1 da olumlu yonde etkiledigi
(Denegli, 2015); tiiketicilerin, reklamlarda iinlii kullanilmasi sonucu markanin
satiglarinin etkilenecegini diisiindiikleri (Uyar, 2018) ortaya konulmustur.

Sirketler, miisterilerin kafasinda benzersiz ve uygun bir konum elde edebilmek
umuduyla inliilerle s6zlesmeler imzalamaktadir (Kumar ve Hundal, 2015). Bu
nedenle hem reklam ajanslart hem de markalar i¢in 6nem tasiyan, reklamlarda
yer alacak {inlii kisinin nasil segilecegi ve nelerin dikkate alinmasi gerektigi
problemi, diinyanin her yerinde arastirmacilar tarafindan dikkat ¢eken bir
konu olmustur. Unliilerin reklamlarda kullanilmasina iligkin olarak literatiirde
iinlii iknas1 konusunda farkli kategorilerde arastirmalar yapilmigtir. Unliilerin
ikna aragtirmalarinin odaginda, temel etkiyle ikna edici etkiye katkida bulunan
ya da bu etkiyi hafifleten faktorlerin belirlenmesi iizerinde durulmaktadir. Bu
kategorideki calismalar, kaynak etkileri, {inlii marka/iiriin uyumu, {inlii ihlalleri
ve hedef kitleye iligkin faktorler gibi konular1 ele almaktadir. Kaynak etkilerine
iliskin arastirmalarda, Kaynak Giivenilirligi Modeli 6nemli bir yere sahiptir
(Hovland ve Weiss, 1951; Hovland, Janis, Irving ve Kelley, 1953). Ciinki, bu
model reklamlarda tinli kullanilmasiyla ilgili olarak en ¢ok ¢alisilan yap1 olarak
kabul edilir (Choi ve Rifon, 2007). Hovland ve arkadaslari (1953) tarafindan
gelistirilen modele gore, bir mesajin etkinligi, aktaranin algilanan uzmanligina ve
giivenilirligine baghdir. Genel anlamda giivenilir olarak algilanan bir kaynagin,
daha az giivenilir olandan daha etkili ve ikna edici oldugu, bunun yam sira
markaya ya da iirline kars1 daha olumlu bir tutum degisikligine ve davraniglarda
daha fazla degisiklige neden oldugu yoniinde bir goriis birligi vardir. Kaynak
giivenilirliginin dl¢glimlenmesine iliskin olarak bugiine kadar ¢ok sayida ¢alisma
yapilmis ve alt boyutlarin neler olabilecegi belirlenmeye c¢alisilmistir (Orn.;
DeSarbo ve Harshman 1985; Simpson ve Kahler, 1981; Wynn, 1987; Ohanian,
1990). Genel itibariyle, kaynak giivenilirliginin nelerden olustuguna iligkin
literatiirde bir mutabakat saglanamadigi goriilmektedir. Ohanian (1990), bu
alanda en ¢ok alint1 yapilan ve kapsamli 6lglimlerden birini sunmustur. Bu alanda
yapilan aragtirmalarda, bir iinliinlin glivenilirliginin, bir {inliiniin etkinliginin ¢ok
onemli bir 6zelligi olarak defalarca gosterilmistir (Orn.; Lafferty ve Goldsmith,
1998; Goldsmith, Lafferty ve Newell, 2000; Lafferty, Goldsmith ve Newell 2002).
Unliilerin giivenilirliginin (credibility) birgok arastirmada marka degerlendirmeleri
iizerinde olumlu etkileri tespit edilmistir (Orn.; Lafferty ve Goldsmith 1998; Spry,
Pappu ve Cornwell, 2011). Bununla birlikte, kaynak giivenilirliginin alt boyutlar
acgisindan degerlendirildiginde marka degerlendirmelerine etkileri konusunda
literatiirde bir mutabakat saglanamadig1 goriilmektedir (Orn.; Kahle ve Homer,
1985; Speck, Schumann ve Thompson, 1988; Kamins, 1990; Ohanian, 1991; Till
ve Busler, 2000; Lord ve Putrevu, 2009; Eisend ve Langner, 2010; Liu ve Brock,
2011; Yilmaz, Telci, Bodur ve Iscioglu, 2011; Rossiter ve Smidts, 2012; Bhatt,
Jayswal ve Patel, 2013; Schimmelpfennig ve Hunt, 2020).
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Unlii reklam yiizii arastirmalarinda bagimsiz bir degisken olarak “begenilebilirlik”
ile ilgili olarak ise sasirtict bir sekilde yeterli sayida ¢alisma yoktur ve bu durum
reklamlarda yer alan inliilerin zaten begenildigi i¢in se¢ildigi varsayimindan
kaynaklaniyor olabilir (Bergkvist ve Zhou, 2016). “Begenilebilirlik”
(likeability)’e iliskin literatiirdeki aragtirmalar gostermistir ki, kaynagin etkin bir
iknac1 olabilmesi i¢in begenilebilirlik degerlendirmesinin yiiksek olmasi gerekir
(Orn; Freiden, 1984). Var olan az sayidaki calismada, marka degerlendirmeleri
iizerindeki etkileri agisindan arastirma sonuglart ¢ok net degildir (Bergkvist,
Hjalmarson ve Meagi, 2016; Kahle ve Homer, 1985; Misra ve Beatty, 1990;
Silvera ve Austad 2004; Yilmaz ve diger., 2011; Fleck, Korchia ve Le Roy, 2012;
Miller ve Allen, 2012; Rossiter ve Smidts, 2012).

Reklamlarda iinliilerin kullanilmasi sirketler agisindan 6nemli avantajlar sagladig:
i¢in tercih edilmekle birlikte birtakim dezavantajlar1 da beraberinde getirmektedir.
Maliyetli olmasi (Dyson ve Turco, 1998), Evans’in (1988) ortaya koydugu
vampirlik etkisi ile iinliiniin markay1 golgede birakmasi, linliilerin aniden imaj
degistirmesi veya popiilaritesinin diismesi (Kaikati, 1987), algilanan uzmanlik
veya giivenilirlik eksikliginin iiriin tamitimmi daha az etkili hale getirebilmesi
(Ohanian, 1991) bu risklerden bazilaridir. Ayrica en onemli risklerden birisi
de “iinlii ihlalleri”dir. Anlam Transferi Teorisi, tiiketicilerin bir séhrete yonelik
tutumlarinin iliskili iirlin ve markalara gegebilecegini gostermektedir (McCracken,
1989). Unliiniin imaj1 bir skandal yiiziinden zarar gordiigiinde, iinliiniin olumsuz
imaj1 gogu zaman {iriine ve tamtilan markaya aktarilacaktir. Unliiniin bu olumsuz
algisi, tanitilan iiriiniin daha diisiik bir sekilde degerlendirilmesine yol agabilir (Till
ve Shimp, 1998). Unlii ihlalleri iizerine yapilan arastirmalar, cogunlukla {inliiler
tarafindan tanitilan markalarin tiiketici degerlendirmeleri iizerinde olumsuz bir
etkisi oldugunu gostermistir (Orn., Bailey, 2007; Edwards ve La Ferle, 2009; Till
ve Shimp 1998; Um, 2013; White, Goddard ve Wilbur, 2009). Bununla birlikte,
olumsuz bir etki gdstermeyen calismalar da vardir (Orn. Money, Shimp ve
Sakano, 2006).

Calismamizda reklamlarda tinliilerin kullanilmasinin tiiketicilerin marka tercihine
olan etkisi, Kaynak Giivenilirligi Modeli, iinlii begenilebilirligi ve inlii ihlalleri
baglaminda ele alinmistir. Glivenilirlik yapisinin nelerden olustuguna dair bir
mutabakat saglanamamasi, bu yapimin tiiketicilerin marka tercihi lizerindeki
etkilerine yonelik bulgularinin tartigmali olmasi, begenilebilirlik faktori ile ilgili
bu kapsamda az sayida arastirmanin bulunmasi, ayrica iinli ihlallerinin tiim {inli
kullanimlarimin dogasinda olan bir risk unsuru olarak marka tercihine muhtemel
etkilerinin g6z ardi edilmemesinin geregi gibi hususlar géz oniine alindiginda,
bu konular tiiketicilerin ve reklam uzmanlarinin gdziiyle bir biitiinliik icerisinde
ele alan bir ¢alismanin literatiire farkli kazanimlar saglayacag diisiiniilmektedir.
Ayrica, bu alanda yapilan calismalarin ¢ogunlukla nicel agirlikli ¢aligmalardan
olustugu da dikkate alindiginda, konunun derinlemesine bir bakis agisiyla ve nitel
bir arastirma tasarimi ile yiiriitiilmesinin alana iligkin farkli bakis agilarini ortaya
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c¢ikarabilecegi degerlendirilmistir. Dolayisiyla bu ¢alismanin, literatiirde tizerinde
durulan belirtmis oldugumuz hususlara 151k tutarak, kuramsal tartismalara katki
saglamasi ve arastirma sonuglarinin tiiketicilerin marka tercihlerinin 6n planda
oldugu bir rekabet ortaminda, tiiketicilerin marka tercihini etkilemeyi uman
pazarlama alanindaki uygulayicilar agisindan da dogru iinliilerin se¢imi agisindan
yol gosterici olmas1 amaglanmaktadir. Bu dogrultuda arastirma sorular1 asagidaki
gibi belirlenmistir;

e Reklamlarda yer alan iinliilerin tiiketiciler agisindan “giivenilir”
olarak nitelendirilebilmesi ac¢isindan “kaynak givenilirligi” kavrami

nelerden olusmaktadr ve reklamlarda giivenilir tinliilerin kullanilmast

tiiketicilerin marka tercihine ne sekilde etki etmektedir?

o Reklamlarda yer alan iinliilerin tiiketiciler agisindan “begenilir”
olarak nitelendirilebilmesi i¢in “begenilebilirlik” kavrami neleri
kapsamaktadir ve reklamlarda begenilen iinliilerin kullaniimasi

tiiketicilerin marka tercihine ne sekilde etki etmektedir?

e Reklamlarda yer alan iinliilerin birtakim yanls hareketlerinin bir
sonucu olarak ortaya ¢ikan “tinlii ihlalleri” tiiketiciler agisindan neler
olabilir ve reklamlarda yer alan iinliilerin ihlalleri tiiketicilerin marka

tercihine ne sekilde etki etmektedir?

2.Kuramsal Cerceve

2.1.Marka Tercihi

Marka, Amerikan Pazarlama Birligi’nin tanimiyla “Bir saticinin malin1 veya
hizmetini diger saticilarin mallarindan farkli olarak tanimlayan bir ad, terim,
tasarim, sembol veya baska bir 6zelliktir” (American Marketing Association,
2019). Marka tercihi veya tutumlari ise, tiiketicilerin belirli bir zamanda aktive
edilen bariz inanglara bagl olarak degisen bir markaya yatkinligidir (Mitchell ve
Olson, 1981). Bagka bir deyisle marka tercihi, bir miisterinin belirli bir markaya
yonelik onyargisidir (Chang ve Liu, 2009). Bir reklamin ana hedeflerinden biri,
reklam1 yapilan marka i¢in rakip markalara gore tercih olusturmaktir.

Fishbein’in (1965) modeli gibi beklenti-deger modeline dayanan tiiketici tutum
modelleri, tiiketici tercihlerini anlamak i¢in yaygin olarak kullanilmaktadir. Bu
modele gore, tiiketicinin bir markayi tercih etmesi, markanin agirlikli 6zellikleri
hakkindaki biligsel inanglarmin bir fonksiyonudur (Bass ve Talarzyk, 1972).
Bu model tercihlerin arastirilmasinda halen yaygin olarak kullanilsa da (Allen,
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Machleit, Kleine ve Notani, 2005), birtakim ydnlerden elestirilmektedir. Marka
tercihinin cebirsel bir denklemin sonucu olan tek bir degerle dl¢iilmesi (Bagozzi,
1982) ve tiiketici degerlendirme yanitlarina iliskin faydaci inanglara odaklanmasi,
duygusal tepkiler gibi diger kaynaklar1 gérmezden gelmesi (Allen ve diger., 2005)
bu elestirilerden bazilaridir. Bu elestirilerin bir sonucu olarak, tiiketicinin marka
ozelliklerine iligkin belirgin inanglarindan baska marka tercihi olusumuna giden
diger yollar1 da dikkate alma ihtiyaci ortaya ¢ikmigtir. Howard ve Sheth (1969),
marka tercihinin, tiiketicilerin marka uyaranlarina yonelik biligsel bilgi islemelerini
Ozetleyen belirli markalara yonelik egilimini ifade ettigini One slirmiistiir. Bu
nedenle, bir tiiketicinin marka nitelikleri hakkindaki algisinin, niyetlerini ve marka
secimlerini etkileyen tercihlere veya tutumlara yol actigi sonucu g¢ikmaktadir
(Bagozzi, 1982). Dolayisiyla tercih, tiiketici tercih modelinin girdileri ve ¢iktilart
arasinda bir gecis durumunu temsil eder. Bilgi isleme ile fiilen satin alma veya segme
niyeti arasindaki baglantidir (Bagozzi, 1983). Genel anlamda satin alma niyeti satin
alma davraniginin en dogru yordayicisi olarak goriilse de (Morwitz ve Schmittlein,
1992; Pecotich ve diger., 1996), marka tercihi diger markalara kiyasla, bir
markanin begenisi veya genel degerlendirmesi ile daha uyumlu goriilmektedir.

2.2.Reklamlarda Unliilerin Kullamlmasi (Celebrity Endorsement)

Reklamculik, bir dinleyiciyi ikna etmek veya etkilemek icin kitle iletisim araglari
kullanan, tanimlanmig bir sponsordan gelen kisisel olmayan bir iletisim seklidir
(Richards ve Curran, 2002). Reklamin temel amaci, tiiketicinin reklami yapilan
iiriine yonelik tutumunu degistirmek veya etkilemektir (Watkins, Aitken, Robertson
ve Thyne, 2016). Unliiler, aktorler, sporcular, miizik yildizlari, politikacilar, is
adamlari, sanatcilar gibi belirli bir grup insan tarafindan kamuoyunda taninan
bireylerdir (Friedman ve Friedman, 1979). Reklamlarda kullanilan iinlii kisi
(celebrity endorser), kamuoyunda taninan ve bu taninirhigi bir tiiketim mal adina
ve onunla reklamlarda goriinerek kullanan kisidir (McCracken, 1989). Reklamlarda
tinlii kullamilmast (celebrity endorsement) ise, kamuoyunda taninan bir kisiyle
(linlii), bir olusum (6rnegin bir marka) arasinda, bu olusumu tanitmak amacryla
yapilan bir anlagma olarak tanimlanabilir (Bergkvist ve Zhou, 2016).

Reklamlarda tnliilerin kullanilmasinin baslangici 19. yiizyilin sonlarina kadar
uzanmaktadir (Sherman, 1985). Bugiinkii poptilerligini 1930'larda ticari radyonun
biiyiimesine ve 1950'lerde ticari televizyona borclu olsa bile, bir reklam teknigi
olarak reklamlarda iinlii kullanilmasmin kapsami sinemanin ortaya cikist ile
birlikte genislemistir (McDonough, 1995). Bugiin farkli sektorlerdeki sirketlerin
¢ogu, mal ve hizmetlerini farkli kitlelere pazarlamak igin reklami temel arag
olarak kullanmaktadirlar. Ciinkii reklam, pazarlamacilarin ve rekabet halindeki
farkli sirketlerin ekonomik biiyiimesi igin belli bagl ve énemli bir unsur olarak
goriilmektedir (Ryans, 1996). Sirketler, markalarin1 desteklemek igin farkli
alanlardaki tnliileri tercih etmekte ve iinliillerin iiriinleri veya markalar igin
etkili birer sozcii olduguna inanarak, sozlesmelere muazzam miktarlarda paralar
harcamaktadirlar (Erdogan ve diger., 2001).
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Unliilerin reklamlarda kullanilmas1 olgusu, diinyamin dért bir yanindan
arastirmacilarin - dikkatini ¢ekmistir. Onceki arastirma bulgular1 genellikle
reklamlarda  tnli  kullanilmasinin  tiikketiciler — {izerindeki  etkililigini
desteklemektedir (Friedman ve Friedman, 1979; Ohanian, 1991; Tripp, Jensen
ve Carlson, 1994; Solomon, 2002). Unliilerin yer aldigr reklamlarm, tnli
olmayanlarin yer aldig1 reklamlara kiyasla daha etkili oldugu goriilmiistiir (Clark
ve Horstman, 2003; Martin-Santana ve Beerli-Palacio, 2013). Solak (2016)’1n
calismasinda, tnliilerin televizyon reklamlarinda yer almasinin, tiiketicilerin o
iirline/hizmete duyduklari ilgiyi artirdigr goriilmiistiir. Diger bir aragtirmaya gore
ise, tiiketicilerin, reklamlarda {inlii kullanilmasi sonucu markanin satislarinin
etkilenecegini ve bunun firmanin imajina olumlu yansiyacagini diistindiikleri
ortaya konulmustur (Uyar, 2018). Bununla birlikte, reklamlarda iinliilerin
kullanilmasinin etkin sonuglar vermesi, literatiirde farklt modellerle agiklanmaya
calisildigr gibi tinliilerin se¢imi ile baglantili bir konudur.

2.2.1.Reklamlarda Unliilerin Kullamilmasinin Avantajlar1 ve Dezavantajlar

Akademik arastirmalar, {inliileri reklam kampanyalarinda kullanan sirketlerin
finansal getirilerini 6nemli Ol¢lide artirabilecegini 6ne siirmektedir (Farrell
ve diger., 2000; Erdogan ve diger., 2001). Fakat sirketler bu yontemle sadece
gelirlerini artirmakla kalmazlar, ayn1 zamanda sirkete, markaya veya liriine deger
katmaya galisirlar. Unliileri reklamlarda kullanmanin temel amaci, markaya
yonelik tanitim yapmak ve dikkat ¢ekmek (Biswas ve diger., 2009) ve aym
zamanda {inli hakkindaki bilgilerinden kaynaklanan tiiketici algilarini etkilemektir
(Keller, 2008). Sirketler, marka bilinirliginin yani sira satislarini artirmak igin de
iinlillerin imajin1 kullanirlar (Francis ve Yazdanifard, 2013). Erdogan (1999),
literatiir incelemesinde iinlii kullanim1 stratejisinin avantajlarmi, dikkat ¢ekme,
imaj1 parlatma, markanin tanitilmasi, markanin yeniden konumlandirilmasi ve
kiiresel kampanyalarin desteklenmesi olarak belirtmistir.

Reklamlarda tinliilerin kullanilmasi sirketler agisindan 6nemli avantajlar sagladigi
icin tercih edilmekle birlikte birtakim dezavantajlar1 da beraberinde getirmektedir.
Oncelikle bir {iinliiyii reklamlarda kullanmanin maliyetli olusu (Dyson ve
Turco, 1998); iinlii birden fazla {irliniin tanittmini yaptiginda (Tripp ve diger.,
1994), bir iinliinlin irtinle iliskilendirilmesinin tiiketiciler agisindan zorlugu
(Dyson ve Turco, 1998); Evans (1988)’in vampirlik etkisi olarak tanimladigi
iizere unliiniin markay1 gdlgede birakmasi; {linliilerin aniden imaj degistirmesi
veya popiilaritesinin diigmesi sonucu reklamin etkilerinin olumsuza doniigmesi
(Kaikati, 1987) bu riskler arasinda sayilabilir. Diger bir olumsuzluk ise, algilanan
uzmanlik veya giivenilirlik eksikligidir, ki bu durum tnliilerin tanitimini daha
az etkili hale getirebilir (Ohanian, 1991). Ayrica en énemli risklerden birisi de
“{inlii ihlalleri”dir. Unliilerin imaji ve kamuoyundaki itibarma iliskin zaman
icerisinde ¢esitli sorunlar ortaya ¢ikabilir. Unliiniin imaji bir skandal yiiziinden
zarar gordiigiinde, tinliiniin olumsuz imaj1 ¢ogu zaman {iirline ve tanitilan sirkete
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aktarilacaktir. Unliiniin bu olumsuz algisi, tanitilan {iriiniin daha diisiik bir sekilde
degerlendirilmesine yol agabilir (Till ve Shimp, 1998). Dolayistyla, tinlii ihlalleri
tiketicilerin olumlu marka degerlendirmelerini tersine ¢evirme riski nedeniyle
kaynak etkilerine iliskin ¢alismalar acisindan onemli bir yere sahiptir. Unlii
ihlallerine iliskin detayl bilgi ilerleyen boliimlerde verilmistir.

2.2.2. Reklamlarda Unliilerin Kullanilmasina iliskin Modeller

Reklam ajanslarimin farkli markalar i¢in kullanmak {izere iinlii se¢imi, normal
olarak {inlii ile marka arasindaki eslesme, iinliiniin glivenilirligi, inliiniin kitleler
tizerindeki imaj1 gibi ¢esitli unsurlara dayanmaktadir. Y oneticiler tinliileri segerken,
bir dizi kriteri g6z 6niinde bulundururlar ¢linkii, McCracken’in (1989) 6ne siirdigi
gibi, linliiler televizyon, film, siyaset, atletizm vb. alanlarda iistlendikleri rollerden
alian ¢esitli anlamlar1 temsil ederler ve her bir kriterin 6nemi ayni1 zamanda iiriiniin
tipine de baglidir (Erdogan ve diger., 2001). Dolayisiyla dogru iinliiniin se¢imi, pek
cok faktorii gbzoniine almay1 gerektiren bir konudur. Bu nedenle aragtirmacilar
reklam i¢in uygun inlilleri segmede yardimci olacak modeller gelistirmeye
calismiglardir. Literatiirde Unlii kullanimi stratejileri temelde 4 ana modele
dayanmaktadir. Bunlar kaynak giivenilirligi (Hovland ve diger., 1953), kaynak
cekiciligi (McGuire, 1985), tirlin uyumu hipotezi (Forkan, 1980; Kamins, 1989)
ve anlam transferi modelleridir (McCracken, 1989). Reklamlarda yer alan tinliileri
aragtiran literatiirde genellikle (1) Kaynak Giivenilirligi Modeli ve (2) Kaynak
Cekiciligi Modeli olmak iizere iki temel kaynak modelden birisi kullanilmistir
(Erdogan, 1999). Kaynak giivenilirligi, reklamlarda tinli kullanilmasiyla ilgili
olarak en ¢ok calisilan yap1 olarak kabul edilir (Choi ve Rifon, 2007). Genel olarak,
giivenilirligin tliketici tutumlart ve niyetleri lizerinde 6nemli ve dogrudan bir
etkisi oldugu kanitlanmistir (Erdogan, 1999). Calismada, iinliilerin reklamlarda
kullanilmasinin marka tercihine olan etkisi, Kaynak Giivenilirligi Modeli
cergevesinde degerlendirilirken, ayn1 zamanda Kaynak Cekiciligi Modeli'nin alt
boyutlarindan birisi olan “begenilebilirlik” kavrami da bir faktér olarak ele
alinmistir. Cilinkii begenilebilirlik boyutunun, iinliilerin reklamlarda kullanilmasi
baglaminda Kaynak Giivenilirligi Modelinin tahmin yetenegine 6énemli bir katki
saglayacagl disiiniilmektedir.  Literatiirde begenilebilirlige iliskin pek ¢ok
aragtirma gostermistir ki, kaynagin etkin bir iknac1 olabilmesi i¢in begenilebilirlik
degerlendirmesinin yiiksek olmasi gerekir (Freiden, 1984; Chang, 2014). Bununla
birlikte, kaynak etkilerini 6l¢limlerken g6z oniinde bulundurulmasi gereken bir
diger husus da reklamlarda iinliilerin kullanilmasinin dogasi geregi ayn1 zamanda
bir risk tasidigidir. Ciinkii, reklamlarda kullanilan tnliilerle ilgili olumsuz bir
tanitim veya bilgi iinliilerin kendi itibarin1 zedelemekle kalmaz, ayni zamanda
reklaminda yer aldigr markalarin ve sirketlerin tiiketici algilarin1 da olumsuz
etkiler (Bailey, 2007; Till ve Shimp, 1998). Bu nedenle, reklamlarda yer alan
iinliilerin marka tercihine olan etkilerini degerlendirirken, {inlii ihlallerinin dikkate
alinmasi arastirma agisindan 6nem tasimaktadir.
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2.2.2.1.Kaynak Giivenilirligi Modeli (Source Credibility Model)

Reklam, temel amaci miisterilerin ikna edilmesi, yani tiiketicilerin markalara
yonelik tutumlarini degistirmeye yonelik olan aktif girisimdir (Solomon, 2002).
“Kaynak Giivenilirligi” ise bir iletisimcinin alicinin mesaj kabuliini etkileyen
olumlu o6zelliklerini ifade etmek i¢in yaygin olarak kullanilan bir terimdir
(Ohanian, 1990). Giivenilir bir kaynaktan (6rnegin, iinlii) gelen bilgiler, alicilar
kisisel tutumlar1 ve deger yapilar1 bakimindan bir kaynak etkisi kabul ettiginde
ortaya cikan i¢sellestirme adi verilen bir siiregle, inanglari, goriisleri, tutumlar: ve/
veya davraniglar etkileyebilir (Erdogan, 1999). “Kaynak Giivenilirligi Modeli”,
Hovland ve arkadaslari tarafindan gelistirilmis olup, modele gore, bir mesajin
etkinligi, aktaranin algilanan uzmanligina ve giivenilirligine baglidir (Hovland
ve diger.,, 1953). Bir baska deyisle Hovland ve arkadaslarima goére (1953)
kaynagin giivenilirligi (source credibility), uzmanlik (expertise) ve giivenilirlik
(trustworthiness) olmak {izere iki boyuta sahiptir. Uzmanlik “bir iletisimcinin
gecerli bir iddia kaynagi olarak algilanma derecesi” olarak tanimlanmigtir
(Hovland ve diger., 1953). Bir aktarici (endorser) tarafindan sahip olunan bilgi,
deneyim veya becerileri ifade eder. Ikna edici iletisimi iceren ortamlardaki kaynak
giivenilirligini arastiran literatiir genellikle bir alicinin kaynagin uzmanlhgina iliskin
algisinin kaynak etkinligini olumlu yonde etkiledigini gostermistir (Ohanian,
1990). Giivenilirlik (trustworthiness), iletisimcinin en gegerli oldugunu diisiindigi
iddialar1 dile getirme niyetinde giiven derecesi olarak tanimlanmistir (Hovland ve
diger., 1953). Giivenilirlik (trustworthiness), aktarici kiginin diiriistliigli, dogrulugu
ve inanilirligi anlamina gelir. Tiiketicinin, bilginin sunuldugu diiriist, nesnel yol igin
kaynaga giivenip glivenmedigini belirleme meselesidir (Ohanian, 1991). Kaynak
Gtivenilirliginin bu iki boyutuna iligkin tartismalarin yanisira, bazi arastirmacilar,
cekiciligi (attractiveness), reklamlarda kullanilan Gnliilerin giivenilirliginin ek
bir yapisi olarak tanimlamislardir (Baker ve Churchill, 1977; Kahle ve Homer,
1985) ve daha sonra bu bilesen kaynak giivenilirligi yapisinin bir boyutu olarak
yaygin olarak kullanilmaya baslamistir. Ohanian (1990), Kaynak Giivenilirligi
Modeli’ne c¢ekiciligi ticlincli bir boyut olarak eklemis, {i¢ parcadan olusan ve
bu alanda ¢ok fazla alint1 yapilan 6l¢egi gelistirmistir. Ohanian (1990), Kaynak
Giuvenilirligi 6lgegini gelistirirken, Hovland ve arkadaslari (1953) tarafindan
oOnerilen uzmanlik ve giivenilirlik boyutlarinin yanisira, Kaynak Cekiciligi Modeli
(McGuire, 1958)’nde yer alan “cekicilik” alt boyutunu da kaynak niteliklerinin
bir baska varsayimsal boyutu olarak dikkate almistir. “Cekicilik”, literatiirde once
yliz ve fiziksel ¢ekicilik agisindan tanimlanmistir (Baker ve Churchill, 1977,
Caballero ve Solomon, 1984; ve Patzer, 1983); Daha sonra model ¢ekicilik (Baker
ve Churchill, 1977; ve Kahle ve Homer, 1985) ve seksilik (Steadman, 1969) gibi
anlamlarla da kullanilmistir. Ohanian’in (1990) c¢alismasinda g¢ekicilik, “fiziksel
¢ekicilik” anlaminda kullanilmis, ¢ekicilik, klaslik, yakisiklilik/giizellik, siklik ve
seksilik alt boyutlariyla tanimlanmistur.



Reklamlarda Unliilerin Kullanilmasinin Tiiketicilerin Marka Tercihine Olan Etkisi:
Nitel Bir Arastirma 39

Genel olarak, giivenilirligin tiiketici tutumlar1 ve niyetleri {izerinde dnemli ve
dogrudan bir etkisi oldugu kanitlanmigtir. Erdogan (1999), literatiir incelemesinde,
sirketlerin, genel karakterleri {irtinlerle ve hedef kitlelerle eslesen ve daha 6nce
iirlinlerin tanitiminda (product endorsement) yer almayan iinliileri kullanmasi
durumunda, giivenilir (credible) olarak algilanan bir kaynagin, daha az gilivenilir
olandan daha etkili ve ikna edici oldugunu, markaya ya da tirtine kars1 daha olumlu
bir tutum degisikligine ve davranislarda daha fazla degisiklige neden oldugunu
belirtmistir. Ancak, giivenilirligin alt boyutlart olan uzmanlik (expertise) ve
giivenilirlik (trustworthiness) agisindan aragtirma bulgular1 karisik ve belirsizdir.
Ornegin; Ohanian (1991), giivenilirligin, algilanan uzmanliga kiyasla satin alma
niyeti lizerinde sadece dnemsiz bir etkisi oldugunu tespit etmistir. Diger taraftan,
Priester ve Petty (2003), giivenilirligin (trustworthiness) etkinlik tlizerindeki
onemini vurgularken, Siemens ve arkadaslari, uzmanlhigin (expertise) olumlu
etkisini vurgulamistir (Siemens, Smith, Fisher ve Jensen, 2008). Bununla birlikte,
literatiirdeki ¢alismalarin ¢ogu, giivenilirligin etkinlik {izerindeki olumlu etkisini
desteklemektedir (Chao, Wuhrer ve Werani, 2005). Ayrica arastirmalar, fiziksel
cekiciligin, bir bireyin bagka bir kisi hakkindaki ilk yargisinda dnemli bir ipucu
oldugunu gostermistir (Baker ve Churchill, 1977; Kahle ve Homer, 1985). Bir
iinliintin fiziksel cekiciliginin tiiketici tutum degisikligi lizerindeki etkisi, ayni
zamanda Unlii giivenilirliginin etkisi olarak kabul edilmistir (Baker ve Churchill,
1977; Kahle ve Homer, 1985; Patzer, 1983; Kamins,1990; Ohanian, 1991).
Sertoglu ve arkadaslarinin ¢calismasi ise, tinliiler i¢in ii¢ giivenilirlik boyutunun da
satin alma niyeti ile pozitif bir iliskisi oldugunu gdstermistir (Sertoglu, Cathi ve
Korkmaz, 2014). Giivenilirligin nelerden olustuguna dair literatiirde tartismalar
olsa da sonug¢ olarak goriilmiistir ki, kaynagn giivenilir (credible) olarak
algilanmasi, mesajin tiiketiciler tizerindeki etkinligine katkida bulunmaktadir.

2.2.2.2. Kaynak Cekiciligi Modeli (Source Attractiveness Model)

Kaynak Cekiciligi Modeli’nin kokenleri sosyal psikolojik arastirmalara
dayanmaktadir ve McGuire’in “kaynak degerliligi”(source valence) modelinin
bir bilesenidir (McGuire, 1985). Kaynak Cekiciligi Modeli, mesajin etkinliginin,
onu ¢ekici kilan kaynagin fiziksel oOzelliklerine bagli oldugunu varsayar
(Chao ve diger., 2005; Till ve Busler, 2000). McGuire’a (1985) gore Kaynak
Cekiciligi Modeli’nde bir mesajin etkinligi, kaynagin “asinaligina (familiarity)”,
begenilebilirligine, benzerligine ve "¢ekiciligine" baghidir (McGuire, 1985). Bir
baska deyisle, mesaj1 gonderen kisinin ¢ekicilik yapisi fiziksel ¢ekicilikle siirl
degildir, ayn1 zamanda benzerlik, asinalik ve begenme gibi diger nitelikleri de
kapsar (McGuire, 1985). “Benzerlik”, kaynaklar ile mesajin alicis1 arasinda bir
benzerlik; “Asinalik”, maruz kalma yoluyla kaynagin bilgisi; “Begenilebilirlik”,
kaynagin fiziksel goriinlim ve davranisinin bir sonucu olarak kaynaga olan
sevecenlik olarak tanimlanir (Erdogan, 1999). Begenilebilirlik boyutuna iliskin
olarak McCracken (1989), bir kaynagin begenilebilirliginin fiziksel 6zelliklere ve
davraniglara dayandigini belirtmistir. Diger taraftan, “cekicilik” lizerine yapilan
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ilk aragtirmalar, reklamlarda yer alan iinliiniin fiziksel ¢ekiciligine odaklanmuistir,
ancak zamanla g¢ekicilik yapisi genislemistir. “Cekicilik”, ¢cok boyutlu bir yap1
olarak gorilmiistiir (Ohanian, 1990). Kisilik, yasam tarzlar1 ve entelektiiel
beceriler de ¢ekicilik kavramina dahil olan 6geler olarak kullanilmistir (Erdogan,
1999). Dolayisiyla genel anlamda modele iliskin olarak, mesaji gonderen kisinin
cekicilik yapisi fiziksel ¢ekicilikle sinirli degildir, ayn1 zamanda benzerlik, aginalik
ve begenilebilirlik gibi diger nitelikleri de kapsar (McGuire, 1985). Boylece bir
hedef grup tarafindan en cekici kabul edilen kaynaklar bilinir, begenilir ve hedefe
benzer olarak goriiliir (McGuire, 1985). Bir bagka deyisle, eger tiiketiciler bir {inlii
reklam yiiziinii ¢ekici olarak algilarlarsa, kendilerine benzer olarak goriirlerse,
iinliileri tantyorlarsa ve begeniyorlarsa, iinliileri bir kaynak olarak daha cekici
bulma egilimindedirler. Reklamlarda yer alan bir {inliiniin fiziksel ¢ekiciliginin
titketici tutum degisikligi iizerindeki etkisi, ayn1 zamanda {inliiniin glivenilirliginin
etkisi olarak kabul edilmistir. Arastirmalar gdstermistir ki, iletisimcinin ¢ekiciligini
artirmak, olumlu tutum degisikligini artirmaktadir (Simon, Berkowitz ve Moyer,
1970; Kahle ve Homer, 1985) ve pazarlama ve reklam uygulayicilart da, fiziksel
olarak ¢ekici sozciiler kullanmanin etkili olduguna inanmaktadirlar (Till ve Busler,
2000). Genel anlamda iyi goriintimlii iletisimciler, daha az ¢ekici insanlardan daha
¢ok sevilirler. Bu tip kisiler daha olumlu degerlendirilirler ve iligkili olduklar
markalarin tiiketici algilari iizerinde daha olumlu bir etkiye sahiptirler (Kahle ve
Homer, 1985; Kamins, 1990).

2.3. Kaynak Giivenilirligi ve Marka Tercihi iliskisi

Bir reklamin en onemli amaglarindan birisi, reklami yapilan markanin rakip
markalara gore tercih edilmesini saglamaktir. Hedef {iirtinlerin tiiketicilerinin
bir {inlii tarafindan tanitilan markay1 satin almalarini saglamak i¢in iinliiniin
reklamlarda kullanilmasinin marka tercihi yaratmasi beklenir. Reklamciligin nasil
calistigim gosteren modeller, markaya yonelik tutumun, reklamin davranigsal
niyete ve se¢ime yol agan Onemli bir araci etkisi oldugunu goéstermektedir
(Vakratsas ve Ambler, 1999). Reklamlarda yer alan bir iinliiniin 6zelliklerinin
etkilerini inceleyen arastirmalarin ¢ogu, hedef kitlenin marka ve marka tercihine
yonelik olumlu bir tutum olusturmada {inliilerin etkili oldugunu bulmustur. Bir
iinliiniin reklamlarda kullanilmasina iligkin yapilan ¢aligmalarda markaya karsi
onemli Ol¢iide daha yiiksek olumlu tutum drettigi gosterilmistir (Friedman,
Termini ve Washington, 1977; Atkin ve Block, 1983; Freiden, 1982; Sanbonmatsu
ve Kardes, 1998). Tiirkiye’de yapilan bir arastirmada da, reklamlarda tinli
kullanilmasinin marka algisin1 olumlu yonde etkiledigi gdsterilmistir (Denecli,
2015).

Genel olarak, giivenilir, ¢ekici olarak algilanan ve ¢ok begenilen iinliilerin marka
degerlendirmeleri iizerinde olumlu etkileri olacagi varsayilmaktadir (Bergkvist
ve Zhou, 2016). Reklamlarda iinliilerin kullanilmasinin tiiketiciler iizerindeki
etkinligini agiklamaya yonelik olarak kabul gérmiis modellerden birisi de Kaynak
Giivenilirligi Modeli’dir. Bir iinliiniin giivenilirliginin (credibility), bir {inliniin
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etkinliginin ¢ok 6nemli bir 6zelligi olarak defalarca gosterilmistir (Orn.; Lafferty
ve Goldsmith, 1998; Goldsmith ve diger., 2000; Lafferty ve diger., 2002). Bununla
birlikte genel itibariyle, kaynak giivenilirliginin nelerden olustuguna iliskin
literatiirde bir mutabakat saglanamadig1 goriilmektedir. Kaynak giivenilirligine
iligkin olarak bazi tinlii marka yiizi ¢aligmalari, giivenilirligi (credibility) iki
boyutlu bir degisken olarak goriirken, diger bazi ¢alismalar uzmanlig1 (expertise)
ve giivenilirligi (trustworthiness) ayr1 degiskenler olarak ele almistir. Lafferty
ve Goldsmith (1998) ve Spry ve arkadaslarmin (2011) yaptigr caligmalar, bir
degisken olarak analiz edilen {inliilerin giivenilirliginin (credibility) marka
degerlendirmeleri iizerinde olumlu bir etkisi oldugunu bulmustur. Ohanian (1991)
ve Rossiter ve Smidts (2012), uzmanligin marka degerlendirmeleri iizerinde
anlamli bir olumlu etki bulmus ancak giivenilirligin (trustworthiness) olumlu
bir etkisini bulamamistir. Bununla birlikte, Rossiter ve Smidts (2012), algilanan
giivenilirligin (perceived trustworthiness), tiiketiciler tinliilere tanitim igin para
0dendiginin bilincinde oldugundan, tinliinlin pozitif bir etkiye yol agmayacagini
savunmaktadir. Ayrica, daha ¢ok uzman olan bir iinliinlin daha ikna edici oldugu
(Speckvediger., 1988) ve markayi satin almak i¢in daha fazlaniyet olusturabilecegi
bulunmustur (Ohanian, 1991). Bununla birlikte uzmanlik kavraminin, deger
onerisi teknik veya niteliksel ustiinliik olan iiriin veya markalarm reklamim
yapmaya calisan tinliiler i¢in, yliksek iiriin bilgisine sahip tiiketicileri hedeflemek
ve bir iiriine veya markaya kars1 olumsuz bir egilimi olan tiiketicileri ikna etmeye
calisirken etkili bir kavramsal yap1 oldugu gosterilmistir (Schimmelpfennig ve
Hunt, 2020). Ohanian (1990), Kaynak Giivenilirligi Modeli’ne giivenilirlik ve
uzmanlik boyutlarinin yani sira, ¢ekicilik (attractiveness) boyutunu da eklemistir.
Cogu arastirma, tinliilerin ¢ekiciligi (attractiveness) ile marka degerlendirmeleri
arasinda pozitif bir iliski bulurken (Eisend ve Langner, 2010; Kahle ve Homer,
1985; Liu ve Brock, 2011; Lord ve Putrevu, 2009; Till ve Busler, 2000), bu
iliskiyi desteklemeyen calismalar da vardir (Orn., Kamins, 1990; Ohanian,
1991). Bhatt ve arkadaslarinin (2013) ¢aligmasi, marka tutumunun giivenilirlik
ve uzmanlikla aciklandigini ve gekiciligin marka tutumunu agiklamada onemli
bir rol oynamadigimi bulmustur. Bununla birlikte yazarlara gore kaynagin daha
giivenilir olarak algilanmasi ile olumlu marka tutumu gelistirme olasiligi daha
yuksek olmaktadir.

Kaynak giivenilirligi cer¢cevesinde yapilan ¢ogu arastirma, yukarida ifade edildigi
iizere reklamlarda {inlii kullaniminin tiiketicilerin marka tercihi yoniinde 6énemli
etkileri olabilecegini gostermekle birlikte, bazi calismalar ise guvenlhrhgln marka
tercihine olan etkisinde dnemli bir degisiklik yaratmadigini gdstermistir. Ornegin,
bir {irlin i¢in {inli kullanimina iliskin olarak yapilan bir izleme ¢aligmasinin
sonuglari, reklamlarda tnlii kullanilmasimin zaman i¢inde markaya yonelik
tutumda 6nemli bir degisiklik yaratmadigini ortaya koymustur (Kamen, Azhari ve
Kragh, 1975). Baska bir ¢aligmada ise, bir tinlii reklami, ¢ocuklar arasinda belirli
bir Girlin i¢in tercih yaratmayi basarsa da, tanitilan marka igin tercih yaratmay1
basaramamistir (Ross, Campbell, Wright, Huston, Rice ve Turk, 1984). Yilmaz
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ve arkadaslar ise, kaynak begenilebilirligi ve kaynak giivenilirligine iliskin
calismalarinda, giivenilir ve/veya oldukc¢a begenilen kaynaklar kullanmanin,
reklama ya da markaya yonelik olumlu tutumlara yol agmasi gerekmedigini
gostermiglerdir (Yilmaz ve diger., 2011). Alsmadi’nin (2006) reklamlardaki
inliilerin marka tercihine olan etkisini 6l¢imledigi c¢alismasinda, tiiketicilerin
genel olarak reklamcilikta {inli kullanimiyla ilgilendikleri, cogunlukla genel
cekiciligini kabul ettikleri ancak marka se¢imi davranisi agisindan yeterince ikna
edici bulmadiklar1 gosterilmistir. Dolayisiyla literatiirde su ana kadar yapilan
caligmalar gostermistir ki, genel anlamda kaynagm giivenilir olmasinin marka
tutum ve tercihleri lizerindeki etkileri olumlu olmakla birlikte, giivenilirligin alt
boyutlarina iliskin sonuglar karisiktir ve bazi ¢aligmalar da marka giivenilirligine
iligskin hicbir etki tespit edememistir.

2.4. Begenilebilirlik ve Marka Tercihi Iliskisi

Bergkvist ve Zhou’ya (2016) gore Unlii reklam yiizli arastirmalarinda bagimsiz
bir degisken olarak begenilebilirlik ile ilgili sasirtici bir sekilde yeterli sayida
calisma yoktur ve bu durum, reklamlarda yer alan iinliilerin zaten begenildigi
icin se¢ildigi varsayimindan kaynaklaniyor olabilir. Kaynak Cekiciligi modelinin
de alt boyutlarindan birisi olan begenilebilirlige iliskin literatiirdeki arastirmalar
gostermistir ki, kaynagin etkin bir iknaci olabilmesi ic¢in begenilebilirlik
degerlendirmesinin yiiksek olmasi gerekir. Ornegin, tiiketiciler karsisinda
inliilerin begenilebilirligine iliskin karsilastirmali bir arastirmada, {inliilerin
“begenilebilir” sozcii kriteri i¢in en iyi olarak derecelendirildigi gosterilmistir
(Freiden, 1984). Unliilerin begenilmesinin marka degerlendirmeleri iizerindeki
etkilerine iligkin mevcut aragtirmalar, ¢ogunlukla olumlu bir iligki bulmuslardir
(Misra ve Beatty, 1990; Callcott ve Phillips, 1996; Silvera ve Austad, 2004;
Till, Stanley ve Pirulick, 2008; Fleck ve diger., 2012; Chang, 2014; Bergkvist
ve diger., 2016;). Ornegin; Callcott ve Phillips’e (1996) gére bir reklamdaki
begenilen bir kaynak, reklama ilgiyi artirmakta ve markaya kars1 olumlu duygular
yaratmakta ve bu daha sonra satin alma olasiligma doniismektedir. Chang’in
(2014) calismasinda, sozcii-karakter algisinin, marka farkindaliini/cagrisimini
etkiledigi ve bu algida begenilebilirligin en belirgin 6zellik oldugu gosterilmistir.
Ayrica, Fleck ve arkadaslarina gore, bir tinlii yaygin olarak takdir edildiginde,
ondan hoslanan kisilerin, tinliiniin herhangi bir marka ile uyumlu oldugu yoniinde
ve bu etki ile baglantili bir 6nyargi ile diisiinmeleri daha muhtemeldir (Fleck ve
diger., 2012). Bununla birlikte bazi ¢alismalar ise, linliilerin begenilmesinin marka
degerlendirmeleri {izerinde hicbir etkisini bulamamistir (Miller ve Allen, 2012).
Hatta, Rossiter ve Smidts (2012), begenilebilirlik ve marka degerlendirmeleri
ile ilgili negatif sonuglara ulasmistir. Yilmaz ve arkadaslari ise, begenilen
kaynaklarin, reklama ya da markaya yonelik olumlu tutumlara yol agmasinin
gerekmedigini gostermislerdir (Yilmaz ve diger., 2011). Baz1 yazarlara gore ise
begenilebilirlik, giivenilirligin (credibility) bir gostergesidir. Ornegin; Friedman
ve arkadaslaria gore giivenilirlik, kaynak giivenilirliginin ana belirleyicisi iken,
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begenilebilirlik (likeability) ise, glivenin (trust) en dnemli 6zelligidir (Friedman,
Santeramo ve Traina, 1978). Buradan hareketle Freidman ve arkadaglari, reklamlar
icin secilecek giivenilir (credible) tinliilerin begenilen (likeable) kisiler arasindan
secilmesi gerektigini belirtmislerdir (Friedman ve diger., 1978). DeSarbo ve
Harshman (1985) ise begenilirligi, kaynak gilivenilirliginin dérdiincii bir boyutu
olarak ele almislardir. Begenilebilirligin marka degerlendirmeleri iizerindeki
etkilerine iligkin tiim bu tartismalar degerlendirildiginde, begenilebilirligin marka
degerlendirmeleri iizerindeki olumlu etkilerine iliskin goriisler literatiirde agirlik
kazanmakla birlikte, bu konuda literatiirde heniiz bir mutabakata varilamadigi
goriilmektedir.

2.5. Unlii Thlalleri (Celebrity Transgressions) ve Marka Tercihi Iliskisi

Ihlal (transgression), iliski performansini ve degerlendirmesini yénlendiren ortiik
veya acik kurallarin kotiiye kullanilmasidir (Aaker, Fournier ve Brasel, 2004).
Wang ve Kim (2019), iinli ihlallerine iligskin ¢aligmasinda “madde bagimliligi,
aile i¢i siddet, esini aldatma/evlilik dis1 iliski, cinsel taciz, sarhos araba kullanma,
fiziksel saldir1, vergi kagirma, hiz sinirini agsma, sizdirtlmis ¢iplak fotograf ve
kg1 sdylemleri” {inlii ihlalleri kapsaminda degerlendirmistir. Unli reklam
yiizlerinin, reklam triinlerinin giivenilirligi, inanilirhgi, begenilirligi ve ikna
edebilirligi tizerinde olumlu etkileri oldugu bilinmektedir (Freiden, 1984). Ancak
reklamlarda tinliilerin kullanilmasi, tiiketicilerin bir iiriine iliskin algilarii olumlu
yonde gelistirmede basarili oldugunu kanitlamis olsa da, {inliiler veya eylemleri
tiikketiciler tarafindan koti algilandiginda bu durum, tiiketicilerin markaya iliskin
algilarin1 olumsuz etkileyebilmektedir. Dolayisiyla, bir markay tinli bir reklam
yiizii ile iliskilendirmenin riskleri de vardir. Ciinkii, reklamlarda yer alan bir
iinlii hakkindaki olumsuz algilar bagl markalara ve iiriinlere yayilabilir (Doyle,
Pentecost ve Funk, 2014). Reklamlarda kullanilan {inliilerle ilgili olumsuz tanitim
veya bilgi 6zellikle problemlidir ¢iinkii iinliilerin kendi itibarin1 zedelemekle
kalmaz, ayni zamanda reklaminda yer aldig1 markalarin ve sirketlerin tiiketici
algilarin1 da olumsuz etkiler (Bailey, 2007; Till ve Shimp, 1998). Erdogan ve
Drollinger’e (2008) gore isletmeler agisindan bu tiir riskleri teminat altina alan
sigortalar1 satmn almak bir liiks degil bir zorunluluktur. Pepsi-Cola, olumsuz
haberler nedeniyle zarar gormiis olabilecek en biiylik markalardan biridir;
Ornegin, Michael Jackson’a iliskin ¢ocuk istismar1 iddias1, Mike Tyson’1n tecaviiz
mahkumiyeti ve Madonna’nin tartigmali “Like a Prayer” videosu gibi 6rnekleri
yasamig bir markadir. Tiirkiye’de de bir bankanin reklamlarinda oynayan bir
oyuncunun sevgilisine siddet uyguladigina iligkin haberler nedeniyle banka bu
iinliiyle caligsmalarini sonlandirmistir.

Anlam Transferi Teorisi, tiikketicilerin bir shrete yonelik tutumlarinin iliskili iiriin
ve markalara gecebilecegini gdstermektedir (McCracken, 1989). Unlii ihlalleri
iizerine yapilan arastirmalar, iinliiller tarafindan tanitilan markalarin tiiketici
degerlendirmeleri iizerinde olumsuz bir etkisi oldugunu gdstermistir (Orn., Bailey,
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2007; Edwards ve La Ferle, 2009; Till ve Shimp, 1998; Um, 2013; White ve
diger., 2009). Bununla birlikte, olumsuz bir etki gostermeyen ¢aligsmalar da vardir
(Orn. Money, Shimp ve Sakano, 2006). Bir markanim ve {inliiniin tekrarlanan
eslesmeleri, tiiketicilerin marka ve iinlii arasinda kurdugu baglantiy1 giiclendirdigi
icin tinliilerle ilgili olumsuz bilgiler, tanitilan markay1 olumsuz yonde etkileyebilir
(Erdogan ve Baker, 2000). Thwaites ve arkadaslari, negatif bir olayin haberi
sonrasinda reklam yiizlerinin ¢ekiciliginin ve giivenilirliginin tehlikeye girdigini
gostermistir (Thwaites, Lowe, Monkhouse ve Barnes, 2012). Till ve Shimp’e
(1998) gore, bir tinlii marka yiiziine iliskin olumsuz degerlendirmelerin marka
degerlendirmeleri {lizerinde olumsuz bir etkisi vardir. Yazarlara gore, bir spor
iinliisii hakkindaki olumsuz bilgi, spor tinliisiiniin marka imajinin giivenilirligine ve
uzmanligina yonelik tutumun azalmasina neden olmaktadir (Till ve Shimp, 1998).
Um (2013), tiiketicilere reklam tinliistintin bir ihlalde bulundugu konusunda bilgi
verildiginde hem markaya yonelik tutumlarim hem de markaya yonelik satin alma
niyetlerinin azaldigini tespit etmistir. Lee ve Kwak’a (2016) gore, bir iinlii ihlali
sonucu bir markaya yonelik tiiketicilerin desteginin (veya muhalefetinin) ahlaki
muhakeme se¢iminin dogrudan bir islevi oldugunu goéstermistir. Bir iinliiniin bir
skandala dahil olmasindan kaynakli zararli sonuglar, s6z konusu markaya sahip
olan firmanin hisse senedi fiyatlari etkileyerek borsaya kadar uzanabilir. Bu
nedenle reklamlarda tinlii kullanimina iliskin ¢aligmalarda iinliye iliskin olumsuz
haber ve skandallarin iinliiniin imajina, giivenilirligine ve dolayisiyla da markaya
olas1 etkileri géz ard1 edilmemesi gereken bir konudur.

3. Arastirma Tasarimi ve Yontem

3.1. Arastirmanin Amaci ve Onemi

Markayla ilgili tiiketiciler lizerinde istenen bir etkiyi/sonucu yaratabilmek
icin dogru Unlilyli segmek onem tasimaktadir. Bu arastirmanin amaci, Kaynak
Giivenilirligi Modeli, begenilebilirlik kavrami ve {nli ihlalleri baglaminda
reklamlarda {inliilerin kullanilmasinin marka tercihini ne sekilde etkileyecegini
ortaya koymaktir. Bu aragtirmanin sonuglarinin, sézkonusu kavramlarin 6ziine
ve marka tercihine olan etkilerine iliskin olarak, literatiirde henliz mutabakata
varilamamig hususlara nitel bir bakis agisiyla 1s1k tutarak, kuramsal tartigsmalara
katki saglamasi diisinlilmektedir. Bunun yanisira, arastirma sonuglarinin
tiikketicilerin marka tercihlerinin 6n planda oldugu bir rekabet ortaminda,
tilketicilerin marka tercihini etkilemeyi uman pazarlama alanindaki uygulayicilar
agisindan, pazarlama iletisiminde dogru iinliilerin se¢cimi konusunda yol gosterici
olmasi amaglanmaktadir.

3.2.Arastirmanin Deseni

Reklamlarda ftnliilerin kullanilmasinin, tiiketicilerin marka tercihine olan
etkisini, kaynak etkileri baglaminda arastirmayir amaglayan bu c¢alismada
olgubilimden faydalanilmistir. Olgubilim, olgunun altinda yatan ortak anlamlar
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kesfetmek amaciyla bireylerin deneyimledigi diinyay1 tanimlamaya ve yasanmis
deneyimlerin 6ziinii agiklamaya ¢alismaktadir (Baker, Wuest ve Stern, 1992; Rose,
Beeby ve Parker, 1995). Calismada, farkli bakis a¢ilarini yansitmak amaciyla hem
tiikketicilerin, hem de reklamcilarin konuya iliskin deneyim ve diislincelerinin ortaya
cikarilmasi hedeflenmis ve bu amagla katilimcilarin deneyim ve diisiincelerinin
altinda yatan nedenleri derinlemesine bir sekilde ele almak agisindan uygun
olacagi diislincesiyle olgubilimsel bir tasarim tercih edilmistir.

3.3. Evren ve Orneklem

2019 y1l1 Aralik ayinda yiiriitiilen caligmada, arastirmanin evreni Ankara’da ikamet
eden tiiketiciler ve reklam firmalarinda g¢alisan alaninda uzman yoneticilerdir.
Calismanin gecerliligine saglayacagi katkilar nedeniyle arastirmada farkli bilgi
kaynaklarindan ve veri toplama tekniklerinden faydalanilmaya ¢alisiimistir. Bu
amagla, bir yandan tiiketicilerle birebir miilakat goriismeleri ve de odak grup
goriigmesi yapilmig, diger yandan alaninda uzman reklamcilarla derinlemesine
miilakatlar gerceklestirilmistir.  Bu kapsamda, aragtirma genelinde Ankara
ilinde ikamet eden 15 tiiketici ve 3 reklamci aragtirmaya dahil edilmistir. Bu 15
tikketicinin 10’u ile miilakatlar gergeklestirilmis, 5’1 ile odak grup gdriismesi
gerceklestirilmigtir. Arastirmada amagli 6rneklem ydntemi se¢ilmistir. Amagh
orneklemde amag evrenin yeterince temsiliyeti degil, arastirilan konu hakkinda
ilgili ve bilgili kisilerin deneyimlerine ve bilgilerine bagvurulmasidir (Johnson,
Buehring, Cassell ve Symon, 2007). Bu dogrultuda, aktif olarak her gin TV
izleyen ve reklamlara asinaligi olan farkli cinsiyet, yas, egitim ve meslek
profillerinden katilimcilarla goriismeler yapilmistir. Arastirmaya katilanlarin 7°si
erkek, 11’1 kadin, 1’1 yliksek lisans, 10’u {iniversite mezunu, 1’1 6n lisans, 5’i
lise, 1’1 ilkokul mezunudur. Mesleki durumlar agisindan bakildiginda 9’u aktif
olarak ¢alismakta, 3’ii emekli, 3’ii 6grenci ve 3’ii ev hanimidir. Ornekleme iliskin
frekans dagilimlarina asagidaki tabloda yer verilmistir.

Tablo 1. Katilimeilarin Demografik Dagilimi

N=18 kisi Kategoriler N=Say1
19-30 4
31-40 3
Yas 41-50 6
51-60 3
61 ve iizeri 2
Cinsiyet Kadin 11
Erkek 7
[lkogretim 1
Lise 5
Egitim On Lisans 1

Universite 10
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Yiiksek Lisans
Reklamc1
Ogrenci
Ev Hanimi
Meslek Emekli
Isci
Ogretmen
Dilbilimci
Miihendis

_ = = DN W W W W =

3.4. Veri Toplama ve Analiz Teknigi

Arastirmada miilakat ve odak grup goriismesi tekniklerinden faydalanilmigtir.
Nitel arastirmada amaca, arastirma sorusuna, eldeki kaynaklara ve aragtirmanin
safhasina uygun orneklem se¢ilmesi 6nemli oldugundan, arastirma kapsaminda
iinliilerin yer aldig1 reklamlara asinalig1 olan 10 tiiketici ve konusunda uzman 3
reklamet ile birebir derinlemesine goriismeler yapilmis, ayrica grup dinamigini
de kullanarak konuyu derinlestirmek ve farkli goriislere ulasmak amaciyla 5
tilketiciden olusan bir grupla odak grup goriismesi gergeklestirilmistir. Miilakatla
veri toplama teknigi, bilgi alinmasi planlanan kisi ile karsilikli konusmaya
dayalidir ve sosyal bilimlerde sik basvurulan yontemlerden birisidir. Aragtirmaya
konu olan olay ile ilgili katilimcilarin diisiinceleri derinlemesine tespit edilmeye
calisilir. Odak grup goriismesinde ise, arastirilan konuya yonelik olarak farkli
sorular moderatdr tarafindan katilimcilara sorularak, konuya iliskin goriisleri
ve yorumlar1 almir. Krueger’e (1994) gore, odak grup gorlismesi, bireylerin
diisiincelerini serbestge soOyleyebilecekleri bir ortamda dikkatli bir sekilde
tasarlanmig bir tartismadir. Odak grup goriismelerinden elde edilen veriler
hem bire bir goriigmeler, hem de anketler i¢in saglam bir temel olusturmaktadir
(Kitzinger, 1995).

Sosyal aglar araciligiyla iletisime gectigimiz potansiyel katilimcilara, dncelikle
calismanin amaci ve konusu hakkinda bilgi verildikten sonra, arastirmaya katilmay1
isteyip istemedikleri sorulmustur. Miilakatlarin ve odak grup goriismelerinin
yapilacagi zaman dilimi ve yer karsilikli olarak belirlenmistir. Arastirma
adimlar1 asagidaki sekilde yiiriitiilmiistiir;

1.Tiiketicilerle bireysel goriismeler: Calisma kapsaminda katilimcilarla
onceden hazirlanmis, agik uclu sorulardan olusan yapilandirilmis goériismeler
gerceklestirilmistir. Aragtirmada kullanilan bireysel miilakat formu iki béliimden
olusmaktadir. ilk boliimde toplam 6 adet acik uclu soru bulunmaktadir. Ikinci
boéliimde ise, katilimcilara 10 marka yiiziinlin reklam sahnelerinden alinmis
kareler gosterilerek, bu kisileri ve reklamlar1 hatirlayip hatirlamadiklart sorulmus,
hatirladiklart marka yiizlerine iliskin bu kisileri tanimlayan sifatlarin neler
olabilecegi sorulmustur. Gorsellerde yer alan reklam yiizlerinin sec¢iminde,
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2019 yilina iligkin Ipsos Celebrity Giiven Endeksi (Ipsos, 2019b) ile 2017 ve
2018 yillarma iliskin Ipsos Ad Watch Arastirmasi (Ipsos, 2018; Ipsos, 2019a)
verilerinden yararlanilmis, ayrica bu aragtirmalarin sonrasinda giindemde yer alan
ve TV’de siklikla karsilasilan, iinliilerin yer aldigi reklamlara da yer verilmistir.
Ikinci boliimde, hatirlamaya iliskin acik uclu ilk 3 sorunun ardindan, bu kisileri
g6z Oniinde bulundurarak cevaplamalari gereken 4 adet agik uglu soru daha
sorulmustur.

2.Reklamcilarla bireysel goriismeler: Konunun uzmani reklamcilara yonelik
bireysel miilakatlarda ise, toplam 7 adet agik uglu soru ile reklamcilarin bakis
acis1 temelinde aragtirma problemlerine cevap aranmaya ¢alisilmistir.

3.0dak grup goriismesi: Tiiketicilere onceden hazirlanmis, 6 acik uclu soru
yoneltilerek odak grup goriismesi gergeklestirilmistir.

Arastirmada verilerin analizi icin QDA Miner yazilimi kullanilmis, veriler
icerik analizi ile analiz edilmistir. Icerik analizi, verilerin kodlanmasi, temalarin
bulunmasi, verilerin kodlara ve temalara gore diizenlenmesi ve bulgularin
yorumlanmasi olarak dort agamada analiz edilir (Yildirim ve Simsek, 2016).
Miilakatlarda icerik analizi i¢in literatiirden alinan ve arastirmacinin belirledigi
kodlar, yazina uygun olan alt boyutlardan yararlanarak elde edilen temalar altinda
siklik-yiizde analizi yapilarak degerlendirilmistir.

3.5. Giivenilirlik ve Gegerlilik

Arastirmaya iliskin olarak miilakat ve odak grup sorular1 olusturulduktan sonra,
alaninda konuya hakim olan uzmanlara danisilmis ve goriisleri alinmistir. Verilen
geri bildirimler dogrultusunda diizetmeler yapilmistir. Miilakat formlarinin
anlasilirhigin test etmek icin 3 kisiyle 6n goriismeler yapilmistir. Tiiketicilerle
yapilan miilakat ve odak grup goriismelerinin yanisira, alaninda uzman
reklamcilarla da derinlemesine miilakatlar gergeklestirilmistir. Literatlirde
iicgenleme olarak gegen bu yaklasim, aragtirmacilarin bir ¢aligmada temalar veya
kategoriler olusturmak icin ¢oklu ve farkli bilgi kaynaklar1 arasinda ortiisme
aradig1 bir gecerlilik prosediiriidiir (Creswell ve Miller, 2000). Calismada elde
edilen sonuclarin benzer ortam veya gruplara aktarilabilirligini saglamak amaciyla
amagcli 6rneklem yontemi kullanilmistir (Baskale, 2016). Bu nedenle, aktif olarak
her giin TV izleyen ve reklamlara asinaligi olan farkli cinsiyet, yas, egitim ve meslek
profillerinden katilimeilar, tiiketici bakis agisini degerlendirmeye yonelik olarak
arastirmaya dahil edilmistir. Toplam 15 katilimcinin 10’u ile birebir derinlemesine
gorlismeler yapilmis, 5 katilimcidan olusan bir grup ile de bir odak grup goriismesi
gerceklestirilmistir. Diger yandan, uygulayicilarin da goriislerine bagvurmak
amactyla konusunda uzman 3 reklamci ile de birebir derinlemesine goériismeler
gerceklestirilmistir. Katilimcilarin demografik dagilimlarina “Evren ve 6rneklem”
kismindaki Tablo 1°de yer verilmistir. Miilakat ve odak grup goériismelerinin
giivenilirligini artirmak amaciyla, katilimcilarla yapilan goriismelerde teyit
edilerek ilerlenmistir. Tiiketicilerle yapilan derinlemesine goriismeler kapsaminda,
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tiikketicilerle is disinda, kendileri agisindan da uygun goriilen sosyal ortamlarda
goriismeler gergeklestirilmis ve katilimcilarin miisaadesi ile ses kayitlart alinmis,
goriismeler ortalama 30’ar dakika stirmiistiir. Reklamcilarla yapilan goriismeler
de, reklamcilarm gorev yaptiklari firmalarin toplanti odalarinda uygun bir ortamda
ortalama 30’ar dakika olmak tiizere, katilimcilarin izni ile ses kaydi almarak
gerceklestirilmistir. Odak grup goriismesi i¢in, katilimcilar agisindan uygun
olabilecek bir zaman dilimi ve ortak bir sosyal alan 6nceden kararlagtirilmistir. 5
katilimer ile birlikte gergeklestirilen odak grup goriismesi 30 dakika civarinda
stirmis ve katilimcilarin izni ile kayit altina alinmistir.

Aragtirmada kullanilan temalarin ve kodlarin belirlenmesinde ilk olarak
aragtirmayla ilgili yazin taramasi yapilmis, sorunsala bagli olarak uygun veri
toplama yontemleri ve her bir yontem Ozelinde sorulacak miilakat sorulari
belirlenmistir. Arastirma sorularina iliskin olarak uygun tema ve kodlarin tespit
edilebilmesi i¢in literatiirden alinan kodlarin yan1 sira, aragtirmacinin belirledigi
kodlar da analize dahil edilerek, konu tim boyutlartyla analiz edilmeye
calisilmistir. Kullanilan tema ve kodlarin arastirma sorulari ile siki baglantisi
verilen cevaplarla teyit edildiginden, arastirmanin giivenilirligi ve gecerliligi
bakimindan aragtirmaya ayri bir deger kattigi diisliniilmektedir. Aragtirmada
kod ve temalarin belirlenmesinde kaynak giivenilirligi baglaminda Ohanian’in
gelistirdigi ¢ alt boyuttan olusan o6l¢ek dikkate alinmistir (Ohanian, 1990).
Begenilebilirlik kriterinin 6l¢timlenebilmesi i¢in Tripp ve arkadaglariin (1994)’in
arastirmalarinda kullandiklar1 &lgekler; Unlii ihlalleri icin Wang ve Kim’in (2019)
calismasina dahil ettigi ihlal 6rnekleri; Marka tercihi i¢in ise Jamal ve Al-Marri
(2007), Overby ve Lee (2006) ve Hellier, Geursen, Carr ve Rickard (2003)’1n
calismalarinda kullandiklari alt boyutlar dikkate alinmigtr.

4. Arastirmanin Bulgular

4.1. Kaynak Giivenilirliginin Unsurlari ve Giivenilir Unliilerin Marka Tercihi
ile Mliskisi

Arastirmamizda reklamlarda bir markay1 tanitan {inliilerin tiiketiciler nezdinde
istenilen etkiyi yaratmasi konusunda kaynagin giivenilir olarak algilanmasina
iliskin olarak tiiketiciler ve reklamcilarla yapilan goriismelerde katilimcilarin
ifadelerine iliskin bulgular asagidaki tabloda detaylandirilmigtir (Tablo 2).
Tiiketiciler agisindan reklamdaki bir Unliiniin genel anlamda giivenilir olarak
nitelendirilebilmesi i¢in sahip olmasi1 gereken oOzelliklere iliskin katilimcilarin
kullandiklar1 ifadelerin baslicalari; {inliiniin gilivenilir olmasi, yetenekli olmast,
olumsuz haberlerde yer almamasi, samimi olmasi, begenilmesi, inanilir olmasi
ve diirlist olmasi seklinde siralanmaktadir. Reklamcilar agisindan bir iinliiniin
genel anlamda giivenilir olarak nitelendirilebilmesi i¢in sahip olmasi gereken
ozelliklere iliskin kullanilan ifadelerin baslicalari; {inlinlin giivenilir olmasi,
yiiksek bilinirlige sahip olmasi, karizmasinin olmasi, iinli ile reklamin uyumlu
olmasi, {inliiniin begenilen bir kisi olmas1 ve siyasi goriisiidiir. Calismamizda
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inliiniin begenilirliginin tiiketiciler a¢isindan oldugu gibi reklamcilar agisindan
da bir giivenilirlik unsuru olarak goriilmesi dikkat ¢ekicidir.

Tablo 2. Reklamlarda Yer Alan Unliilerin Giivenilirligine Iliskin Kullanilan
[fadeler

Tiiketicilerin ifadeleri Reklamecilarin ifadeleri

Kod F Kod Kod F Kod

Unlii-reklam Sosyal
Giivenilir 14 uyumu Giivenilir 9 sorumluluk
Yetenekli 14 Caliskan Yiiksek bilinirlik 5 Uzman
Olumsuz
haberlerde yer Sosyal
almamak 11 sorumluluk Karizma 5 Giizel

Unlii-reklam
Samimi 9 Siyasi goriis uyumu Inanilir
Begenilmek Istikrar Begenilmek Akilly
Olumsuz
haberlerde yer

Inamhr Yiiksek bilinirlik Siyasi gorlis 4 almamak
Diirtist Karizma Istikrar 3 Calisgkan
Halktan birisi
olmak 4 Sevimlilik Sevimlilik 3 Tecriibeli
Reklamint
yaptig1 trtinii
kullanmas1 4 Uzman Diirtist Yetenekli
Tecriibeli 4 Sik Samimi Sik

Ses tonu/ Halktan birisi Ses tonu/
Akilli 3 konusmasi olmak 2 konusmasi
Giizel 3

Katilimcilara tiiketicilerin tinliileri giivenilir olarak degerlendirmeleri durumunda,
iinliilerin reklamlarda yer almasimin marka tercihlerini etkileyip etkilemeyecegi
soruldugunda ise agirlikli olarak marka tercihini etkileyecegi yoniinde goriis
bildirmislerdir (Bkz. Tablo 5). Hangi {inliiyli giivenilir buldugu ve bu {inliiniin
reklamlarda yer almasinin marka tercihini etkileyip etkilemeyecegi sorulan ve
inliilerin marka tercihinde etkili oldugunu ifade eden bir katilmciin (K, 41)
yorumu, “C.Y, Is Bankasimin reklaminda oynuyor. Topluma verdigi imaj ve
cizdigi hayat ¢izgisi... Is Bankasi para iizerine, C.Y. de parasini iyi degerlendirip
yonetmenlik yapan bir sanat¢r. Marka tercihinde etkili olur, aklimda kalir.”
seklinde olmustur. Unliilerin giivenilir olmasimnin marka tercihinde etkili olmadigini
belirten bir diger katilimci ise (K, 41) goriislerini su sekilde ifade etmistir; “Belki
reklamlar ilk ¢iktiginda bir giivenilirlik vardi artik halk da bilin¢lendi. Sanatgilarin
belli bir biitgeleri var. Sunduklart seyler halka hitap eden seyler zaten. Zaten o
tirtinlerin ¢ogunu kullanmuyorlar. Hem para karsiliginda yaptiklart igin, hem de
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bu tiriinleri kullanmadiklar: i¢in, magazinsel olarak bunlart hep duyuyoruz, su
fivata yapiliyor diye, giivenilirlik olayr az”. Gorisiilen her 3 reklamci da tiiketiciler
acisindan giivenilir olarak degerlendirilen tinliilerin yer aldig1 reklamlarin marka
tercihinde etkili olacagina inanmaktadir. Reklamlarda giivenilir (inanilir) tinliilerin
yer almasimin tiiketicilerin marka tercihini olumlu yonde etkileyip etkilemedigi
sorulan bir uzman (E, 56) su yaniti1 vermistir; “Tabiki, kuskusuz. Ozellik arz eden
konu dogru secim yapilabilmesi. Unliilere ilgi, inan¢ daha fazladir. Bu nedenle
marka agisindan olumlu bir gostergedir. Reklamdaki tiriinle oyuncu biitiinlegir,
ortiistir. Dolayistyla oyuncunun ozellikleri iiriine, iiriiniin ozellikleri oyuncuya
yansir. Giivenilir degilse tiriin acisindan biiyiik sikintt demektir. Biz reklamlarda
oncelikle giiven vermeye ¢alisiriz. Ozellikle Banka reklamlarinda koyu renkler,
yesil renkler, lacivert renkler giiven verdigi icin daha ¢ok kullanilir.”

Unliiniin ~ giivenilirlige iliskin katilimcilarm ifadeleri degerlendirildiginde
Ohanian’m (1990) Kaynak Giivenilirligi modeli ¢er¢evesinde belirtmis oldugu
her ii¢ alt boyutun da (giivenilirlik, uzmanlik ve ¢ekicilik) bir karsilig1 oldugu ve
giivenilir tinliilerin marka tercihinde etkili oldugu yontindeki goriislerin agirlikta
oldugu goriilmiistiir. Bununla birlikte Kaynak Giivenilirligi Modeli baglaminda
degerlendirildiginde 6ne ¢ikan iki ifade arastirmamiz acgisindan dikkat ¢ekicidir;
Birincisi katilimcilar {inliilerin olumsuz haberlerde yer almamasini giivenilirlikleri
acisindan 6nemsemektedir; ikinci olarak begendikleri iinliileri de aym1 zamanda
giivenilir olarak gormektedirler.

4.2. Begenilebilirlik Unsurlari ve Begenilen Unliilerin Marka Tercihi ile Tliskisi

Reklamlarda yer alan dnlilerin tiiketiciler icin  “begenilir”  olarak
degerlendirilmesine iliskin katilimcilara goriisleri sorulmus olup, kullandiklar
ifadeler Tablo 3. de gosterilmistir. Tiiketicilerin bakis agistyla bir {inliiniin genel
anlamda begenilir olarak nitelendirilebilmesi i¢in sahip olmasi gereken 6zelliklere
iliskin kullanilan ifadelerin baglicalart; {inliiniin begenilir olmasi, yetenekli
olmasi, giivenilir olmasi, komik/eglenceli/sevimli olmasi, olumsuz haberlerle
anilmamasi, giizel/yakigikli olmasi ve samimi olmasi seklinde siralanmaktadir.
Reklam sektoriinde ¢aligsan yoneticilere reklamlarda yer alan bir iinliiniin begenilir
olarak degerlendirilmesine iligkin goriisleri soruldugunda kullandiklar1 ifadelerin
baslicalari; tinliiniin begenilir olmasi, yetenekli olmasi, giizel/yakisikli olmasi ve
sosyal medyada aktif bir kisi olmasi olarak siralanmustir.
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Tablo 3. Reklamlarda Yer Alan Unliilerin Begenilirligine iliskin Kullamilan Ifadeler

Tiiketiciler Reklamcilar
Kod F Kod Kod F Kod F
Begenilir 14 Tecriibe 3 Begenilir 7 Samimi olmak 1
Sosyal
sorumluluk
Yeteneklilik 11 anlayisi 3 Yeteneklilik 6 Giivenilir olmas1 1
Giizellik/ Sosyal sorumlu-
Giivenilir olmast 10  Etkileyicilik 2 Yakigiklilik 5 luk anlayist 1
Komik/Eglenceli/ Unlii- reklam Sosyal medyada
Sevimli 7 uyumu 2 aktiflik 3 Gilindemde olmak 1
Olumsuz
haberlerle Sevecen/Cana- Komik/Eglenceli/ Unlii-tiiketici
anilmamak 7 yakin 1 Sevimli 2  uyumu 1
Giizellik/ Olumsuz haber-
Yakisiklilik 5 Karizma lerle anilmamak 2 Ses tonu 1
Halktan birisi Halktan birisi
Samimi olmak 4 gibi olmak gibi olmak 2 Caliskan 1
Unlii- reklam
Akallilik 3 uyumu 2

Katilimcilara begendikleri {inliilerin marka tercihine etki edip etmeyecegi
soruldugunda, marka tercihini etkiledigi yoniindeki goriislerin daha agirlikta
oldugu goriilmiistiir (Bkz. Tablo 5). Begendigi {inliiniin marka tercihinde etkili
oldugunu belirten bir katilimc1 (K, 48) su yorumda bulunmustur; “S.S. ve H.V.
Diisiinceleri, hayata bakislari...Ve mutlu insanlar olduklarini diisiiniiyorum.
Sevimli, yaydigi enerji... giizel enerji yayiyorlar. Cok fazla reklamda oynamadilar.
Onlar olursa marka tercihimi etkiler. Bunlarin samimi olduklarum diisiindiigiim
icin, gergekten inandiklari bir seyi yaptiklarina inaniyyorum”. Begendigi
iinliiniin marka tercihinde etkili olmadigini belirten bir katilime1 (E, 31) ise su
yorumda bulunmustur. “K.L,, Vestel reklaminda birka¢ yil énce oynadi. Bizden
birisi, onunla alakali. Marka tercihimi etkilemez. Arastirmayla kendim
buluyorum.” Bu konuda goriisleri sorulan reklam sektoriinden bir uzman ise su
yorumda bulunmustur (E, 33); “Her zaman degil. H. A;, Bambi Yatak.
Toplumsal onyargt ve toplumsal antipati sebebiyle markaya ongoriilen katki
saglanmadi.... Etkiler, hayatinda hi¢ Mavi Jeans giymemis bir insan mevcut
reklamlardan sonra Mavi Jeans giymeye baslayabilir. Ciinkii K.T.veya S.S. nin
yiiksek begenilirlikleri sayesinde. Onu giyince o olacak zanneder.”

4.3. Unlii ihlallerinin Unsurlari ve Unlii ihlallerinin Marka Tercihi ile iliskisi

Katilimcilara reklamlarda yer alan tinliilerin ihlallerine yonelik ne diistindiikleri
konusunda goriisleri sorulmus olup, kullandiklari ifadeler Tablo 4’de gosterilmistir.
Tiiketiciler acisindan bir iinliiniin davraniginin genel anlamda ihlal olarak
nitelendirilebilmesine iliskin kullandiklar1 ifadelerin baslicalari; aile ici siddet,
fiziksel saldir1, cinsel taciz, sik es/sevgili degistirme, sozIii siddet, reklamla ¢elisen
davranig/tavir seklinde siralanmaktadir. Reklamcilarin iinlii ihlallerine yonelik
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olarak kullandiklari ifadelerin baslicalari; fiziksel saldiri, aile i¢i siddet ve esini
aldatma seklinde siralanmaktadir.

Tablo 4. Reklamlarda Yer Alan Unliilerin fhlallerine iliskin Kullanilan Ifadeler

Tiiketiciler Reklamcilar
Kod F Kod F Kod F
Aile ici siddet 7  Madde bagimliligi 2 Fiziksel saldirt 4
Fiziksel saldir 6  Cinsiyetci sdylem 2 Aileigi siddet 3
Cinsel taciz 4  Siyasi sdylem 1 Esini aldatma 1
Sik es/sevgili degistirme 4  Gece hayatiyla anilmak 1 Sozli siddet 1
Harcamalarda odl¢iisiiz-

Sozli siddet 4 lik 1 Siyasi sdylem 1
Reklamla gelisen

davranis/tavir 4 Cinsel taciz 1

Hem tiiketiciler hem de reklamcilar acisindan iinlii ihlalleri tiiketicilerin biyiik
oranda marka tercihlerini etkilemektedir (Bkz. Tablo 5). Unlii ihlallerinin marka
tercihine etkisi sorulan bir katilmci (K, 47) asagidaki sekilde goriislerini ifade
etmistir; “Sokakta kotii davramslar, fanlar: imza istediginde kotii konusmalart,
ilgilenmemeleri ¢ok etkili. Kadina karsi siddet hem fiziksel hem sézsel, o benim igin
bitti. Uyusturucu ile yakalananlar, kullananlar. Ornegin; D. S.. O da bir reklamda
oynuyordu ve ondan sonra yok oldu. Sporcu A., silah tabancali bir olay oldu. Sonra
o da silindi. Marka tercihini etkiler ¢iinkii isimle olay bu markaya baglaniyor ve onu
goriince o olayr hatirliyorsun... Giiveni yitirdiginde bitiyor.” Unlii ihlallerinin
neler olabilecegi ve marka tercihine etkisi sorulan bir uzman su yorumda
bulunmustur (E, 34); “4. T.’nin prim skandallari... Primlerimizi ne zaman
odeyeceksiniz  vs.... Onciiliik etti, cete reisi gibi hareket etti Avrupa
Sampiyonasi’nda. Sonra B. ile silah olaylari. Olumsuz etkiler c¢iinkii bu adami
veya A.K.'v1 gérdiigiiniiz zaman davranislariyla hareketleriyle celisen bir durum
ortaya koyunca ister istemez markayi da kotii konusulan bir pozisyona sokuyor.”
Yine reklam sektoriinde gérev yapan diger bir uzman ise su yorumda bulunmustur
(E,33); “Kadina siddet, yiiz kizartict sug, toplumsal yasamla bagdasmayan suglar,
mesela adam oldiirmek, tecaviiz, taciz. émegin H.L., AK. (Kadina siddet). Marka
prestijini, marka karizmasini zedeleyici eylem. Cok biiyiik ihtimal prestijini
yitirmeyecek davramislarla ilgili sozlesme de imzalamistr. Marka bunu
ongormiistiir. Biitiin bunlar markamn prestijine, sayginhigina zarar verir. G.E.,
A.T., su an hichir reklamda goremiyoruz...Toplumsal antipati se¢imde etkili
oluyor. G.E., antipatik bir goriiniirliige sahip. Esini aldatmasiyla ilgili hareketler
oldu. Bunlarin hepsi tiiketicilerin marka tercihini ve markalarm da bu kisileri
tercih etmesini etkiler.'

4.4. Kod ve Tema Listesi

Arastirmanin kod-tema listesi ve frekans dagilimlarina iliskin detaylara asagidaki
tabloda yer verilmistir.
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Tablo 5. Kod-Tema Listesi ve Frekans Dagilimlar

Ornek Ornek
Kod F Kod% Ornek % Kod F Kod% Ornek %
Kaynak Giivenilirligi Begenilebilirlik
Olumsuz
haberlerle
Giivenilirlik anilmamak 9  4,50% 7 50,00%
Samimi
Giivenilir 23 10,10% 11 78,60% olmak 5 2,50% 4 28,60%
Olumsuz
haberlerde
yer Unlii- reklam
almamak 12 5,30% 7 50,00% uyumu 4 2,00% 3 21,40%
Sosyal
sorumluluk
Begenilmek 12 5,30% 9 64,30% anlayisi 4 2,00% 3 21,40%
Samimi 11 4,80% 7 50,00% Tecriibe 3 1,50% 3 21,40%
Diiriist 8 3,50% 7 50,00% Akillilik 3 1,50% 3 21,40%
Halktan birisi
Inanilir 8  3,50% 6 42,90% gibi olmak 3 1,50% 2 14,30%
Sosyal
Halktan medyada
birisi olmak 6  2,60% 5 35,70% aktiflik 3 1,50% 1 7,10%
Karizma 6 2,60% 4 28,60% Etkileyicilik 2 1,00% 2 14,30%
Sevecen/
Siyasi goriis 6  2,60% 2 14,30% Canayakin 1 0,50% 1 7,10%
Unlii-reklam Giindemde
uyumu 6 2,60% 4 28,60% olmak 1 0,50% 1 7,10%
Yiiksek
bilinirlik 6 2,60% 3 21,40% Karizma 1 0,50% 1 7,10%
Unlii-tiiketici
Akilli 4 1,80% 4 28,60% uyumu 1 0,50% 1 7,10%
Istikrar 4 1,80% 3 21,40% Ses tonu 1 0,50% 1 7,10%
Sevimlilik 4 1,80% 3 21,40% Caliskan 1 0,50% 1 7,10%
Sosyal
sorumluluk 4 1,80% 3 21,40% Begenilebilirligin Marka Tercihine Etkisi
Reklamini
yaptig1 Marka
triini tercihini
kullanmasi 4  1,80% 3 21,40% etkiler 25 12,50% 12 85,70%
Marka
tercihini

Caligkan 3 1,30% 3 21,40% etkilemez 18 9,00% 11 78,60%
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Uzmanhk

Yetenekli 15 6,60% 11 78,60%
Tecriibeli 5 2,20% 5 35,70%
Uzman 3 1,30% 3 21,40%
Cekicilik

Giizel 5 2,20% 3 21,40%
Ses tonu/

konusmasi 2 0,90% 2 14,30%
Sik 2 0,90% 2 14,30%

Kaynak Giivenilirliginin Marka Tercihine
Etkisi

Marka

tercihini

etkiler 25 11,00% 13 92,90%
Marka

tercihini

etkilemez 10 4,40% 6 42,90%

Begenilebilirlik

Begenilir 21 10,50% 11 78,60%
Yeteneklilik 17  8,50% 11 78,60%
Gilivenilir

olmasi 11 5,50% 7 50,00%
Giizellik/

Yakigikliik 10 5,00% 7 50,00%
Komik/

Eglenceli/

Sevimli 9 450% 8 57,10%

Unlii fhlalleri
Aile i¢i siddet 10 11,90% 8 57,10%
Fiziksel
saldir1 10 11,90% 7 50,00%
Cinsel taciz 5 6,00% 5 35,70%
Sozli siddet 5 6,00% 5 35,70%
Sik es/sevgili
degistirme 4 4,80% 3 21,40%
Reklamla
celisen
davranmig/tavir 4 4,80% 3 21,40%
Madde
bagimlilii 2 2,40% 2 14,30%
Siyasi soylem 2 2,40% 2 14,30%
Cinsiyetci
sOylem 2 240% 2 14,30%
Esini aldatma 1 1,20% 1 7,10%
Gece
hayatiyla
anilmak 1 1,20% 1 7,10%
Harcamalarda
Ol¢iistizlik 1 1,20% 1 7,10%
Unlii ihlallerinin Marka Tercihine Etkisi
Marka
tercihini
etkiler 15 17,90% 12 85,70%
Marka
tercihini
etkilemez 4  4,80% 2 14,30%

Aragtirmanin kaynak giivenilirligi 6l¢iimlemesinde Ohanian’in (1990) gelistirdigi
Olcek; begenilebilirlik kriterinin dlglimlenebilmesi i¢in Tripp ve arkadaglarinin
(1994) arastirmalarinda kullandiklar1 6l¢ekler; {inlii ihlalleri igin Wang ve Kim’in
(2019) galismasina dahil ettigi ihlal 6rnekleri; marka tercihi i¢in ise Jamal ve Al-
Marri (2007), Overby ve Lee (2006), Hellier ve arkadaslarmin ¢aligmalarinda
kullandiklar1 alt boyutlardan faydalanilmistir (Hellier ve diger., 2003). Aragtirmada
elde edilen diger kodlar da kod-tema listesine eklenmistir (Tablo 5). Ohanian’in
(1990) Kaynak Giivenilirligi Modeli kapsaminda gelistirdigi ii¢c boyutlu dlgek
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giivenilirlik, uzmanlik ve c¢ekicilik boyutlarindan olugsmaktadir. Ohanian,
giivenilirlik boyutunu “giivenilir, inanilir, itimat edilir ve samimi” alt boyutlariyla
iligkilendirilmistir. Calismamizda da benzer kodlar tespit edilmekle birlikte,
olumsuz haberlerde anilmamak ve begenilmek kodlar1 da siklikla tekrarlanmistir.
Ohanian’n (1990) uzmanlik boyutu “uzman, tecriibeli, bilgili, yetkin ve yetenekli”
alt boyutlarindan olugmakta iken, ¢alismamizdaki uzman, tecriibeli ve yetenekli
kodlariyla ortiigmektedir. Ohanian (1990)’in ¢ekicilik degerlendirmesinde ise
“cekici, klas, giizel, sik, seksi” yer alirken, arastirmamizda giizel ve sik kodlar ile
eslesmistir. Tripp ve arkadaslarinin (1994) begenilirlik dlctimlemesinde “begenilir,
hos ve nazik” kavramlar1 kullanilmistir. Begenilebilirlik kategorisinde begenilirlik
en yiiksek degerlendirmeye sahip olmakla birlikte, sonrasinda yeteneklilik,
giivenilirlik, giizellik, sevimlilik ve olumsuz haberlerde yer almamak {inliiniin
begenilebilir olarak nitelendirilmesinde 6ne ¢ikan diger unsurlar olmustur. Wang
ve Kim’in (2019) calismasinda iinlii ihlalleri kapsaminda “madde bagimliligi,
aile i¢i siddet, esini aldatma, cinsel taciz, sarhos araba kullanma, fiziksel saldiri,
vergi kagirma, hiz sinirin1 agma, sizdirilmis ¢iplak fotograf ve irker sdylem” yer
almistir. Calismamizda aile i¢i siddet, fiziksel saldirt, madde bagimlilig1 ve esini
aldatma kavramlart Wang ve Kim’in (2019) ¢alismasina paralel sekilde ¢ikmistir.
Bununla birlikte cinsel taciz ve s6zlii siddet de 6n plana ¢ikan diger unsurlardir.

5.Tartisma ve Sonuc

Bir markanin reklamlarinda, kurumu/markay1 temsil etmek icin reklamlarda yer
alan Unliilerin se¢imi konusu, literatiirde kaynak etkileri baglaminda oldukga
tartigilan bir konudur. Bu ¢alismanin bulgulari, bu baglamda en fazla tartigilan
yapilardan birisi olan Kaynak Giivenilirligi Modeli’nin nelerden olustuguna ve
ayrica bu yapinin tiiketicilerin marka tercihi tizerindeki etkilerine yonelik katki
saglamaktadir. Ayrica, kaynagin etkin bir iknaci olabilmesi i¢in begenilebilirlik
degerlendirmesinin yiiksek olmasi beklendiginden, begenilebilirlik faktdriiniin
etkileri de degerlendirilmistir. Bununla birlikte, arastirmalar gostermektedir ki,
iinlii ihlallerinin tiim {inlii kullanimlarinin dogasinda olan bir risk olusturmasi
nedeniyle, bir degisken olarak iinlii ihlallerinin de aragtirmaya dahil edilmesi ile
daha biitiinsel bir bakis agis1 ortaya konuldugu diistiniilmektedir.

Kaynak giivenilirliginin tiiketiciler agisindan ne ifade ettigi veya bir baska
deyisle nelerden olustuguna iligkin tiiketici ve reklamcilarin kullandiklari ifadeler
degerlendirildiginde, ¢alismamizda elde edilen bulgularin Ohanian’in (1990)
kaynak giivenilirligi 6lgeginde yer alan giivenilirlik, uzmanlik ve ¢ekicilik alt
boyutlart ile paralel oldugu goriilmiistiir. Bununla birlikte, drneklemimiz 6zelinde
bir iinliiniin giivenilir olarak algilanmasi i¢in ayn1 zamanda “begenilen” bir kisi
olmasi gerektigi sonucuna ulagilmistir. Ayrica, tiiketicilerin bir tinliiyii glivenilir
olarak nitelendirmelerinde iinliiniin olumsuz haberlerde yer almamis olmasi da
katilimeilar agisindan énemli bir kriter olarak gériilmektedir. Ilk basta giivenilir
olarak algilanabilen bir iinlii, bir olumsuz haber veya skandal neticesinde tam tersi
bir alg1 olusturabilmektedir.
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Arastirma bulgular, kaynak gilivenilirliginin marka tercihine olan etkisini
Ohanian’m (1990) ortaya koydugu kaynak giivenilirligi 6l¢eginde yer alan
giivenilirlik, uzmanlik ve cekicilik olarak siralanan her ii¢c alt boyutuyla da
desteklemektedir. Ulasilan sonuglar, Lafferty ve Goldsmith (1998) ve Spry ve
arkadaslarinin (2011) yaptig1 ¢alismalarda ulastiklar iinliilerin giivenilirliginin
(credibility) marka degerlendirmeleri tizerinde olumlu bir etkisi oldugu yontindeki
bulgulara paraleldir. Ohanian (1991) ve Rossiter ve Smidts (2012), uzmanhigin
marka degerlendirmeleri lizerinde anlamli bir olumlu etkiye sahip oldugunu
bulmuslardir. Bununla birlikte, Rossiter ve Smidts (2012), algilanan giivenilirligin
(perceived trustworthiness), tiiketiciler iinliilere tanitim ic¢in para 6dendiginin
bilincinde oldugundan, iinliiniin pozitif bir etkiye yol agmayacagini savunmaktadir.
Calismamizda da bazi katilimcilar tinliilere tanitim agisindan para ddendiginin
bilincinde olduklarini ve bunun giivenilirligi olumsuz etkiledigini ifade etseler de,
katilimcilar biiylik oranda iinliilerin marka tercihini etkiledigini belirtmiglerdir.
Ayrica, daha ¢ok uzman olan bir {inliiniin daha ikna edici oldugu (Speck ve diger.,
1988) ve markay1 satin almak i¢in daha fazla niyet olusturabilecegi (Ohanian,
1991) onceki ¢alismalarda gosterilmistir. Cogu arastirmanin tinliilerin ¢ekiciligi
(attractiveness) ile marka degerlendirmeleri arasinda pozitif bir iliski bulmas1 da
(Orn.; Kahle ve Homer, 1985; Till and Busler, 2000; Eisend ve Langner, 2010),
arastirma bulgularimiza paralel niteliktedir. Ayrica, Tiirkiye’de reklamlarda {inlii
kullanimina iligkin olarak tiiketicilerin reklama karsi tutumlarinin incelendigi
bir arastirmada, reklamlarda {inlii kullanilmasinin marka algisin1 olumlu yonde
etkiledigi gosterilmistir (Denecli, 2015). Bununla birlikte, Yilmaz ve digerleri,
giivenilir kaynak kullanmanin, reklama ya da markaya yonelik olumlu tutumlara
yol agmasi1 gerekmedigini gostermislerdir (Yilmaz ve diger., 2011). Alsmadi’nin
(2006) calismasinda da benzer sekilde tiiketicilerin genel olarak reklamcilikta
iinlii kullanimiyla ilgilendikleri, ancak marka se¢imi davranisi agisindan yeterince
ikna edici bulmadiklar1 gosterilmistir.

Bir iinliiniin “begenilebilir” olmasinin tiiketiciler agisindan ne ifade ettigi ve bu
ozellige sahip tinlilerin reklamlarda yer almasinin tiiketicilerin marka tercihine
etkisi incelendiginde, begenilirligin yani sira, yeteneklilik, giivenilirlik ve
giizellik/yakisiklilik kavramlarmin 6n plana c¢iktigi goriilmiistiir. Giivenilirlik,
kaynak giivenilirliginin bir boyutu iken, yeteneklilik, yine kaynak giivenilirliginin
altinda yer alan uzmanlik boyutu i¢in kullanilan ifadelerden birisidir ve aym
sekilde giizellik/yakigiklilik kavrami da kaynak giivenilirliginin diger bir alt
boyutu olan g¢ekicilik i¢in kullanilan ifadelerden birisidir. Bu da géstermektedir
ki, arastirmamizin sinirlt 6rneklemi kapsaminda tiiketiciler agisindan bir {inliiniin
giivenilir olmast i¢in begenilir olmast, begenilebilir olmasi i¢in de glivenilir olmasi
beklenen bir durumdur. Bazi yazarlara gore de begenilebilirlik, giivenilirligin
bir gostergesidir. Ornegin; Friedman ve arkadaslarma gére, giivenilirlik, kaynak
giivenilirliginin ana belirleyicisi iken, begenilebilirlik (likeability) ise, glivenin
(trust) en 6nemli 6zelligidir (Friedman ve diger., 1978). Freidman ve arkadaglari,
reklamlar i¢in secilecek giivenilir linliilerin begenilen kisiler arasindan se¢ilmesi
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gerektigini belirtmiglerdir (Friedman ve diger.,, 1978). Hatta, DeSarbo ve
Harshman (1985) ise begenilirligi kaynak giivenilirliginin dordiincii bir boyutu
olarak ele almiglardir. Ayrica, ¢calismamizin bulgulari, {inliilerin begenilmesinin
marka degerlendirmeleri tizerindeki olumlu etkilerine iliskin mevcut arastirmalarla
(Misra ve Beatty, 1990; Callcott ve Phillips, 1996; Silvera ve Austad, 2004; Till
ve diger., 2008; Fleck ve diger., 2012; Chang, 2014; Bergkvist ve diger., 2016)
paraleldir. Bu iligkiyi desteklemeyen calismalar da vardir (Rossiter ve Smidts,
2012; Yilmaz ve diger., 2011). Ornegin; Yilmaz ve arkadaslari, begenilen
kaynaklarin, reklama ya da markaya yonelik olumlu tutumlara yol agmasinin
gerekmedigini gostermislerdir (Yilmaz ve diger., 2011).

Katilimcilar agisindan iinlii ihlallerinin neler olabilecegi degerlendirildiginde
ozellikle aile i¢i siddet, fiziksel saldiri, cinsel taciz ve sozlii siddet 6n plana
cikmaktadir. Bununla birlikte, genel sonuclar baglaminda Wang ve Kim’in (2019)
calismasinda yer alan {inlii ihlalleri kapsamindaki faktorlerle, calismamiz arasinda
paralellik gosteren tinlii ihlalleri, aile i¢i siddet, fiziksel saldiri, madde bagimlilig:
ve esini aldatma kavramlaridir. Arastirmamizin bulgulari, iinlilerin olumsuz
haberlerle anilmasinin, skandallara karismasinin tinliilerin giivenilirligi agisindan
olumsuz etkileri olabilecegini gostermektedir. Bu bulguya paralel olarak,
Thwaites ve arkadaglart da (2012), negatif bir olayin haberi sonrasinda reklam
ylizlerinin c¢ekiciliginin ve giivenilirliginin tehlikeye girdigini belirtmislerdir.
Ayrica arastirmamizin sinirlt 6rneklemi 6zelindeki sonuglari, tinlii ihlallerinin
titketicilerin marka tercihlerini olumsuz yonde etkileyebildigini gostermektedir. Bu
durum tinlii ihlalleri Gizerine yapilan pek ¢ok 6nceki aragtirmada ortaya konuldugu
iizere, linliiler tarafindan tanitilan markalarin tiiketici degerlendirmeleri {izerinde
olumsuz bir etkisi oldugu (6rn., Till ve Shimp, 1998; Bailey, 2007; Edwards ve La
Ferle, 2009; Um, 2013) yéniindeki bulgularla ayni yondedir. Ornegin; Um (2013),
tiikketicilere reklam tinliisiiniin bir ihlalde bulundugu konusunda bilgi verildiginde
hem markaya yonelik tutumlarin hem de markaya yonelik satin alma niyetlerinin
azaldigini tespit etmistir. Anlam Transferi Teorisi’ne gore, tiiketicilerin bir gdhrete
yonelik tutumlari iligkili iriin ve markalara gegebilmektedir (McCracken, 1989).
Aragtirmamizda bir {inliiniin giivenilir ve begenilir olmasinda iinliiniin olumsuz
haberlerde yer almamasinin, katilimcilarin tizerinde durdugu 6nemli bir kriter
olmasi dikkat gekicidir. Unlii ihlalleri ve marka degerlendirmelerine etkisi
agisindan, tim bu tartigsmalar ve calismamizin sinirlt bulgulart 1s18inda, {inli
ihlallerinin tinliiniin glivenilirligini ve begenilirligini etkileyen bir faktor oldugunu
ve bu durumun da marka tercihini etkileyebildigini sdylemek miimkiindiir.

Aragtirmamizin = kurama  katkilarmi smirli Orneklemimiz  temelinde
degerlendirdigimizde; Ilk olarak literatiirde giivenilir olarak algilanan bir kay-
nagin, daha az giivenilir olandan daha etkili ve ikna edici oldugu, bunun yani
sira markaya ya da iirline kars1 daha olumlu bir tutum degisikligine neden ol-
dugu yoniindeki goriisler ¢alismamizla teyit edilmistir. Ikinci olarak; arastir-
manin bulgulart kaynak giivenilirliginin marka tercihine olan etkisi agisindan
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Ohanian’m (1990) 6l¢eginde yer alan her ii¢ alt boyutun da marka tercihinde
etkili olabilecegini gostermektedir. Ugiincii olarak; arastirmanmiz 6zelindeki bul-
gular “begenilebilirlik” boyutunun kaynak giivenilirliginin bir alt boyutu olarak
gelecekteki calismalarda ele alinabilecegi konusunda bir fikir vermektedir. Ciinkti
orneklemimiz 6zelinde bir iinliiniin giivenilir olarak degerlendirilmesi, tinliiniin
begenilir olmasiyla yakindan iliskili goriildiigi gibi, begenilir olmasi da gilivenilir
olmasiyla yakindan iliskili goriilmiistiir. Dérdiincii olarak; marka degerlendirme-
lerine yonelik olarak bir kaynagin giivenilir olarak algilanmasinda iinlii ihlalle-
rinin etkisinin gbz ardi edilmemesinin 6nemi goriilmiistiir ve tiiketiciler acisin-
dan ihlallerin ne anlama geldiginin ortaya konulmasinin, ihlallerin 6nlenmesine
veya azaltilmasina yonelik olarak yapilabilecek arastirmalara 1s1k tutacagi diisii-
niilmektedir. Uygulamacilar agisindan ise ¢aligmamiz, tiiketicilerin goziinde bir
marka tercihi yaratmay1 amaglayan pazarlamacilarin, reklamlar i¢in iinlii se¢imini
degerlendirirken, bir mesaj kaynagi olarak {inliiniin giivenilirligi baglaminda ne-
leri g6z Oniine almalar1 gerektigi konusunda tiiketici bakis agisin1 yansitmaktadir.
Orneklemimiizelinde kaynagin giivenilirligi, begenilebilirlikle i¢ ice gegmis bir
ozellik oldugundan, reklam yiizlerinin ayn1 zamanda kamuoyunda en ¢ok bege-
nilen kisilerden olmasimin da g6z 6niine alinmasi gereken bir durum oldugu so-
nucuna varmak miimkiindiir. Bununla birlikte, {inliinlin giivenilirligini tehlikeye
atabilecek ve dolayisiyla marka tercihine yonelik olarak olumsuz sonuglar yarat-
mas1 muhtemel bir durum olarak {inli ihlallerine karsi, sirketlerin s6zlesmelerle
kendilerini giivence altina almalarinin 6nemi de ortadadir.

6. Kisitlar ve Gelecek Arastirmalara Oneriler

Arastirmanin Ankara ili 6zelinde tiiketiciler ve reklamcilardan olusan sinirh
bir o6rneklem {iizerinde yapilmis olmasi, arastirmanin kisitin1 olusturmaktadir.
Ozellikle, Ohanian (1990) tarafindan olusturulan kaynak giivenilirligi 6lgeginin
farkli kiiltiirler baglaminda ele alimmasi ile modelin farkli kiiltiirlerde de
uygulanabilirligi agisindan anlamli sonuglar ortaya konulabilir. Zira, bir kiiltiiriin
katilimcilarindan gelistirilen bir 06lgek, baska bir kiiltiiriin katilimcilarina
uygulandiginda esdeger psikometrik 6zelliklere sahip olmayabilir. Dolayisiyla,
benzer arastirmalarin farkli cografi sehir, bolge ve iilkelerde farkli 6rneklemler
iizerinde ve daha biyik olcekli calismalarla Olglimlenmesinin bulgularin
genellenebilirligi agisindan kurama ve reklamlarda yer verecekleri iinliilerin
secimi konusunda pazarlamacilara 6nemli katkilar saglayacag: diisiiniilmektedir.
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THE EFFECT OF CELEBRITY ENDORSEMENTS IN
ADVERTISEMENTS ON BRAND PREFERENCE OF
CONSUMERS: A QUALITATIVE RESEARCH

EXTENDED ABSTRACT
1.Introduction

Selecting the appropriate celebrity to promote a brand is a critical issue in
determining a promotion strategy because finding the right celebrity to represent
a particular organization/brand requires significant time and effort. In this context,
the study aims to examine the effects of celebrity endorsers on consumers’ brand
preferences in terms of source credibility, likeability, and celebrity transgressions.
In the literature, it has been observed that ‘“sub-dimensions of the source
credibility are still controversial ”, “the celebrity likeability is not given enough
attention”, and “the effects of celebrity transgressions have not yet been agreed
upon”. For this reason, it has been considered that an evaluation from a qualitative
perspective would provide a more exploratory and holistic perspective, since the
studies conducted on these subjects are mainly quantitative in the field.

2.Theoretical Framework

Brand preference is a customer’s bias towards a particular brand (Chang and Liu,
2009). The use of celebrities in advertisements is one of the methods used for creating
preference for the advertised brand over competing brands. Within the scope of
celebrity persuasion research, the Source Credibility Model (Hovland and Weiss,
1951) is considered the most studied structure regarding celebrity endorsement
(Choi and Rifon, 2007). About the measurement of the model, it seems that there is
no consensus on the sub-dimensions (e.g., DeSarbo and Harshman 1985; Simpson
and Kahler, 1981; Wynn, 1987; Ohanian, 1990). In many studies, the credibility
of celebrities has been found to have positive effects on brand evaluations (e.g.,
Lafferty and Goldsmith 1998; Spry, Pappu and Cornwell, 2011). However, when
the source credibility is evaluated in terms of its sub-dimensions, it is seen that there
is no consensus in the literature about the effects on brand evaluations (e.g., Kahle
and Homer, 1985; Kamins, 1990; Ohanian, 1991; Till and Busler, 2000; Eisend and
Langner, 2010; Rossiter and Smidts, 2012; Schimmelpfennig and Hunt, 2020).

Surprisingly, there are not enough studies on “likeability” as an independent variable
in celebrity endorsement research. This may be due to the assumption that celebrities
in advertisements are chosen because they are already liked (Bergkvist and Zhou,
2016). Studies in the literature on “likeability” have shown that for the source to
be effective persuasive, the likeability rating must be high (e.g., Freiden, 1984).
In the few existing studies, the results of the research are not very clear in terms
of their effects on brand evaluations (Kahle and Homer, 1985; Misra and Beatty,
1990; Fleck, Korchia and Le Roy, 2012; Rossiter and Smidts, 2012; Bergkvist,
Hjalmarson and Meagi, 2016).
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However, another point to consider when measuring source effects is that using
celebrities in advertisements also carries a risk inherent in its nature. One of the
most important risks is “celebrity transgressions”, as the Transfer of Meaning
Theory shows that consumers’ attitudes towards a reputation can transfer to
related products and brands (McCracken, 1989). When a scandal damages the
celebrity’s image, the celebrity’s negative image will often be transferred to the
product and the brand being promoted. This negative perception of the celebrity
may lead to a lower evaluation of the promoted product (Till and Shimp, 1998).
Research on celebrity transgressions has shown that brands, often promoted by
celebrities, have a negative impact on consumer reviews (e.g., Bailey, 2007; Till
and Shimp, 1998; Um, 2013; White, Goddard and Wilbur 2009). However, there
are also studies that have not shown any adverse effects (e.g., Money, Shimp and
Sakano, 2006).

3.Methodology

The universe of the research is the consumers residing in Ankara city and managers
working in advertising companies. Fifteen consumers and three advertisers were
included in the study in this context. The purposeful sampling method was
chosen. Besides, interview and focus group interview techniques were used in the
research. QDA Miner software was used, and the data were analyzed by content
analysis. For the content analysis of interviews, the codes were obtained from the
literature and determined by the researcher. They were evaluated by performing
frequency percentage analysis under the themes obtained using sub-dimensions
suitable for the article. In the context of source credibility, the scale developed by
Ohanian (1990), consisting of three sub-dimensions, was taken into consideration.
Accordingly, source credibility consists of trustworthiness, expertise, and
attractiveness sub-dimensions. Tripp, Jensen and Carlson (1994) scales were used
to measure likeability criteria. In addition, examples of transgressions included
in Wang and Kim’s (2019) study were used for the measurement of celebrity
transgressions. For the brand preference, the sub-dimensions of Jamal and Al-
Marri (2007), Overby and Lee (2006), Hellier, Geursen, Carr and Rickard (2003)
were used in the research.

4. Results

Regarding the study’s findings, firstly, it was shown that credible celebrities have
positive effects on the brand preference of consumers. The research findings support
the effect of source credibility on brand preference with all three sub-dimensions
listed as “trustworthiness”, “expertise”, and “attractiveness” in Ohanian’s (1990)
source credibility scale. However, it was concluded that in order for a celebrity to
be perceived as credible, he/she should also be a “liked” person. Secondly, being
“likeable” of a celebrity has been associated with the concepts of being liked,
skilled, trustworthy and beautiful/handsome. Moreover, it was concluded that

celebrities who were qualified as likeable positively affected brand preference.
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However, it was shown that in order for a celebrity to be perceived as likeable,
he/she should also be a “credible” person. So, thirdly, the evaluation of a celebrity
as credible is closely related to the likeability of a celebrity. The likeability of
a celebrity is observed as closely related to his credibility. Moreover, finally,
considering what celebrity violations might be in terms of participants, especially
domestic violence, physical assault, sexual harassment and verbal violence, come
to the fore. In addition, it was confirmed that when celebrity transgressions
damage the image of the celebrity, this situation may negatively affect brand
preference by affecting consumers’ perceptions of the celebrity’s credibility and
likeability, which in turn negatively affects the brand preference of consumers.

5.Conclusion

In the study, it was concluded that the credibility and likeability of celebrities
affect the consumers’ brand preference, and the likeability can be considered as
an important dimension for the credibility of a celebrity endorser. In addition, it
was confirmed that celebrity transgressions negatively affect brand preference by
affecting consumers’ perceptions of the credibility and likeability of the celebrity.

When we evaluate the contributions of the research to the theory based on our
limited sample; First of all, the opinions that a source perceived as credible in
the literature is more effective and persuasive than a less credible one, as well as
causing a more positive attitude change towards the brand has been confirmed.
Secondly, the findings of the research show that all three sub-dimensions in
Ohanian’s (1990) scale can be effective in brand preference in terms of the effect
of source credibility on brand preference. 4s the third, the findings of the research
give an idea that the “likeability” dimension can be considered in future studies
as a sub-dimension of source credibility. Because, in our sample, the evaluation
of a celebrity as credible was seen to be closely related to the celebrity’s being
liked, and being liked was seen to be closely related to being credible. Fourthly,
the importance of considering the effect of celebrity transgressions in perceiving
a source as credible for brand evaluations has been seen, and it is thought that
revealing what kind of behaviors mean transgressions for consumers will shed light
on research that can be done to prevent or reduce transgressions. For practitioners,
our study reflects the consumer’s perspective on what marketers, aiming to
create a brand preference for consumers, should consider in the context of the
celebrity’s credibility as a message source when evaluating the celebrity selection
for advertisements. Since the credibility of the source is a feature intertwined with
likeability in our sample, it is possible to conclude that the celebrity endorsers
should be chosen among the most liked people in public and the most credible
ones. However, it is also clear that companies should secure themselves with
contracts against celebrity transgressions, which may endanger the celebrity’s
credibility and thus have negative consequences for the brand preference.
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As the research is qualitative, it is limited in terms of generalizability. Our findings
show that the concepts of credibility, likeability and celebrity transgressions
are open to different interpretations on a cultural basis. For this reason, it is
recommended that conducting further qualitative and quantitative research on
the subjects in different cultures and geographies would provide a more in-depth
understanding of their effects on consumers’ brand preferences.





