BEU. SBE. Derg.
Cilt:3 Sayi:1 Haziran 2014

REKLAMLARDA KULLANILAN UNLU VE MARKA
ARASINDAKI UYUMUN UNLUNUN INANILIRLIK VE
CEKICILIGININ TUKETiCININ MARKAYA KARSI
TUTUMUNA ETKISI
Muhammed YILDIRIM", Rabia KARATAS BOZTAS , Meltem TEMiZKAN"
OZET

Bu caligma, reklamlarda kullanilan {inlii ve marka arasindaki uyumun, iinliiniin
inanilirhik ve g¢ekiciliginin tiiketicinin markaya karst tutumuna etkisini Olgmeyi
amaclamaktadir. Arastirma nicel bir arastirmadir. Sonug¢ olarak; kullanilan {inliiniin
uyumunun tam olarak anlasilabilmesi ve markaya karsi olumlu tutum gelistirmeye destek
olmasi i¢in reklamlarin {iriin kategorisine ilgisi olan kitlelere gosterilmesi gerekir. Ayrica
kullanilan tinliiniin hem markaya uygun olmasi hem de tiiketiciler i¢in olumlu bir imaja
sahip olmasi1 gerekir. Bununla birlikte, markaya karsi tutumu tek basina agiklamakta
yeterli olmayan inli-marka uyumu, markaya karsi tutum ile goreceli olarak orta kuvvette
bir iligki ile beraber hareket etmektedir. Uriin kategorisine olan ilgilenim ise, {inlii-marka
uyumunu ve markaya karst tutumu etkilemektedir. Tiim bu sonuglarin 1s18inda,
reklamcinin ya da sirketin {inlii secerken, iinliiniin telafisi gii¢ sorunlara yol agabilecegini
dikkate almahdir. Uriin kategorisine olan ilgilenimin de {inlii-marka uyumunun daha iyi
anlagilmasina ve markaya karst tutumu etkilemesindeki rolii sebebiyle, firmalarin
reklamlarinda ilgili kitleleri hedef almasi 6nemlidir.

THE EFFECT OF CELEBRITY CONGRUENCE IN ADS,
CREDIBILITY AND ATTRACTIVENESS OF CELEBRITY ON
CONSUMERS' ATTITUDE TOWARD BRAND

ABSTRACT

The purpose of this paper is to measure the effect of celebrity congruence,
celebrity credibility and celebrity attractiveness on consumers attitude toward brand. We
have conducted a quantitative research and results are as follows: In order to seize the
celebrity congruence and help to develop positive attitude toward brand, ads should target
those who have involvement into product category. Furthermore, celebrity in the ads
sould both be appropriate for the brand and should have positive image on consumer’s.
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However, celebrity congruence is not enough to explain attitude toward brand by itself.
Involvement into product category affects both celebrity congruence and attitude toward
brand. In the light of all these results, advertiser or company should be careful about the
consequences of their celebrity choice.

l. GIRIS

Reklam verenler ¢ogunlukla sozcii kullanarak tanitimi, bir tutundurma
stratejisi olarak {iriin veya markalarinin sagladigi yararlari iletmek {izere
se¢mektedirler. Tiiketiciler, iirlin sinifi uzmanlari, isletme baskani1 ve {inli kisi
olmak iizere tanitimi yapan kisiler ¢ok ¢esitlidir. Ozellikle, reklam mesajinin
uzman veya Unlii sozciiler araciligiyla tiiketicilere iletilmesi, ¢ok sik basvurulan
bir strateji olmustur. Aslinda, 1970’lerde, ii¢ televizyon reklamindan biri tinlii kisi
kullanirken (Kamins, 1990), giiniimiizde bu reklam yaklasimimin tim medya
kanallarinda artis gosterdigi goriilmektedir.

Uriin tanitimma yonelik reklamlarda, sinema, miizik, spor ve is diinyasi
gibi alanlarda iinlii olmus kisilerin kullanilmasi yabanci iilkelerde oldugu gibi
Tiirkiye’de de yaygindir. Unlii kisilerin reklamlarda kullanimi, dikkat gekiciligi
artirmakta ve iiriiniin akilda kaliciligini saglamaktadir.

Literatiir incelendiginde, c¢ogu calismanin {inliiniin cazibesi ve
inanilirligini, reklam, marka ve satin alma davranisi iizerine etkilerini inceleyen
sorularla ilgilendigi goriilmektedir (Kamins, 1990; Till and Busler, 1998). Bu
calismalarin  hepsi ¢ekici ve inanilir tnlilerin olumlu etkilerine itimat
edilebilecegini dogrulamakla beraber, inanilirlik ve c¢ekicilik disinda bagka
faktorlerin de reklamin etkililigini tesis etmede dnemli oldugu goriilmektedir.

Cesitli aragtirmalar, iinlii yetkinligi ve fiziksel c¢ekiciligi uyumun iki
onemli etmeni olarak bulmugslardir. Kahle ve Homer (1985), 6rnegin, bir starin
fiziksel ¢ekiciliginin tiiketicinin tutumu ve satin alma niyeti lizerindeki roliinii
incelemis ve sonucunda fiziksel guzellikle ilgili Griinlerde, gekici bir Gnlinun
tanitan kisinin inanilirhgmi ve reklama karsi olumlu tutumu da arttirdigini
bulmustur (Bejaoui, 2012). Kaynagin ¢ekiciligi modeli, iletinin etkili olusunun
tinlilyle benzerlik, {inliiye asinalik ve {nlilyli begenmeye baglhh oldugu
belirtmektedir. Kaynagin inanirligi modeli ise, bir iletinin etkili olabilmesinin
tinliinlin uzmanlhg ve gilivenilirligine bagli oldugunu 6ne siirmektedir (Kim, Y.J;
Na J.H., 2006). Bu modeller uzman ve/veya c¢ekici olan Gnlulerin iletinin ikna
ediciligine katkida bulundugunu 6ne siirmektedir.

. UNLU KULLANIMINA AiT LITERATUR OZETI
Literatiirde {nli kullanimi arastirmalar1 temelde 4 ana modele
dayanmaktadir. Bunlar kaynak giivenilirligi, kaynak g¢ekiciligi, tirtin- Unlt uyumu
ve anlam transferi modelleridir.
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Kaynagin Inanilirlik Modeli:

Kaynagin inanilirhigi; giivenilirlik, uzmanlk, dinamizm, objektiflik,
emniyet, nitelik, yetkinlik, cekicilik, begenilme, sayginlik, inandiricilik ve
sosyallik gibi ¢ok c¢esitli boyutlar1 icermektedir. Boyutlarin yukaridaki
cesitliligine ragmen kaynak inanilirhigmin genellikle guvenilirlik ve wzmanlik
olmak iizere iki 6nemli boyuttan olustugu kabul edilmektedir (Pornpitakpan,
2012).

Inanilir bir kaynaktan (6rnegin; {inlii) gelen bilgi, alicilarm kisisel tutum
ve deger yapilarinda bir kaynak etkisini kabul etmeleri olarak tanimlanabilecek
i¢sellestirme siireci araciligiyla kisilerin inanglarini, goriis ve/veya tutumlarini
etkileyebilmektedir  (Erdogan, 1999). Lafferty & Goldsmith (1999)
caligmalarinda, inanilirlik seviyelerini manipiile etmisler ve katilimcilarin yliksek
inanilirlik kosulunda (diisiik inanilirlik durumuna gore) daha yiiksek diizeyde ikna
edici etkinlik gosterdiklerini saptamiglardir. Dolayisiyla, inamilirhigin tiiketiciyi
ikna etme iizerindeki tesiri ve tiiketicilerin tutumlarini etkilemedeki rolii ortaya
konmustur (Kim ve Na, 2006).

Kaynak inanilirliginin iki 6nemli boyutundan biri olan guvenilirlik
(Hovland vd, 1953), hedef kitlenin konusmaci ve iletiye duydugu itimat veya onu
kabul derecesi olarak tanimlanmaktadir. S6zciiniin reklam i¢inde bulunan iddialar
desteklemek {iizere sahip oldugu bilgi (Ohanian, 1991) olarak ifade edilen
giivenilirlik ayn1 zamanda hedef kitlenin algilarina baglidir. Dolayisiyla, her ne
kadar tanittiklar1 triinlerle ilgili uzmanliga sahip olmasalar da, kendi uzmanlik
alanlartyla ilgili iiriin ve hizmetlerde kullanilan sozciilerin inandiriciliklart ile
reklam1 ikna edici kilacaklar1 sdylenebilir. Shimp (1997), reklam verenlerin
yaygin olarak diiriist, inanilir ve itimat edilebilir kaynaklar1 secerek gilivenilirlik
degerinden faydalandigini tespit etmistir (Hakimi vd., 2011). Smith (1973),
tiikketicilerin giiven vermeyen Unliileri, diger nitelikleri her ne olursa olsun, siipheli
bir kaynak ileticisi olarak gordiklerini ileri suirmektedir.

Kaynak inanilirhigmin ikinci 6nemli boyutu olan uzmanlik ise, iletenin ne
ol¢iide gecerli iddialarin kaynagi olarak algilandigina isaret etmektedir. Genel bir
anlatimla, iinlii kisinin sahip oldugu bilgi, tecrilbbe veya beceriler olarak ifade
edilebilen uzmanlik, “otorite olma” , “yetkinlik”, “uzmanlik” ve “nitelik” i temsil
etmektedir (Pornpitakpan, 2012). Aslinda iinlii kisinin gergekte uzman olup
olmadig1 degil, hedef kitle tarafindan nasil algilandigi 6nem arz etmektedir
(Erdogan, 1999). Cogu ampirik kanit ileti kaynaginin inanilirhig1 arttikga daha
ikna edici de oldugunu gostermistir. Goldsmith, Lafferty ve Newel (2000)
calismalarinda, Unlii kisinin inanirhiginin en giiclii etkisinin reklama yonelik
tutumda, kurumsal inanilirhgmin en giiglii etkisinin ise markaya yonelik tutumda
oldugunu bulmuslardir.
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Inanilirhik {izerine yapilan ¢alismalarda, bu kavramin hangi faktdrlerden
olustugu ve bu faktorlerin hangi durumlarda daha 6nemli hale geldigi konusunda
belirsizlik mevcuttur. Genel olarak, reklamcilikta kaynagin inanilirligi konsepti
tek boyutlu olarak ele alinmaktadir. Cogunlukla, iinlii bir sozcii referans noktasi
oldugunda, iinliiniin uzmanhig, giivenilirligi veya c¢ekiciligi  ayrimi
yapilmamaktadir (Ohanian, 1991). Her ne kadar tiiketici tutum ve davranislarini
aciklamada 6nemli bir kavram da olsa, inanilirlik, iinlii kisi se¢ciminde ele alinacak
tek etmen degildir.

Kaynagin Cekiciligi Modeli:

Unlii kisi kullanimimin basaris1 bilyiik dl¢iide iinliiniin ¢ekiciligine de
baghdir. Tiiketiciler televizyon izlediklerinde veya yazili basini takip ettiklerinde
cazibenin 6nemini daha iyi kavrayacaklardir. Reklamlarda genellikle cekici Unli
veya bireylere yer verildigi goriilmektedir. Tiiketiciler, ¢ekici tinliiler hakkinda
zihinlerinde ¢ogunlukla olumlu kliselesmis imajlara sahiptir. Arastirmalar ¢ekici
tinlii kullanimin dogal olarak tiiketici inanglarini degistirme yetenegine sahip
oldugunu ortaya koymaktadir (Hakimi vd., 2011).

Kaynagin ¢ekiciligi modeli McGuire (1985) ‘in “kaynak degerlik”
modelinin bir elemanidir. Ileti etkililiginin, kaynagin aginahg: ( gosterimler
sonrast kaynak hakkinda bilgi sahibi olmak), begenilmesi (kaynagin fiziksel
ozellikleri ve davraniglarina dayali olarak kaynaga duyulan baglilik), benzerligi
(kaynak ve hedef kitlenin benzesimleri) ve denege ¢ekici gelisine bagh oldugu
one surdlmektedir.

Aristoteles’in  1y1  bilinen bir soziiniin alintistyla (Ohanion,1991),
“Guzellik, bir referans mektubundan daha biyiik bir tavsiyedir”, fiziksel
cekiciligin bireyin bir baska birey ile ilgili 1lk hiikkmiinde 6nemli bir ipucu oldugu
sOylenebilir. Reklamcilar, fiziksel olarak ¢ekici kisilerin daha ¢ok begenildigi ve
reklami yapilan markayla ilgili daha olumlu tepkilere sebep olacagi inancina
dayanarak, fiziksel olarak c¢ekici sozculeri/modelleri cekici olmayanlara tercih
etme egilimindedirler. Kaynak iletinin fiziksel g¢ekiciligi iizerine arastirmalarin
gosterdigi sonuglar aslinda yiiksek cazibenin daha biiylik sosyal etkisi olacag:
diisiincesiyle tutarhidir. Ornegin, fiziksel olarak cekici (gekici olmayanlara
kiyasla) kisiler genellikle digerlerinden daha fazla isbirligi ve yardim
almaktadirlar, ise alinma olasiliklar1 daha yiiksektir ve yasal bir zorlukta daha
hosgoriilii bir muamele ile karsilasacaklardir (Pornpitakpan, 2012).

Unlii kisinin fiziksel ¢ekiciliginin hedef kitlenin reklami kabuliinde
ozellikle 6zdeslestirme fenomeni nedeniyle etkisi oldugu varsayilir (Fleck vd.,
2012). Hig¢ kuskusuz fiziksel olarak ¢ekici tinliilerin kullaniminin reklam ve marka
tutumlar tizerine olumlu etkisi bulunmaktadir fakat satin alma niyeti olusturup
olusturmadig1 cogu calismanin aksini tespiti, bir kisminin ise satin alma niyeti
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olusturdugunu gostermesi tizerine belirsizligini korumaktadir (Erdogan, 1999).
Bir baska husus ise, kaynagin cekiciliginin, kaynakla ilgili hesaba katilacak tek
Ozellik olmadig1 ve esas olarak fiziksel goriintimle iligkili olan markalarda 6nemli
olusudur (Kamins, 1990).

Urtin-Unli Uyumu Modeli:

Literatiirde uygunluk ya da eslesme hipotezi olarak gegen iirlin {inli
uyumu modeline gore tinlii kullaniminin etkili olabilmesi i¢in kullanilan iinliiniin
karakteristik 6zellikleri ile {iriiniin 6zellikleri birbiriyle uyusmalidir. Uriin Unli
kombinasyonundaki algilanan bu uyum fiziksel ¢ekicilik, uzmanlik veya diger
karakteristik 6zelliklerle ilgili olabilmektedir. Kahle ve Homer (1985), Kalra ve
Goodstein (1998), Kamins ve Gupta (1994), Misra ve Beatty (1990), Till ve
Busler (1998) gibi bir¢ok arastirmaci tarafindan yapilan ¢alismalar sonucunda
tiriin Ginlii arasindaki uyumun, tiiketicinin tinliiniin giivenilirligi ile ilgili algisini,
hatirlamasini, satin alma niyetini ve daha yiiksek fiyat 6demeye razi olmasini
olumlu yonde etkilemektedir (Till ve Busler, 1998).

Bu modele gore eger iirlin 6zellikleri {inlii tarafindan ¢izilen imaja uygun
ise Unli kimse, iiriin ve reklam tabanli degerlendirmeleri iyilestirebilmektedir.
Baska bir degisle daha etkili bir reklam igin iinliiniin imaj1 ile iirlin mesajinin
uyumlu olmasi gerekmektedir. Uyum ise Misra ve Beatty (1990)’e gore tinliiniin
ozellikleri ile markanin Ozellikleri tutarli oldugu zaman ortaya g¢ikmaktadir
(Aktaran: Bejaoi ve digerleri, 2012).

Unlii iiriin uyumu ile ilgili cok sayida arastirma yapilmistir. Bu
calismalarin en 6nemlilerinden biri Baker and Churchill tarafindan 1997 yilinda
gerceklestirilen arastirmadir. Bu aragtirmaya gore iiriin ve iinlii karakteristikleri
arasindaki etkilesim, etkin bir iliski olusturmak i¢in oldukg¢a 6nemlidir. Bir baska
caligmada ise Friedman and Friedman (1979) Gnlundn tipi ile Grin tipi uyumu
etkilerini  GrGnun ve Unlinun  6zellikleri ile Grindn risk derecesine gore
inceleyerek arastirmislardir. Giivenilirlik, farkindalik, c¢ekicilik ve sevilirlik
incelenirken arastirmacilar etkili bir uyumun iinliiniin fiziksel 6zellikleri ile sinirli
olmadiginin farkina varmislardir (Aktaran: Braunstein, 2006).

Kahle ve Homer (1985)’mn yaptiklar1 calisma ile fiziksel c¢ekiciligin
reklamin etkisi lizerinde nasil bir etkisi oldugu incelenmistir. Bu ¢alismanin
sonucuna gore kullanilan {nliniin fiziksel ¢ekiciligi triin hakkinda bilgi
saglamaktadir. Ayrica ¢ekici iinliilerin, kisinin ¢ekiciligini arttirmada kullanilan
iriin ¢esitlerinde daha etkili olduklar1 anlagilmistir. Bunun nedeni kullanilan iinli
ile reklam1 yapilan iiriin imajinin birbiri ile uyumlu olmasidir. Kamins (1990)’in
yaptig1 caligmada da Kahle ve Homer’in sonuglarini destekleyen bulgulara
ulagilmistir (Koernig ve Page,2002). Bunun yaninda Kamins ve Gupta (1994)
imaj tipini ve reklama konu olan iiriinii izleyicilerin kaynagin etkisini kabul
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etmeleri ve kaynagin etkisini tutum ve inanglar1 i¢in biitiinlestirici bir parca olarak
gormeleri olmak iizere iki perspektiften incelemistir. Unlii {iriin arasindaki
uyumun tiinliiniin inanilirhigr ve c¢ekiciligini arttirdigim1 fark etmislerdir. Sonug
olarak tinlii kisi i¢in, iinlii {irlin uyumunun yiliksek olmasi algilanan inanilirlig,
unliniin gekiciligini ve triine karst olumlu tutumu arttirmaktadir (Pornpitakpan,
2012).

Heckler ve Childers (1992) ise Urin 0nli uyumunda iki boyutlu bir
yapidan bahsetmektedir. Bunlar; eger Onceden belirlenen marka semasi ile
Ortistiigti takdirde Grtn Unll ¢iftinin beklenir oldugu ve eger herhangi bir anlam
ifade edip marka mesajinin agik iletisimine bir katkis1 olursa da trtin tnli ¢iftinin
uygun oldugudur (Aktaran: Bejaoi ve digerleri, 2012).

Anlam Transferi Modeli:

Unlii kullanim siirecini agiklayan anlam transferi modeli, McCracken
(1989) tarafindan iinliiniin anlaminin iiriine veya markaya aktarilmasi seklinde
tanimlanan ve “kiltiir tarafindan olusturulan tiiketici toplumunda, {nliler
tilketicilerin goziinde miisterek bir kiiltiirel 6neme sahiptir” fikrine dayanan bir
modeldir (Aktaran: Dousteyssier ve digerleri,2006). Bu anlam, ilk olarak egemen
olan kiiltiir tarafindan olusturulan fiziksel ve sosyal diinyada yer almaktadir.
Sonrasinda kiiltiir tarafindan olusturulan diinyadan, reklam ve moda sistemi ile
tlketici mallarina gegmekte oradan da tiiketicilerin eforlar1 ile bireysel tiiketici
hayatina aktarilmaktadir. Unlii kullanimi ise, bahsedilen iinlii kisiden iiriine ve
tlketiciye anlam transferinde 6nemli bir rol oynamaktadir. McCracken (1989) bu
stirecte kullanilan en 6nemli yollardan birinin reklam oldugundan bahsetmektedir
(Pornpitakpan, 2012).

Unlii kiside bulunan anlam, yas ve cinsiyet gibi demografik kategorilerin
yaninda kisilik ve yagsam tarzlar1 gibi ¢ok ¢esitli sekilde olabilmektedir. Boylelikle
kullanilan tinlii tek bir anlam degil ¢ok farkli anlamlar1 bir arada verebilmektedir.
Bu sebepten otiirii Martin  (1996) pazarlama alaninda {inlii kullaniminin,
tiketicilerin Uriinii degerlendirmelerine yardimci olan bir takim 6zellikleri
sagladig icin yararli oldugunu sdylemektedir. Reklamda kullanilan iinliiniin
basarili olabilmesi i¢in markanin ya da iiriiniin vurgulanmak istenilen 6zelliklerini
temsil edebilecek uygunlukta bir {inliiniin secilmesi baska bir deyisle {inliiniin
temsil ettigi tim oOzellikler ile iirlinlin uyusmast gerekmektedir (Simmers ve
digerleri, 2009).
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Kiiltiir Unlii Kullanim Tiiketim

Nesneler Uriin Uriin

Unli kisi

Unlii kisi

Taketici

insanlar
icerik

Rol 1

2

Asama 1 Asama 2

3

Asama 3

= Anlam transferinin yolu
[ 1 Anlam transferinin agamast
Kaynak: Aktaran: Erdogan,1999.

Sekil 1:Anlam Transferi Modeli

Yukaridaki sekilde de gorildiigii gibi McCracken anlam transferi
siirecinde iinlii imajinin olusumu, iinliiden iiriine anlam transferi ve iirlinden
tiketiciye anlam transferi olmak Uzere {i¢ asamadan bahsetmektedir.

Ilk asamada Hirschman (1980) sembolik anlamim olusmasi ve tiketim
sektoriine girmesinin iretim siireci ile gerceklestigini sdoylemektedir. Bu iiretim
siireci ok sayida katilime1 barmdirmaktadir. Ornegin yeni bir kiyafet semboliiniin
tanittminda tasarimci, liretici ve magaza alicist gibi gesitli taraflar vardir. Bunun
yaninda {inli kullanimi, reklamin insanin 6zel bir tarafina ulagmasina imkan
vermekte boylece insanlar1 detayli ve giiclii anlamlar ile etkilemeyi saglamaktadir.
Unliiler bu baglamda isimsiz ya da taninmamis denebilecek kisilerden oldukga
farklhidir. Ciinkii tnlii kisiler televizyon, film ya da spor gibi kariyerlerindeki
rollerden kaynakli kendilerine ¢izilmis ve dyle olduklar1 diisiiniilen farkli anlam
bigimlerine sahiptirler. Bu anlamlara sahip olmalarinin sebebi ise belirtilen rolleri
halkin gozii oniinde yogun bir sekilde ve tekrarli performanslarla yaratmis
olmalaridir(Erdogan, 1999).

Ikinci asamada ise anlam iinliiden iiriine aktarilmaktadir. Burada ilk olarak
iriin i¢in aranilan sembolik 6zellikler belirlenip sonrasinda bu sembolik
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Ozellikleri yansitabilecek uygun bir {Unlii secilmekte daha sonra ise reklam
kampanyast ile bu anlamlar {iriine aktarilmaktadir. Reklam iinli ile {riin
arasindaki gerekli benzerlikleri akla getirecek sekilde tasarlanmaktadir. Boylece
tiketici anlam transferinin ikinci asamasin1 gergeklestirmis olmaktadir (Choi ve
Rifon, 2007).

Anlam {irline aktarildiktan sonra {iglincii asama olan tiiketiciye aktarimin
gerceklesmesi gerekmektedir. Levy (1959)’ye gore tiiketiciler iirtinlerin sembolik
Ozelliklerini fark edip bunlari kendileri i¢in bir anlama gevirebilmektedirler. Ayni
sekilde McCracken (1989) da bu transferin tiiketicilerin kendi eforlar ile ritiieller
araciligiyla gergeklestigini iddia etmektedir. Ritiiel kiiltiirel anlamlan etkilemeye
yonelik miisterek ve bireysel iletisim ve smiflandirma amaciyla yapilan bir cesit
sosyal hareket olarak tanimlanmaktadir. McCracken (1986) Kkiiltiirel anlamlart
iiriinden tiiketiciye transfer etmede kullanilan 4 c¢esit ritiileden bahsetmistir.
Bunlar; takas ritulleri, sahiplik rittlleri, temizleme rittlleri ve tasfiye ritulleridir.
Tiiketiciler benlik imajlarint olusturmak icin tirlinlerdeki sembolik 6zellikleri
stirekli sekilde kendi yasamlarina satin almalar ile aktarmaktadirlar. Bu yiizden bu
benlik imajimi iyi olusturabilen {nlilere karsi hayranlik beslemektedirler
(Erdogan,1999).

1. ARASTIRMANIN METODOLOJISI

Yaptigimiz ampirik arastirma siireci iki asamadan olugmaktadir. Ik asama
olarak en ¢ok reklam yapan dort farkli ¢ay markasi tespit edilerek bu reklamlari
ve reklamlardaki tinliileri tiliketicilere hatirlatacak gorseller belirlenmistir. Cay
tiriin grubu segilirken dort farkli kosul dikkate alinmistir (Fleck vd., 2006):

o Unli kullaniminin yaygin olmast,

o Degisik seviyelerde ve tiirlerde imajlarin sergilenmesi,

o Kullanilan tinliilerin karakterlerine gére farkli uyum derecelerinin
bulunmasi,

J Erkekler kadar kadinlara da hitap etmesi,

seklindedir.

Daha sonraki asamada ise, iriin kategorisine olan ilgilenim duzeylerini
Olcecek bir 6lcek ile dort farkli markaya ait i¢cinde reklamda kullanilan iinliiniin de
bulundugu gorselleri takip eden marka tutum 6lgegini, linlii kaynak etkisi 6lgegini
ve Unli-marka uyumu 6l¢egini temel alan bir anket olusturulmustur.

Model ve Anket

Uriin kategorisine ilgilenim “5 li Likert’e gore diizenlenmis 6 ifadeli
Strazzieri and Hajdukowicz-Brisson (1995) tarafindan gelistirilmis Olgek ile
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Olclilmiistiir. Bu 06lgcek PIA (Pertinence, Interest, Appeal) yaklasimindan ortaya
cikarilmigtir. Kullanilmasinin sebebi ise, anket yapilan katilimcinin iiriin
kategorisine olan ilgileniminin hizli bir bigimde 6lgebilmesidir.

Uriin Grubuna ilgilenim (Involvement in the product
category)

Uyum (Congruence)

Markaya Karsi Tutum

Unliiniin Cekiciligi (Celebrity attractivencss) -
2| (Attitude toward the brand)

Unliiniin inammirlihg (Celebrity credibility)

Kaynak: Cabellero vd. (1989, Strazzieri ve Hajdukowicz-Brisson (1993), Datson ve Hyatt (2000},
Bower ve Landreth (2001),
Fleck-Dousteyssier vd. (2006)

Sekil 1: Uriin kategorisine ilgilenim, tinliiniin ¢ekiciligi, iinliiniin inamriik
ve uyumun markaya karsi tutuma etkisini gosteren model

Yukaridaki sekilde gosterilen modeldeki bagli degisken olan markaya
karst tutum “5 boyutlu semantik” gore diizenlenmis 7 ifadeli Dotson ve Hyatt
tarafindan 2000 yilinda gelistirilmis 6lcegi ile 6l¢iilmiistiir. Sekil 1°deki bagimsiz
degisken tnli-marka uyumu, Fleck-Dosuteyssier ve digerleri tarafindan 2006
yilinda gelistirilen “5 1i Likert” e gore diizenlenmis 12 ifadeden olusan olcek ile
Olgtilmiistiir.

Ankette kullanilan markalar ve inliiler anketteki sirasiyla; Caykur icin
Muslim Glrses, Ofcay icin Kadir Inanir, Obagay icin Emel Sayin ve Lipton igin
Ozan Giiven seklindedir.

Markalarin logolar1 belirgin bir bigimde reklam gorsellerine entegre
edilmistir. Gosterilen reklami1 daha Once izlemeyenler ve/veya markay:
tanimayanlara bir sonraki reklam ile ilgili sorulara gegme secenegi taninmistir.

Orneklem

Bu aragtirmada kullamlan cevaplayicilar, pilot aragtirmanin yapildigi
Istanbul Universitesi Isletme Fakiiltesi lisans oOgrencileri arasindan kotali
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ornekleme metodu ile seg¢ilmistir. Bu metodun avantaji, homojen oldugu
varsayilan sinif ve gruplar i¢indeki cevaplayicilarin, kendi siniflarini kendi sinif
bliyiikliikleri oraninda temsil etme olanagidir. 384 olmasi planlanan 6rneklem,
hem Ingilizce - Tirkce gruplara hem siniflara hem de cinsiyete gore ayrilmistir.
Katilimcilarin smif, grup ve cinsiyetlere ayrildigi incelenebilir. Birinci smif
Ingilizce gruptan 11 erkek ve 11 kadmn olmak iizere 22 katilimci, Tirkce gruptan
ise 42 erkek ve 36 kadin olmak iizere toplam 78 katilimc1 vardir. ikinci siif
Ingilizce gruptan 10 erkek ve 9 kadin olmak iizere 19 katilimci, Tirkge gruptan
ise 33 erkek ve 20 kadin olmak iizere toplam 53 katilime1 vardir. Ugiincii sinif
Ingilizce gruptan 11 erkek ve 11 kadmn olmak iizere 22 katilimei, Tirkce gruptan
ise 35 erkek ve 26 kadin olmak {izere toplam 61 katilime1 vardir. Dérdiincii sinif
Ingilizce gruptan 17 erkek ve 16 kadmn olmak iizere 33 katilimci, Tirkce gruptan
ise 61 erkek ve 35 kadin olmak iizere toplam 96 katilimc1 vardir.

Cevaplayicilarin  yaklasik  %42’si  kadinlardan, %58’i erkeklerden
olusmaktadir. Eksik veri bulunan anketler elemine edildikten sonra, 398 anketten
385 adet anket ile analizler yapilmistir.

Hipotezler

H1: Urlin kategorisine ilgilenimin hem Gnli-marka uyumuyla ve hem de
markaya kars1 tutumla iliskisi vardir.

Bu c¢alisma kapsaminda sunulan model, bagli degisken olan markaya kars1
tutumu bagimsiz degisken olan tinlii-marka uyumu ve iki moderator degisken olan
markaya asinalik ve iriin kategorisine ilgilenim seklindedir. Yapilan literatir
taramasindan sonra, linlii-marka uyumunun yapisi netlestirilmis ve markaya karsi
tutuma olan etkileri belirlenmistir. Bunun yaninda, markaya karsi tutuma etki
eden moderator degiskenin de rolii belirlenmistir. Bu degisken {iiriin kategorisine
ilgilenimdir.

Hj,: Kaynak etkisinin (inamilirlik ve c¢ekicilik) yiiksek olmasi markaya
kars1 tutum tizerinde olumlu etkiye sahiptir.

Kaynak etkisinin inanilirlik ve cekicilik olmak tizere iki farkli ¢esidi
vardir. Kaynagin inanilirhgi, o kisinin dogru bilgi tedarik etme kapasitesi ve
dogru bilgiyi aktarma istekliligi seklinde aciklanmaktadir (Ohanian, 1991).
Kaynagin ¢ekiciligi ise kullanilan kisinin fiziksel goriiniimil, kisiligi, sevilirligi ve
karsidaki kisiye benzerligi olarak tamimlanmaktadir (Khathari, 2006). Unliinin
inanilirhiginin ve ¢ekiciliginin reklama daha fazla dikkat verme ve reklami anlama
noktasinda etkili olacagi diisiinlilmektedir ve markaya kars1 tutuma olumlu etki
yapacag1 bu hipotez kapsaminda test edilmektedir.

Hs: Unlu-Grin uyumunun yiiksek seviyede olmasi markaya karsi tutum
uzerinde olumlu etkiye sahiptir.

10
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Unlil-marka eslestirmesinin tahmin edilebilirligi, yogun bir mesaj verme
siirecine maruz kalan tiiketicinin {inlii ve marka eslestirilmesini zorlanmadan
tahmin edebilmesidir ve anlamlandirmasidir (Fleck vd., 2006). Boylece tiketici,
markaya dair yeni ilintiler kurabilir yada mevcut ilintileri gii¢clendirebilir. Fleck’e
(2006) gore, Unli-marka eslestirmesinin beklenir olmasi markaya dair daha ¢ok ve
daha giiglii ilintiler olusturmaktadir. Bu ilintiler daha yiiksek marka degerini ve
daha olumlu duygusal tepkileri ortaya ¢ikarabilmektedir. Daha net bir ifadeyle,
markaya kars1 daha olumlu bir tutumu ortaya ¢ikarmaktadir. Bunun yaninda, {inlii-
marka uyumunun tahmin edilebilir ve uyumlu olmasi durumunda reklam tutum
yada satin alma niyeti anlaminda daha olumlu tepkiler almaktadir (Lynch ve
Schuler, 1994).

H,: Uriin kategorisine ilgilenim ile kaynak etkisi arasinda iliski vardir.

Zihinde bir iirlin, karar yada hareket i¢in biligsel temel olusturan aniden
ortaya ¢ikan uyarim ilgilenim seklinde tanimlanmaktadir (Matthew vd., 2005). Bu
calisma icin ise ilgilenim, tiiketicinin belirli bir iirlin kategorisine olan ilgi
seklindedir. Uriin kategorisine ilgilenimin reklami degerlendirmede cok etkin
oldugu cesitli aragtirmalarda ortaya konmustur (Bejaoui vd., 2009). Bu etkinlik,
kullanilan {inliiniin kaynak etkisinin yiiksek olmasiyla iligkilidir. Bu hipotez,
kaynak etkisinin {liriin kategorisiyle iliskili olup olmadigin1 test etmektedir.

Analiz

Dort fakli reklam gorseli Oncesi uygulanan iriin Kkategorisine olan
ilgilenim 6lgeginin Cronbach’s Alfa degeri %94.3 tiir. Markaya kars1 tutum “5
boyutlu semantik” gore diizenlenmis 7 ifadeli Dotson ve Hyatt tarafindan 2000
yilinda gelistirilmis 6lgegin Cronbach’s Alfa degeri %92.3 tiir. Unlii-marka
uyumu, Fleck-Dosuteyssier ve digerleri tarafindan 2006 yilinda gelistirilen “5 li
Likert” e gore diizenlenmis 12 ifadeden olusan 6lgegin Cronbach’s Alfa degeri
%95.4 tlr.

Pilot ¢aligmanin yapildig: katilimcilar, giinliik sivi ihtiyaglarinin ortalama
%29’unu ¢ay tiiketerek karsilamaktadirlar. Cevaplayicilarin  ortalama cay
tiketimleri, tercih ettikleri ¢ay markalar1 bazinda ©nemli bir degisiklik
gostermemektedir. Tiiketicilerin giin i¢indeki ¢ay igme sikliklar1 1 bardaktan fazla
3 bardaktan az seklindedir ve bu siklik tercih ettikleri markalar bazinda degisiklik
gOstermemektedir.

Caykur, Ofcay ve Obagay markalarinin tiiketicilerinin gelir diizeyleri
benzer seviyelerde iken, Lipton tliketicileri bahsedilen markalarin tiiketicilerine
nazaran yaklasik %10 daha yiiksek gelir seviyesine sahiptirler.

Tiiketicilerin %94’ Caykur markasim bildigini ve reklamim izledigini,
%72’si Lipton markasmi bildigini ve reklamini izledigini, %56’s1 Ofcay

11
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markasini bildigini ve reklamini izledigini, %47°si Obacay markasini bildigini ve
reklamini izledigini belirtmistir.

Tlketicilerin Urlin kategorisine ilgilenimleri Uzerinde faktér analizi
yapilarak, ifadelerin belirli bagliklar altinda toplanip toplanmadiklari
aragtiritlmistir. Ancak tiim 6 ifadenin de aymi faktor altinda toplandigi
gozlemlenmistir. Degiskenlerden sadece ftnli-marka uyumu iki faktore
ayrilmstir.

CAYKUR LIPTON OFCAY 0BACAY
1|1 1|21 ]2 [ 1 ]2

0.6%9 0.828 0.780 0852
0.897 0900 0.898 0.892
0.809 0.789 0.869 0812
0.704 0.603 0616 | 0.722
0.795 0.608 0.626 0.825
0.800 0.718 0.736 0.822
0.704 0.797 0.734 0.827

0.718 0822 0.687 0.834
Reklamdaki finliiniin MARKA iin iyt bir stzci
P —— o | oss|  foss| | o

Resimdek inliiniin MARKA reklaminda oynamasi

N— 0 | foss| | osm 078
Reklamdaki finlityii MARKA reklaminds girdigim
iin memnunum,

Resimdeki dnliryi bir MARKA reklaminda
irdiifiim igin takdir ettim.

Resimdeki anliinin MARKA reklaminda
oynamasin beklerim,

Resimdeki tnliinfin MARKA reklammda oynamas!
[beni sasirtmaz.

Reklamdaki tinlimin MARKA reklaminda olmas
tahmin edilebilir

Reklamdaki inliminMARKA reklaminda oynamasi
banz marka haklanda yeni birsey gsterir
Resimdeki inli MARKA markasini daha iyi
anlamama vardimet olur,

Reklamdaki finki ile MARKA arasindaki iligki, bana
markanin yen! bir tarafinigésterir

MARKA ve reklamdaki tinli birbirleriyle

uyumbudurlar,
Resimdeki inlii MARKA igin tam anlamiyla

uygundur

0810 0.865 0.869 0.712
0801 0.866 0.888 0.759

Tablo 1: Tiim marka reklamlar tinlii-marka uyumu faktor analizi

Birinci faktor, tinliinlin reklamdaki uyum basaris1 olarak adlandirilmistir.
Ikinci faktor ise tinli-marka eslesmesinin ya da uyumunun beklenirligi seklinde
isimlendirilmistir. Tablo 1’den de goriilebilecegi gibi Caykur, Lipton ve Obacay
markalarinda 12 ifadenin 9 tanesi uyumun basaris1 faktoriinde, 3 tanesi ise
uyumun beklenirligi faktoriinde toplanmistir. Ofgay igin ise 12 ifadenin 8 tanesi
uyumun basarist faktoriinde, 4 tanesi ise uyumun beklenirligi faktoriinde
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toplanmistir. Ancak faktorler arasi korelasyonlarin yiiksek ¢ikmasi, uyum 6lgegini
faktorlere ayirma noktasinda gekinceler dogurmustur.

Degiskenlerin ortalamalarinin gruplara gore farklilik gosterip gostermedigi
test edilmistir. Katilimcilarm 6grenim gordiikleri dil olan Tiirkge ve Ingilizce
gruplar1 arasinda Mann Whitney U testi ve t-testi yapilmistir. Caykur ve Obacay
markalar1 icin katilmcilarin Tiirkce ve Ingilizce gruplart arasinda iiriin
kategorisine ilgilenim, markaya kars1 tutum, tinlii-marka uyumu ve Unli kaynak
etkisi icin anlamli bir fark yoktur. Tablo 2’den de goriilebilecegi gibi hem Mann
Whitney U testi hem de t-testi bu sonucu dogrulamaktadir.

t-test onemlilik dereceleri
Caykur Lipton Ofcay Obacay
Uriin kategorisine ilgilenim 0.221 0.113 0.135 0.152
Markaya kars: tutum 0.252 0.021 0.015 0.185
Kaynak etkisi 0.274 0.084 0.971 0.487
Unlii-marka uyumu 0.610 0.503 0.110 0.358

Tablo 2: Degiskenlerin katilimcilarin ogrenim dillerine gore farklari (t-
testi)

Lipton ve Ofgay markalari igin katilimcilarin Tiirkge ve Ingilizce gruplari
arasinda iiriin kategorisine ilgilenim, tinli-marka uyumu ve unli kaynak etkisi
icin anlamli bir fark yoktur. Ancak her iki marka i¢in de, markaya karsi tutum
konusunda iki grup arasinda anlamli bir fark vardir. Lipton i¢in bu farklilik, daha
net sonuglar veren t-testinde 0.021, daha genis araliklarla 6lgen Mann Whitnet U
testinde ise 0.002 6nemlilik derecesine sahiptir.

Mann Whitney U Testi
Caykur Lipton Ofcay Obacay
Uriin Kkategorisine ilgilenim |  0.266 0.155 0.149 0.184
Markaya karsi tutum 0.162 0.002 0.015 0.200
Kaynak etkisi 0.265 0.072 0.901 0.464
Unlii-marka uyumu 0.497 0.454 0.116 0.376

Tablo 3: Degiskenlerin katilimcilarin 6grenim dillerine gére farklar
(Mann Whitney U)
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Ofcay i¢in ise bu farklilik, hem daha net sonuglar veren t-testinde 0.015,
hem de daha genis araliklarla 6lgen Mann Whitnet U testinde ise 0.015 6nemlilik
derecesine sahip ¢ikmustir.

Farkli smiflarda 6grenim goren katilimcilarin arasinda iiriin kategorisine
ilgilenim, markaya kars1 tutum, tinli-marka uyumu ve Unlu kaynak etkisi igin fark
olup olmadigt ANOVA ve Kruskal-Wallis testleri ile arastirilmistir. Simiflar
arasinda anlamli bir fark olmadig1 anlagilmistir.

Cinsiyetler arasinda iiriin kategorisine ilgilenim, markaya karsi tutum,
Unli-marka uyumu ve {inlii kaynak etkisi i¢in fark olup olmadig: t-testi ve Mann
Whitney U testi ile aragtirilmistir.

t-test dnemlilik dereceleri
Caykur Lipton Ofcay Obagay
Uriin kategorisine ilgilenim |  0.928 0.63 0.136 0.478
Markaya kars: tutum 0.279 0.003 0.013 0.266
Kaynak etkisi 0.008 0.194 0.040 0.016
Unlii-marka uyumu 0.279 0.063 0.114 0.103

Tablo 4: Degiskenlerin katilimcilarin ogrenim dillerine gore farklari (t-
testi)

Caykur ve Obagay markalari i¢in katilimcilarin Tiirkce ve Ingilizce
gruplar arasinda iriin kategorisine ilgilenim, markaya kars1 tutum ve {inlii-marka
uyumu i¢in anlamli bir fark yoktur. Tablo 4’ten takip edilebilecegi gibi sadece
iinlii kaynak etkisi i¢cin Caykur’da 0.008 ve Obacay’da 0.016 onemlilik dereceleri
ile cinsiyetler arasi1 fark vardir. Gruplar arasinda kaynak etkisi i¢in olusan bu
farklilik Mann Whitney U testiyle Caykur i¢in 0.004 ve Obagay icin 0.006 degeri
ile dogrulanmistir.

Mann Whitney U Testi
Caykur Lipton Ofcay Obagay
Uriin kategorisine ilgilenim | 0.811 0.566 0.081 0.245
Markaya karsi tutum 0.213 0.000 0.008 0.150
Kaynak etkisi 0.004 0.159 0.072 0.006
Unlii-marka uyumu 0.207 0.092 0.167 0.066
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Tablo 5: Degiskenlerin katilimcilarin ogrenim dillerine gére farklar
(Mann Whitney U)

Lipton markas1 i¢in {iriin kategorisine ilgilenim, iinlii kaynak etkisi ve
Unli-marka uyumu baglaminda erkek ve kadin cevaplayicilar arasinda fark
yoktur. Markaya karsi tutum i¢in ise 0.003 Onemlilik derecesi ile cinsiyetler
arasinda fark vardir. Bu sonuglar Tablo 5’te goriilen Mann Whitney U testinde
0.000 degeri ile desteklenmigtir. Ofcay markasi icin ise {rlin kategorisine
ilgilenim ve (nli-marka uyumu baglaminda erkek ve kadin cevaplayicilar
arasinda fark yoktur. Ancak markaya karsi tutum i¢in 0.013 ve {inlii kaynak etkisi
icin 0.040 6nemlilik derecesi ile cinsiyet gruplari arasinda fark vardir. T-testine
gbre Unli kaynak etkisi icin olusan bu fark Mann Whitney U testi ile
dogrulanamamustir.

Yas gruplart arasindaki farklari arastirma amaciyla yapilan ANOVA ve
Kruskal-Wallis testlerinde, gruplar arasinda iiriin kategorisine ilgilenim, markaya
kars1 tutum, tnli-marka uyumu ve Unli kaynak etkisi ag¢isindan farklilik
gbzlenmemistir.

Aylik yapilan serbest harcama miktarlari i¢in olusturulan bes grup
arasindaki farklar1 arastirma amaciyla yapilan ANOVA ve Kruskal-Wallis
testlerinde, gruplar arasinda iriin kategorisine ilgilenim, markaya karsi tutum,
unli-marka uyumu ve tinlii kaynak etkisi a¢isindan farklilik gézlenmemistir.

Aragtirmaya dahil olanlarin, bir giin i¢inde yapmis olduklart ¢ay tiiketim
sikliklar1 ii¢ gruba ayrilmaktadir: “Hi¢”, “Nadiren” ve “Sik sik” seklindedir. Bu
gruplar arasinda iirin kategorisine ilgilenim, markaya karsi tutum, tinli-marka
uyumu ve iinlii kaynak etkisi agisindan farkliliklar hem ANOVA hem de Kruskal-
Wallis testleri ile aragtirilmistir.

ANOVA
Caykur Lipton Ofcay Obaga
1ve2|lve3|2ve3|ive2|lve3|2ve3)lve2|lve3|2ve3|lve2|ve3|2ve3

Uriin kategorisine ilgilenim | 0.000 0.000 { 0.000] 0.000 | 0.000 0.000 | 0.000 | 0.000 | 0.000] 0.000 0.000 0.000
Markaya kargi tutum 0.831)0.776]0.261]0.379{0.3851 0.990]0.386] 0.369] 0.952]0.766 ] 0.395 0.269
Kaynak etkisi 0.195]0.116§0.525] 0.6491 0.726 { 0.808 § 0.010 | 0.022 | 0.469] 0.808] 0.503 | 0.393
Unlii-marka uyumu 0.001]0.0240.019] 0.052) 0.072{0.677] 0.641 0.828 0.137]0.095] 0.879] 0.109

Tablo 6: Degiskenlerin katilimcilarin tiiketim sikliklarina gére farklar
(ANOVA)
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Caykur markasi i¢in markaya kars1 tutum ve iinlii kaynak etkisi acisindan
i grup arasinda fark yoktur. Ancak {iriin kategorisine ilgilenim ve iinlii-marka
uyumu agisindan tiiketim sikliklar1 gruplar1 arasinda fark vardir. Tablo 6’da
goriilebilecegi lizere, lirin kategorisine ilgilenim hi¢ ¢ay icmeyen, nadiren icen ve
stk sik igcen cevaplayicilar agisindan 0.000 onem dereceleri ile farklilik
gostermektedir. Bu bulgular, yapilan Kruskal-Wallis testinde 0.000 énem derecesi
ile dogrulanmustir. Gruplar arasinda fark olan diger degisken ise tinlii-marka
uyumudur. Yukaridaki tabloda detaylar1 verilen 6nem dereceleri 0.05 degerinden
kiiciik olduklarindan, tiiketim gruplar1 arasinda fark vardi denir. Bu farklilik,
Tablo 7°de gosterilen Kruskal-Wallis testinin 0.001 6nem derecesine sahip sonucu
ile dogrulanmaktadir.

Kruskal-Wallis Testi
Caykur Lipton Ofcay Obacay
Uriin kategorisine ilgilenim |  0.000 0.000 0.000 0.000
Markaya karg1 tutum 0.481 0.653 0.430 0.460
Kaynak etkisi 0.158 0.861 0.023 0.538
Unlii-marka uyumu 0.001 0.091 0.639 0.420

Tablo 7: Degiskenlerin giinliik tiiketim sikliklarina gore farklart (Kruskal-
Wallis)

Lipton ve Obagay markalarinda ise sadece iiriin kategorisine ilgilenim
acisindan gruplar arasi fark vardir. ANOVA’da yapilan LSD-Post Hoc testi
sonuglarina gore her grup digerinden ayrilmaktadir. Ancak tinlii-marka uyumu,
markaya kars1 tutum ve iinlii kaynak etkisi agisindan {i¢ grup arasinda fark yoktur.

Ofgay markas: iirlin kategorisine gore ve kaynak etkisine gore gruplar
arasinda farklilik vardir. Kaynak etkisi i¢in 1. ve 2. grup arasinda ve 1. ve 3. grup
arasinda sirastyla 0.010 ve 0.022 6nem derecelerine gore farklilik vardir. Ancak 2.
ve 3. gruplar arasinda 0.469 6nem derecesine gore fark yoktur. Kruskal-Wallis
testi de benzer bulgular ortaya koymustur.

Degiskenlerin  arasindaki  iligkiler = Pearson  korelasyon testiyle
arastirilmistir. Caykur markasi i¢in markaya karsi tutum ile tinlii-marka uyumu
cok diistik (0.113) fakat istatistiki acidan onemli (0.030) bir korelasyon katsayisi
ile beraber hareket etmektedir.
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Caykur Lipton
. . .| marka kaynak |.. .. . | marka kaynak
ilgilenim wtum | WY oikisi ilgilenim wem | YO0 eikisi
ilgilenim 1 1
marka 0.132 1 0.065 1
futum (0.011) (0.275)
u 0.059 0.113 1 0.145 0.329 1
YU 0.261) | (0.030) (0.015) | (0.000)
kaynak | 0055 | 0212 | 0.466 . 0.088 | 0389 | 0457 |
etkisi | (0.290) | (0.000) | (0.000) (0.140) | (0.000) | (0.000)

Tablo 8: Unlii uyumu, markaya karsi tutum ve ilgilenim arasindaki
korelasyon

Ote yandan, Unli-marka uyumu ile iinlii kaynak etkisi arasindaki
korelasyon istatistiki agidan onemlidir (0.000) ve iki degisken orta kuvvette
(0.466) hareket etmektedir. Lipton markasi igin ise, markaya karsi tutum ile tinlii-
marka uyumu diisiik (0.329) fakat istatistiki acidan 6nemli (0.000) bir korelasyon
katsayist ile beraber hareket etmektedir. Tablo 8’den de takip edilebilecegi gibi
Lipton markas1 i¢in {nli-marka uyumu ile {nlii kaynak etkisi arasindaki
korelasyon istatistiki agidan onemlidir (0.000) ve iki degisken orta kuvvette
(0.457) hareket etmektedir.

Ofcay Obagay
oo marka kaynak |., ., . marka kaynak
ilgilenim futum uyum etkisi ilgilenim tutum uyum etkisi
ilgilenim 1 1
marka 0.138 1 0.064 1
tutum (0.043) (0.408)
u 0.148 0.339 1 0.155 0.405 1
yum (0.029) | (0.000) (0.044) | (0.000)
kaynak 0.111 0.239 0.426 1 0.116 0.343 0.309 1
etkisi (0.103) | (0.000) | (0.000) (0.132) | (0.000) | (0.000)

Tablo 9: Unlii uyumu, markaya karsi tutum ve ilgilenim arasindaki
korelasyon

Ofgay markasi i¢in, tinlii-marka uyumu ile markaya kars1 tutum arasindaki
korelasyonun onem derecesi (p) 0.05’ten kiigiik oldugundan Onemlidir, iki
degiskenin orta diizey bir korelasyon katsayis1 (0.339) ile birlikte hareket ettigi
hakkinda hiikiim verilebilir. Tablo 9’da da gosterildigi gibi Obagay markasi i¢in,
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Unli-marka uyumu ile markaya karsi tutum arasindaki korelasyon istatistiki
acidan oénemlidir (0.000) ve iki degisken beraber hareket etmektedir.

Sonug

Unlii kisilerin reklamlarda kullanilmasinin tiiketiciler iizerinde c¢esitli
etkiler ortaya c¢ikarmaktadir. Sevilen ve inanilan tnliilerin, izleyicilerin mesaja
olan ilgisini artirdig1 bilinmektedir. Unliilerin pazarlamada kullanilmas: sirketin
imajimi etkilemekte ve g¢ogunlukla rakibine karsi bir dstiinlik getirmektedir.
Kullanilan {inliiniin uyumunun tam olarak anlasilabilmesi ve markaya karsi
olumlu tutum gelistirmeye destek olmasi i¢in reklamlarin {iriin kategorisine ilgisi
olan kitlelere gosterilmesi gerekir. Bu anlamda, Uriin kategorisine ilgilenimin hem
unli-marka uyumuyla ve hem de markaya karsi tutumla iligkisi vardir.
Dolayisiyla kurdugumuz “Uriin Kkategorisine ilgilenimin hem unli-marka
uyumuyla ve hem de markaya karsi tutumla iliskisi vardir” hipotezi, tum markalar
icin dogrulanmustir.

Ancak kullanilan tinliiniin hem markaya uygun olmast hem de tiiketiciler
i¢in olumlu bir imaja sahip olmasi gerekir. Unliiniin inanilirhig ve ¢ekiciliginden
olusan {inlii kaynak etkisinin markaya karst tutumu olumlu etkiledigi yapilan
arastirmayla ¢ok giiclii skorlarla olmasa bile ortaya konmustur. Caykur, Lipton,
Ofcay ve Obagay i¢in yapilan analizler sonucunda, “Kaynak etkisinin (inanilirlik
ve ¢ekicilik) yiiksek olmasi markaya kars1 tutum iizerinde olumlu etkiye sahiptir”
hipotezininin her marka i¢in ayni1 sonuglar1 verdigi gorilmistiir.

Yapilan arastirmanin esas amagclarindan biri de, yiliksek seviyedeki {inlii-
iriin uyumunun markaya karsi tutum tiizerinde olumlu etkiye sahip olup
olmadigin1 smamaktir. Markaya karsi tutumu tek basina agiklamakta yeterli
olmayan unli-marka uyumu, markaya karsi tutum ile goreceli olarak orta kuvvette
bir iligki ile beraber hareket etmektedir.

Uriin kategorisine olan ilgilenim, iinli-marka uyumunu ve markaya karsi
tutumu etkilemektedir. Ancak ayni durum, inliniin kendi inamilirhigr ve
cekiciliginden olusan kaynak etkisi i¢in gecerli degildir.

Unlii-marka uyumu markaya karsi tutumu etkilemekte tek bagma etkili
olmamakla beraber, goz ardi edilmeyecek etmenlerden biridir. Bu sebeple
reklamcinin ya da sirketin {inlii secerken, tnliiniin telafisi gii¢ sorunlara yol
acabilecegi icin dikkatli olmalidir. Uriin kategorisine olan ilgilenimin de {inlii-
marka uyumunun daha iyi anlasilmasina ve markaya kars1 tutumu etkilemesindeki
rolii sebebiyle, firmalarin reklamlarinda ilgili kitleler: hedef almas1 6nemlidir.
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