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ÖZET 

Bu çalıĢma, reklamlarda kullanılan ünlü ve marka arasındaki uyumun, ünlünün 

inanılırlık ve çekiciliğinin tüketicinin markaya karĢı tutumuna etkisini ölçmeyi 

amaçlamaktadır. AraĢtırma nicel bir araĢtırmadır. Sonuç olarak; kullanılan ünlünün 

uyumunun tam olarak anlaĢılabilmesi ve markaya karĢı olumlu tutum geliĢtirmeye destek 

olması için reklamların ürün kategorisine ilgisi olan kitlelere gösterilmesi gerekir. Ayrıca 

kullanılan ünlünün hem markaya uygun olması hem de tüketiciler için olumlu bir imaja 

sahip olması gerekir. Bununla birlikte, markaya karĢı tutumu tek baĢına açıklamakta 

yeterli olmayan ünlü-marka uyumu, markaya karĢı tutum ile göreceli olarak orta kuvvette 

bir iliĢki ile beraber hareket etmektedir. Ürün kategorisine olan ilgilenim ise, ünlü-marka 

uyumunu ve markaya karĢı tutumu etkilemektedir. Tüm bu sonuçların ıĢığında, 

reklamcının ya da Ģirketin ünlü seçerken, ünlünün telafisi güç sorunlara yol açabileceğini 

dikkate almalıdır. Ürün kategorisine olan ilgilenimin de ünlü-marka uyumunun daha iyi 

anlaĢılmasına ve markaya karĢı tutumu etkilemesindeki rolü sebebiyle, firmaların 

reklamlarında ilgili kitleleri hedef alması önemlidir. 

 

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. 

 

I. GİRİŞ 

Reklam verenler çoğunlukla sözcü kullanarak tanıtımı, bir tutundurma 

stratejisi olarak ürün veya markalarının sağladığı yararları iletmek üzere 

seçmektedirler. Tüketiciler, ürün sınıfı uzmanları, iĢletme baĢkanı ve ünlü kiĢi 

olmak üzere tanıtımı yapan kiĢiler çok çeĢitlidir. Özellikle, reklam mesajının 

uzman veya ünlü sözcüler aracılığıyla tüketicilere iletilmesi, çok sık baĢvurulan 

bir strateji olmuĢtur. Aslında, 1970‟lerde, üç televizyon reklamından biri ünlü kiĢi 

kullanırken (Kamins, 1990), günümüzde bu reklam yaklaĢımının tüm medya 

kanallarında artıĢ gösterdiği görülmektedir. 

Ürün tanıtımına yönelik reklamlarda, sinema, müzik, spor ve iĢ dünyası 

gibi alanlarda ünlü olmuĢ kiĢilerin kullanılması yabancı ülkelerde olduğu gibi 

Türkiye‟de de yaygındır. Ünlü kiĢilerin reklamlarda kullanımı, dikkat çekiciliği 

artırmakta ve ürünün akılda kalıcılığını sağlamaktadır. 

Literatür incelendiğinde, çoğu çalıĢmanın ünlünün cazibesi ve 

inanılırlığını, reklam, marka ve satın alma davranıĢı üzerine etkilerini inceleyen 

sorularla ilgilendiği görülmektedir (Kamins, 1990; Till and Busler, 1998).  Bu 

çalıĢmaların hepsi çekici ve inanılır ünlülerin olumlu etkilerine itimat 

edilebileceğini doğrulamakla beraber, inanılırlık ve çekicilik dıĢında baĢka 

faktörlerin de reklamın etkililiğini tesis etmede önemli olduğu görülmektedir. 

ÇeĢitli araĢtırmalar, ünlü yetkinliği ve fiziksel çekiciliği uyumun iki 

önemli etmeni olarak bulmuĢlardır. Kahle ve Homer (1985), örneğin, bir starın 

fiziksel çekiciliğinin tüketicinin tutumu ve satın alma niyeti üzerindeki rolünü 

incelemiĢ ve sonucunda fiziksel güzellikle ilgili ürünlerde, çekici bir ünlünün 

tanıtan kiĢinin inanılırlığını ve reklama karĢı olumlu tutumu da arttırdığını 

bulmuĢtur (Bejaoui, 2012). Kaynağın çekiciliği modeli, iletinin etkili oluĢunun 

ünlüyle benzerlik, ünlüye aĢinalık ve ünlüyü beğenmeye bağlı olduğu 

belirtmektedir. Kaynağın inanırlığı modeli ise, bir iletinin etkili olabilmesinin 

ünlünün uzmanlığı ve güvenilirliğine bağlı olduğunu öne sürmektedir (Kim, Y.J; 

Na J.H., 2006). Bu modeller uzman ve/veya çekici olan ünlülerin iletinin ikna 

ediciliğine katkıda bulunduğunu öne sürmektedir. 

 

II. ÜNLÜ KULLANIMINA AİT LİTERATÜR ÖZETİ 

Literatürde ünlü kullanımı araĢtırmaları temelde 4 ana modele 

dayanmaktadır. Bunlar kaynak güvenilirliği, kaynak çekiciliği, ürün- ünlü uyumu 

ve anlam transferi modelleridir. 
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Kaynağın İnanılırlık Modeli: 

Kaynağın inanılırlığı; güvenilirlik, uzmanlık, dinamizm, objektiflik, 

emniyet, nitelik, yetkinlik, çekicilik, beğenilme, saygınlık, inandırıcılık ve 

sosyallik gibi çok çeĢitli boyutları içermektedir. Boyutların yukarıdaki 

çeĢitliliğine rağmen kaynak inanılırlığının genellikle güvenilirlik ve uzmanlık 

olmak üzere iki önemli boyuttan oluĢtuğu kabul edilmektedir (Pornpitakpan, 

2012). 

Ġnanılır bir kaynaktan (örneğin; ünlü)  gelen bilgi, alıcıların kiĢisel tutum 

ve değer yapılarında bir kaynak etkisini kabul etmeleri olarak tanımlanabilecek 

içselleştirme süreci aracılığıyla kiĢilerin inançlarını, görüĢ ve/veya tutumlarını 

etkileyebilmektedir (Erdogan, 1999). Lafferty & Goldsmith (1999) 

çalıĢmalarında, inanılırlık seviyelerini manipüle etmiĢler ve katılımcıların yüksek 

inanılırlık koĢulunda (düĢük inanılırlık durumuna göre) daha yüksek düzeyde ikna 

edici etkinlik gösterdiklerini saptamıĢlardır. Dolayısıyla, inanılırlığın tüketiciyi 

ikna etme üzerindeki tesiri ve tüketicilerin tutumlarını etkilemedeki rolü ortaya 

konmuĢtur (Kim ve Na, 2006). 

Kaynak inanılırlığının iki önemli boyutundan biri olan güvenilirlik 

(Hovland vd, 1953),  hedef kitlenin konuĢmacı ve iletiye duyduğu itimat veya onu 

kabul derecesi olarak tanımlanmaktadır. Sözcünün reklam içinde bulunan iddiaları 

desteklemek üzere sahip olduğu bilgi (Ohanian, 1991) olarak ifade edilen 

güvenilirlik aynı zamanda hedef kitlenin algılarına bağlıdır. Dolayısıyla, her ne 

kadar tanıttıkları ürünlerle ilgili uzmanlığa sahip olmasalar da,  kendi uzmanlık 

alanlarıyla ilgili ürün ve hizmetlerde kullanılan sözcülerin inandırıcılıkları ile 

reklamı ikna edici kılacakları söylenebilir. Shimp (1997), reklam verenlerin 

yaygın olarak dürüst, inanılır ve itimat edilebilir kaynakları seçerek güvenilirlik 

değerinden faydalandığını tespit etmiĢtir (Hakimi vd., 2011). Smith (1973), 

tüketicilerin güven vermeyen ünlüleri, diğer nitelikleri her ne olursa olsun, Ģüpheli 

bir kaynak ileticisi olarak gördüklerini ileri sürmektedir. 

Kaynak inanılırlığının ikinci önemli boyutu olan uzmanlık ise, iletenin ne 

ölçüde geçerli iddiaların kaynağı olarak algılandığına iĢaret etmektedir. Genel bir 

anlatımla, ünlü kiĢinin sahip olduğu bilgi, tecrübe veya beceriler olarak ifade 

edilebilen uzmanlık, “otorite olma” , “yetkinlik”, “uzmanlık” ve “nitelik” i temsil 

etmektedir (Pornpitakpan, 2012). Aslında ünlü kiĢinin gerçekte uzman olup 

olmadığı değil, hedef kitle tarafından nasıl algılandığı önem arz etmektedir 

(Erdogan, 1999). Çoğu ampirik kanıt ileti kaynağının inanılırlığı arttıkça daha 

ikna edici de olduğunu göstermiĢtir. Goldsmith, Lafferty ve Newel (2000) 

çalıĢmalarında, ünlü kiĢinin inanırlığının en güçlü etkisinin reklama yönelik 

tutumda, kurumsal inanılırlığının en güçlü etkisinin ise markaya yönelik tutumda 

olduğunu bulmuĢlardır. 
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Ġnanılırlık üzerine yapılan çalıĢmalarda, bu kavramın hangi faktörlerden 

oluĢtuğu ve bu faktörlerin hangi durumlarda daha önemli hale geldiği konusunda 

belirsizlik mevcuttur. Genel olarak, reklamcılıkta kaynağın inanılırlığı konsepti 

tek boyutlu olarak ele alınmaktadır. Çoğunlukla, ünlü bir sözcü referans noktası 

olduğunda, ünlünün uzmanlığı, güvenilirliği veya çekiciliği ayrımı 

yapılmamaktadır (Ohanian, 1991). Her ne kadar tüketici tutum ve davranıĢlarını 

açıklamada önemli bir kavram da olsa, inanılırlık, ünlü kiĢi seçiminde ele alınacak 

tek etmen değildir. 

 

Kaynağın Çekiciliği Modeli: 

Ünlü kiĢi kullanımının baĢarısı büyük ölçüde ünlünün çekiciliğine de 

bağlıdır. Tüketiciler televizyon izlediklerinde veya yazılı basını takip ettiklerinde 

cazibenin önemini daha iyi kavrayacaklardır. Reklamlarda genellikle çekici ünlü 

veya bireylere yer verildiği görülmektedir. Tüketiciler, çekici ünlüler hakkında 

zihinlerinde çoğunlukla olumlu kliĢeleĢmiĢ imajlara sahiptir. AraĢtırmalar çekici 

ünlü kullanımın doğal olarak tüketici inançlarını değiĢtirme yeteneğine sahip 

olduğunu ortaya koymaktadır (Hakimi vd., 2011).  

Kaynağın çekiciliği modeli McGuire (1985) „in “kaynak değerlik” 

modelinin bir elemanıdır. Ġleti etkililiğinin, kaynağın aşinalığı ( gösterimler 

sonrası kaynak hakkında bilgi sahibi olmak), beğenilmesi (kaynağın fiziksel 

özellikleri ve davranıĢlarına dayalı olarak kaynağa duyulan bağlılık), benzerliği 

(kaynak ve hedef kitlenin benzeĢimleri) ve deneğe çekici gelişine bağlı olduğu 

öne sürülmektedir. 

Aristoteles‟in iyi bilinen bir sözünün alıntısıyla (Ohanion,1991),  

“Güzellik, bir referans mektubundan daha büyük bir tavsiyedir”, fiziksel 

çekiciliğin bireyin bir baĢka birey ile ilgili ilk hükmünde önemli bir ipucu olduğu 

söylenebilir. Reklamcılar, fiziksel olarak çekici kiĢilerin daha çok beğenildiği ve 

reklamı yapılan markayla ilgili daha olumlu tepkilere sebep olacağı inancına 

dayanarak, fiziksel olarak çekici sözcüleri/modelleri çekici olmayanlara tercih 

etme eğilimindedirler. Kaynak iletinin fiziksel çekiciliği üzerine araĢtırmaların 

gösterdiği sonuçlar aslında yüksek cazibenin daha büyük sosyal etkisi olacağı 

düĢüncesiyle tutarlıdır. Örneğin, fiziksel olarak çekici (çekici olmayanlara 

kıyasla) kiĢiler genellikle diğerlerinden daha fazla iĢbirliği ve yardım 

almaktadırlar, iĢe alınma olasılıkları daha yüksektir ve yasal bir zorlukta daha 

hoĢgörülü bir muamele ile karĢılaĢacaklardır (Pornpitakpan, 2012). 

Ünlü kiĢinin fiziksel çekiciliğinin hedef kitlenin reklamı kabulünde 

özellikle özdeĢleĢtirme fenomeni nedeniyle etkisi olduğu varsayılır (Fleck vd., 

2012). Hiç kuĢkusuz fiziksel olarak çekici ünlülerin kullanımının reklam ve marka 

tutumları üzerine olumlu etkisi bulunmaktadır fakat satın alma niyeti oluĢturup 

oluĢturmadığı çoğu çalıĢmanın aksini tespiti, bir kısmının ise satın alma niyeti 
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oluĢturduğunu göstermesi üzerine belirsizliğini korumaktadır (Erdogan, 1999). 

Bir baĢka husus ise, kaynağın çekiciliğinin, kaynakla ilgili hesaba katılacak tek 

özellik olmadığı ve esas olarak fiziksel görünümle iliĢkili olan markalarda önemli 

oluĢudur (Kamins, 1990). 

 

Ürün-Ünlü Uyumu Modeli: 

Literatürde uygunluk ya da eĢleĢme hipotezi olarak geçen ürün ünlü 

uyumu modeline göre ünlü kullanımının etkili olabilmesi için kullanılan ünlünün 

karakteristik özellikleri ile ürünün özellikleri birbiriyle uyuĢmalıdır. Ürün ünlü 

kombinasyonundaki algılanan bu uyum fiziksel çekicilik, uzmanlık veya diğer 

karakteristik özelliklerle ilgili olabilmektedir. Kahle ve Homer (1985), Kalra ve 

Goodstein (1998), Kamins ve Gupta (1994), Misra ve Beatty (1990), Till ve 

Busler (1998) gibi birçok araĢtırmacı tarafından yapılan çalıĢmalar sonucunda 

ürün ünlü arasındaki uyumun, tüketicinin ünlünün güvenilirliği ile ilgili algısını, 

hatırlamasını, satın alma niyetini ve daha yüksek fiyat ödemeye razı olmasını 

olumlu yönde etkilemektedir (Till ve Busler, 1998). 

Bu modele göre eğer ürün özellikleri ünlü tarafından çizilen imaja uygun 

ise ünlü kimse, ürün ve reklam tabanlı değerlendirmeleri iyileĢtirebilmektedir. 

BaĢka bir değiĢle daha etkili bir reklam için ünlünün imajı ile ürün mesajının 

uyumlu olması gerekmektedir. Uyum ise Misra ve Beatty (1990)‟e göre ünlünün 

özellikleri ile markanın özellikleri tutarlı olduğu zaman ortaya çıkmaktadır 

(Aktaran: Bejaoi ve diğerleri, 2012). 

Ünlü ürün uyumu ile ilgili çok sayıda araĢtırma yapılmıĢtır. Bu 

çalıĢmaların en önemlilerinden biri Baker and Churchill tarafından 1997 yılında 

gerçekleĢtirilen araĢtırmadır. Bu araĢtırmaya göre ürün ve ünlü karakteristikleri 

arasındaki etkileĢim, etkin bir iliĢki oluĢturmak için oldukça önemlidir. Bir baĢka 

çalıĢmada ise Friedman and Friedman (1979) ünlünün tipi ile ürün tipi uyumu 

etkilerini ürünün ve ünlünün özellikleri ile ürünün risk derecesine göre 

inceleyerek araĢtırmıĢlardır. Güvenilirlik, farkındalık, çekicilik ve sevilirlik 

incelenirken araĢtırmacılar etkili bir uyumun ünlünün fiziksel özellikleri ile sınırlı 

olmadığının farkına varmıĢlardır (Aktaran: Braunstein, 2006). 

Kahle ve Homer (1985)‟ın yaptıkları çalıĢma ile fiziksel çekiciliğin 

reklamın etkisi üzerinde nasıl bir etkisi olduğu incelenmiĢtir. Bu çalıĢmanın 

sonucuna göre kullanılan ünlünün fiziksel çekiciliği ürün hakkında bilgi 

sağlamaktadır. Ayrıca çekici ünlülerin, kiĢinin çekiciliğini arttırmada kullanılan 

ürün çeĢitlerinde daha etkili oldukları anlaĢılmıĢtır. Bunun nedeni kullanılan ünlü 

ile reklamı yapılan ürün imajının birbiri ile uyumlu olmasıdır. Kamins (1990)‟in 

yaptığı çalıĢmada da Kahle ve Homer‟ın sonuçlarını destekleyen bulgulara 

ulaĢılmıĢtır (Koernig ve Page,2002). Bunun yanında Kamins ve Gupta (1994) 

imaj tipini ve reklama konu olan ürünü izleyicilerin kaynağın etkisini kabul 
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etmeleri ve kaynağın etkisini tutum ve inançları için bütünleĢtirici bir parça olarak 

görmeleri olmak üzere iki perspektiften incelemiĢtir. Ünlü ürün arasındaki 

uyumun ünlünün inanılırlığı ve çekiciliğini arttırdığını fark etmiĢlerdir. Sonuç 

olarak ünlü kiĢi için, ünlü ürün uyumunun yüksek olması algılanan inanılırlığı, 

ünlünün çekiciliğini ve ürüne karĢı olumlu tutumu arttırmaktadır (Pornpitakpan, 

2012). 

Heckler ve Childers (1992) ise ürün ünlü uyumunda iki boyutlu bir 

yapıdan bahsetmektedir. Bunlar; eğer önceden belirlenen marka Ģeması ile 

örtüĢtüğü takdirde ürün ünlü çiftinin beklenir olduğu ve eğer herhangi bir anlam 

ifade edip marka mesajının açık iletiĢimine bir katkısı olursa da ürün ünlü çiftinin 

uygun olduğudur (Aktaran: Bejaoi ve diğerleri, 2012). 

 

Anlam Transferi Modeli: 

Ünlü kullanım sürecini açıklayan anlam transferi modeli, McCracken 

(1989) tarafından ünlünün anlamının ürüne veya markaya aktarılması Ģeklinde 

tanımlanan ve “kültür tarafından oluĢturulan tüketici toplumunda, ünlüler 

tüketicilerin gözünde müĢterek bir kültürel öneme sahiptir” fikrine dayanan bir 

modeldir (Aktaran: Dousteyssier ve diğerleri,2006). Bu anlam, ilk olarak egemen 

olan kültür tarafından oluĢturulan fiziksel ve sosyal dünyada yer almaktadır. 

Sonrasında kültür tarafından oluĢturulan dünyadan, reklam ve moda sistemi ile 

tüketici mallarına geçmekte oradan da tüketicilerin eforları ile bireysel tüketici 

hayatına aktarılmaktadır. Ünlü kullanımı ise, bahsedilen ünlü kiĢiden ürüne ve 

tüketiciye anlam transferinde önemli bir rol oynamaktadır. McCracken (1989) bu 

süreçte kullanılan en önemli yollardan birinin reklam olduğundan bahsetmektedir 

(Pornpitakpan, 2012).  

Ünlü kiĢide bulunan anlam, yaĢ ve cinsiyet gibi demografik kategorilerin 

yanında kiĢilik ve yaĢam tarzları gibi çok çeĢitli Ģekilde olabilmektedir. Böylelikle 

kullanılan ünlü tek bir anlam değil çok farklı anlamları bir arada verebilmektedir. 

Bu sebepten ötürü Martin (1996) pazarlama alanında ünlü kullanımının, 

tüketicilerin ürünü değerlendirmelerine yardımcı olan bir takım özellikleri 

sağladığı için yararlı olduğunu söylemektedir. Reklamda kullanılan ünlünün 

baĢarılı olabilmesi için markanın ya da ürünün vurgulanmak istenilen özelliklerini 

temsil edebilecek uygunlukta bir ünlünün seçilmesi baĢka bir deyiĢle ünlünün 

temsil ettiği tüm özellikler ile ürünün uyuĢması gerekmektedir (Simmers ve 

diğerleri, 2009). 
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Kültür                                      Ünlü Kullanımı                               Tüketim 

 

 

 

 

 

 

          Anlam transferinin yolu 

         Anlam transferinin aĢaması 

Kaynak: Aktaran: Erdoğan,1999. 

Şekil 1:Anlam Transferi Modeli 

Yukarıdaki Ģekilde de görüldüğü gibi McCracken anlam transferi 

sürecinde ünlü imajının oluĢumu, ünlüden ürüne anlam transferi ve üründen 

tüketiciye anlam transferi olmak üzere üç aĢamadan bahsetmektedir. 

Ġlk aĢamada Hirschman (1980) sembolik anlamın oluĢması ve tüketim 

sektörüne girmesinin üretim süreci ile gerçekleĢtiğini söylemektedir. Bu üretim 

süreci çok sayıda katılımcı barındırmaktadır. Örneğin yeni bir kıyafet sembolünün 

tanıtımında tasarımcı, üretici ve mağaza alıcısı gibi çeĢitli taraflar vardır. Bunun 

yanında ünlü kullanımı, reklamın insanın özel bir tarafına ulaĢmasına imkân 

vermekte böylece insanları detaylı ve güçlü anlamlar ile etkilemeyi sağlamaktadır. 

Ünlüler bu bağlamda isimsiz ya da tanınmamıĢ denebilecek kiĢilerden oldukça 

farklıdır. Çünkü ünlü kiĢiler televizyon, film ya da spor gibi kariyerlerindeki 

rollerden kaynaklı kendilerine çizilmiĢ ve öyle oldukları düĢünülen farklı anlam 

biçimlerine sahiptirler. Bu anlamlara sahip olmalarının sebebi ise belirtilen rolleri 

halkın gözü önünde yoğun bir Ģekilde ve tekrarlı performanslarla yaratmıĢ 

olmalarıdır(Erdoğan, 1999). 

Ġkinci aĢamada ise anlam ünlüden ürüne aktarılmaktadır. Burada ilk olarak 

ürün için aranılan sembolik özellikler belirlenip sonrasında bu sembolik 
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3 
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İnsanlar 
İçerik 
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özellikleri yansıtabilecek uygun bir ünlü seçilmekte daha sonra ise reklam 

kampanyası ile bu anlamlar ürüne aktarılmaktadır. Reklam ünlü ile ürün 

arasındaki gerekli benzerlikleri akla getirecek Ģekilde tasarlanmaktadır. Böylece 

tüketici anlam transferinin ikinci aĢamasını gerçekleĢtirmiĢ olmaktadır (Choi ve 

Rifon, 2007). 

Anlam ürüne aktarıldıktan sonra üçüncü aĢama olan tüketiciye aktarımın 

gerçekleĢmesi gerekmektedir. Levy (1959)‟ye göre tüketiciler ürünlerin sembolik 

özelliklerini fark edip bunları kendileri için bir anlama çevirebilmektedirler. Aynı 

Ģekilde McCracken (1989) da bu transferin tüketicilerin kendi eforları ile ritüeller 

aracılığıyla gerçekleĢtiğini iddia etmektedir. Ritüel kültürel anlamları etkilemeye 

yönelik müĢterek ve bireysel iletiĢim ve sınıflandırma amacıyla yapılan bir çeĢit 

sosyal hareket olarak tanımlanmaktadır. McCracken (1986) kültürel anlamları 

üründen tüketiciye transfer etmede kullanılan 4 çeĢit ritüleden bahsetmiĢtir. 

Bunlar; takas ritülleri, sahiplik ritülleri, temizleme ritülleri ve tasfiye ritülleridir. 

Tüketiciler benlik imajlarını oluĢturmak için ürünlerdeki sembolik özellikleri 

sürekli Ģekilde kendi yaĢamlarına satın almalar ile aktarmaktadırlar. Bu yüzden bu 

benlik imajını iyi oluĢturabilen ünlülere karĢı hayranlık beslemektedirler 

(Erdoğan,1999). 

 

III. ARAŞTIRMANIN METODOLOJİSİ 

Yaptığımız ampirik araĢtırma süreci iki aĢamadan oluĢmaktadır. Ġlk aĢama 

olarak en çok reklam yapan dört farklı çay markası tespit edilerek bu reklamları 

ve reklamlardaki ünlüleri tüketicilere hatırlatacak görseller belirlenmiĢtir. Çay 

ürün grubu seçilirken dört farklı koĢul dikkate alınmıĢtır (Fleck vd., 2006): 

 Ünlü kullanımının yaygın olması, 

 DeğiĢik seviyelerde ve türlerde imajların sergilenmesi, 

 Kullanılan ünlülerin karakterlerine göre farklı uyum derecelerinin 

bulunması, 

 Erkekler kadar kadınlara da hitap etmesi, 

Ģeklindedir. 

Daha sonraki aĢamada ise, ürün kategorisine olan ilgilenim düzeylerini 

ölçecek bir ölçek ile dört farklı markaya ait içinde reklamda kullanılan ünlünün de 

bulunduğu görselleri takip eden marka tutum ölçeğini, ünlü kaynak etkisi ölçeğini 

ve ünlü-marka uyumu ölçeğini temel alan bir anket oluĢturulmuĢtur. 

 

Model ve Anket 

Ürün kategorisine ilgilenim “5 li Likert”e göre düzenlenmiĢ 6 ifadeli 

Strazzieri and Hajdukowicz-Brisson (1995) tarafından geliĢtirilmiĢ ölçek ile 
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ölçülmüĢtür. Bu ölçek PIA (Pertinence, Interest, Appeal) yaklaĢımından ortaya 

çıkarılmıĢtır. Kullanılmasının sebebi ise, anket yapılan katılımcının ürün 

kategorisine olan ilgileniminin hızlı bir biçimde ölçebilmesidir. 

 

 

 

Şekil 1: Ürün kategorisine ilgilenim, ünlünün çekiciliği, ünlünün inanırlık 

ve uyumun markaya karşı tutuma etkisini gösteren model 

 

Yukarıdaki Ģekilde gösterilen modeldeki bağlı değiĢken olan markaya 

karĢı tutum “5 boyutlu semantik” göre düzenlenmiĢ 7 ifadeli Dotson ve Hyatt 

tarafından 2000 yılında geliĢtirilmiĢ ölçeği ile ölçülmüĢtür. ġekil 1‟deki bağımsız 

değiĢken ünlü-marka uyumu, Fleck-Dosuteyssier ve diğerleri tarafından 2006 

yılında geliĢtirilen “5 li Likert” e göre düzenlenmiĢ 12 ifadeden oluĢan ölçek ile 

ölçülmüĢtür.  

Ankette kullanılan markalar ve ünlüler anketteki sırasıyla; Çaykur için 

Müslüm Gürses, Ofçay için Kadir Ġnanır, Obaçay için Emel Sayın ve Lipton için 

Ozan Güven Ģeklindedir.  

Markaların logoları belirgin bir biçimde reklam görsellerine entegre 

edilmiĢtir. Gösterilen reklamı daha önce izlemeyenler ve/veya markayı 

tanımayanlara bir sonraki reklam ile ilgili sorulara geçme seçeneği tanınmıĢtır. 

 

Örneklem 

Bu araĢtırmada kullanılan cevaplayıcılar, pilot araĢtırmanın yapıldığı 

Ġstanbul Üniversitesi ĠĢletme Fakültesi lisans öğrencileri arasından kotalı 
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örnekleme metodu ile seçilmiĢtir. Bu metodun avantajı, homojen olduğu 

varsayılan sınıf ve gruplar içindeki cevaplayıcıların, kendi sınıflarını kendi sınıf 

büyüklükleri oranında temsil etme olanağıdır. 384 olması planlanan örneklem, 

hem Ġngilizce - Türkçe gruplara hem sınıflara hem de cinsiyete göre ayrılmıĢtır. 

Katılımcıların sınıf, grup ve cinsiyetlere ayrıldığı incelenebilir. Birinci sınıf 

Ġngilizce gruptan 11 erkek ve 11 kadın olmak üzere 22 katılımcı, Türkçe gruptan 

ise 42 erkek ve 36 kadın olmak üzere toplam 78 katılımcı vardır. Ġkinci sınıf 

Ġngilizce gruptan 10 erkek ve 9 kadın olmak üzere 19 katılımcı, Türkçe gruptan 

ise 33 erkek ve 20 kadın olmak üzere toplam 53 katılımcı vardır. Üçüncü sınıf 

Ġngilizce gruptan 11 erkek ve 11 kadın olmak üzere 22 katılımcı, Türkçe gruptan 

ise 35 erkek ve 26 kadın olmak üzere toplam 61 katılımcı vardır. Dördüncü sınıf 

Ġngilizce gruptan 17 erkek ve 16 kadın olmak üzere 33 katılımcı, Türkçe gruptan 

ise 61 erkek ve 35 kadın olmak üzere toplam 96 katılımcı vardır. 

Cevaplayıcıların yaklaĢık %42‟si kadınlardan, %58‟i erkeklerden 

oluĢmaktadır. Eksik veri bulunan anketler elemine edildikten sonra, 398 anketten 

385 adet anket ile analizler yapılmıĢtır. 

 

Hipotezler 

H1: Ürün kategorisine ilgilenimin hem ünlü-marka uyumuyla ve hem de 

markaya karĢı tutumla iliĢkisi vardır. 

Bu çalıĢma kapsamında sunulan model, bağlı değiĢken olan markaya karĢı 

tutumu bağımsız değiĢken olan ünlü-marka uyumu ve iki moderatör değiĢken olan 

markaya aĢinalık ve ürün kategorisine ilgilenim Ģeklindedir. Yapılan literatür 

taramasından sonra, ünlü-marka uyumunun yapısı netleĢtirilmiĢ ve markaya karĢı 

tutuma olan etkileri belirlenmiĢtir. Bunun yanında, markaya karĢı tutuma etki 

eden moderatör değiĢkenin de rolü belirlenmiĢtir. Bu değiĢken ürün kategorisine 

ilgilenimdir.  

H2: Kaynak etkisinin (inanılırlık ve çekicilik) yüksek olması markaya 

karĢı tutum üzerinde olumlu etkiye sahiptir. 

Kaynak etkisinin inanılırlık ve çekicilik olmak üzere iki farklı çeĢidi 

vardır. Kaynağın inanılırlığı, o kiĢinin doğru bilgi tedarik etme kapasitesi ve 

doğru bilgiyi aktarma istekliliği Ģeklinde açıklanmaktadır (Ohanian, 1991).  

Kaynağın çekiciliği ise kullanılan kiĢinin fiziksel görünümü, kiĢiliği, sevilirliği ve 

karĢıdaki kiĢiye benzerliği olarak tanımlanmaktadır (Khathari, 2006). Ünlünün 

inanılırlığının ve çekiciliğinin reklama daha fazla dikkat verme ve reklamı anlama 

noktasında etkili olacağı düĢünülmektedir ve markaya karĢı tutuma olumlu etki 

yapacağı bu hipotez kapsamında test edilmektedir. 

H3: Ünlü-ürün uyumunun yüksek seviyede olması markaya karĢı tutum 

üzerinde olumlu etkiye sahiptir. 
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Ünlü-marka eĢleĢtirmesinin tahmin edilebilirliği, yoğun bir mesaj verme 

sürecine maruz kalan tüketicinin ünlü ve marka eĢleĢtirilmesini zorlanmadan 

tahmin edebilmesidir ve anlamlandırmasıdır (Fleck vd., 2006). Böylece tüketici, 

markaya dair yeni ilintiler kurabilir yada mevcut ilintileri güçlendirebilir. Fleck‟e 

(2006) göre, ünlü-marka eĢleĢtirmesinin beklenir olması markaya dair daha çok ve 

daha güçlü ilintiler oluĢturmaktadır. Bu ilintiler daha yüksek marka değerini ve 

daha olumlu duygusal tepkileri ortaya çıkarabilmektedir. Daha net bir ifadeyle, 

markaya karĢı daha olumlu bir tutumu ortaya çıkarmaktadır. Bunun yanında, ünlü-

marka uyumunun tahmin edilebilir ve uyumlu olması durumunda reklam tutum 

yada satın alma niyeti anlamında daha olumlu tepkiler almaktadır (Lynch ve 

Schuler, 1994). 

H4: Ürün kategorisine ilgilenim ile kaynak etkisi arasında iliĢki vardır. 

Zihinde bir ürün, karar yada hareket için biliĢsel temel oluĢturan aniden 

ortaya çıkan uyarım ilgilenim Ģeklinde tanımlanmaktadır (Matthew vd., 2005). Bu 

çalıĢma için ise ilgilenim, tüketicinin belirli bir ürün kategorisine olan ilgi 

Ģeklindedir. Ürün kategorisine ilgilenimin reklamı değerlendirmede çok etkin 

olduğu çeĢitli araĢtırmalarda ortaya konmuĢtur (Bejaoui vd., 2009). Bu etkinlik, 

kullanılan ünlünün kaynak etkisinin yüksek olmasıyla iliĢkilidir. Bu hipotez, 

kaynak etkisinin ürün kategorisiyle iliĢkili olup olmadığını test etmektedir. 

 

Analiz 

Dört faklı reklam görseli öncesi uygulanan ürün kategorisine olan 

ilgilenim ölçeğinin Cronbach‟s Alfa değeri %94.3 tür. Markaya karĢı tutum “5 

boyutlu semantik” göre düzenlenmiĢ 7 ifadeli Dotson ve Hyatt tarafından 2000 

yılında geliĢtirilmiĢ ölçeğin Cronbach‟s Alfa değeri %92.3 tür. Ünlü-marka 

uyumu, Fleck-Dosuteyssier ve diğerleri tarafından 2006 yılında geliĢtirilen “5 li 

Likert” e göre düzenlenmiĢ 12 ifadeden oluĢan ölçeğin Cronbach‟s Alfa değeri 

%95.4 tür.  

Pilot çalıĢmanın yapıldığı katılımcılar, günlük sıvı ihtiyaçlarının ortalama 

%29‟unu çay tüketerek karĢılamaktadırlar. Cevaplayıcıların ortalama çay 

tüketimleri, tercih ettikleri çay markaları bazında önemli bir değiĢiklik 

göstermemektedir. Tüketicilerin gün içindeki çay içme sıklıkları 1 bardaktan fazla 

3 bardaktan az Ģeklindedir ve bu sıklık tercih ettikleri markalar bazında değiĢiklik 

göstermemektedir. 

Çaykur, Ofçay ve Obaçay markalarının tüketicilerinin gelir düzeyleri 

benzer seviyelerde iken, Lipton tüketicileri bahsedilen markaların tüketicilerine 

nazaran yaklaĢık %10 daha yüksek gelir seviyesine sahiptirler. 

Tüketicilerin %94‟ü Çaykur markasını bildiğini ve reklamını izlediğini, 

%72‟si Lipton markasını bildiğini ve reklamını izlediğini, %56‟sı Ofçay 
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markasını bildiğini ve reklamını izlediğini, %47‟si Obaçay markasını bildiğini ve 

reklamını izlediğini belirtmiĢtir. 

Tüketicilerin ürün kategorisine ilgilenimleri üzerinde faktör analizi 

yapılarak, ifadelerin belirli baĢlıklar altında toplanıp toplanmadıkları 

araĢtırılmıĢtır. Ancak tüm 6 ifadenin de aynı faktör altında toplandığı 

gözlemlenmiĢtir. DeğiĢkenlerden sadece ünlü-marka uyumu iki faktöre 

ayrılmıĢtır. 

 

 

Tablo 1: Tüm marka reklamları ünlü-marka uyumu faktör analizi 

 

Birinci faktör, ünlünün reklamdaki uyum baĢarısı olarak adlandırılmıĢtır. 

Ġkinci faktör ise ünlü-marka eĢleĢmesinin ya da uyumunun beklenirliği Ģeklinde 

isimlendirilmiĢtir. Tablo 1‟den de görülebileceği gibi Çaykur, Lipton ve Obaçay 

markalarında 12 ifadenin 9 tanesi uyumun baĢarısı faktöründe, 3 tanesi ise 

uyumun beklenirliği faktöründe toplanmıĢtır. Ofçay için ise 12 ifadenin 8 tanesi 

uyumun baĢarısı faktöründe, 4 tanesi ise uyumun beklenirliği faktöründe 
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toplanmıĢtır. Ancak faktörler arası korelasyonların yüksek çıkması, uyum ölçeğini 

faktörlere ayırma noktasında çekinceler doğurmuĢtur.  

DeğiĢkenlerin ortalamalarının gruplara göre farklılık gösterip göstermediği 

test edilmiĢtir. Katılımcıların öğrenim gördükleri dil olan Türkçe ve Ġngilizce 

grupları arasında Mann Whitney U testi ve t-testi yapılmıĢtır. Çaykur ve Obaçay 

markaları için katılımcıların Türkçe ve Ġngilizce grupları arasında ürün 

kategorisine ilgilenim, markaya karĢı tutum, ünlü-marka uyumu ve ünlü kaynak 

etkisi için anlamlı bir fark yoktur. Tablo 2‟den de görülebileceği gibi hem Mann 

Whitney U testi hem de t-testi bu sonucu doğrulamaktadır. 

 

 

Tablo 2: Değişkenlerin katılımcıların öğrenim dillerine göre farkları (t-

testi) 

 

Lipton ve Ofçay markaları için katılımcıların Türkçe ve Ġngilizce grupları 

arasında ürün kategorisine ilgilenim, ünlü-marka uyumu ve ünlü kaynak etkisi 

için anlamlı bir fark yoktur. Ancak her iki marka için de, markaya karĢı tutum 

konusunda iki grup arasında anlamlı bir fark vardır. Lipton için bu farklılık, daha 

net sonuçlar veren t-testinde 0.021, daha geniĢ aralıklarla ölçen Mann Whitnet U 

testinde ise 0.002 önemlilik derecesine sahiptir. 

 

 

Tablo 3: Değişkenlerin katılımcıların öğrenim dillerine göre farkları 

(Mann Whitney U) 
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Ofçay için ise bu farklılık, hem daha net sonuçlar veren t-testinde 0.015, 

hem de daha geniĢ aralıklarla ölçen Mann Whitnet U testinde ise 0.015 önemlilik 

derecesine sahip çıkmıĢtır. 

Farklı sınıflarda öğrenim gören katılımcıların arasında ürün kategorisine 

ilgilenim, markaya karĢı tutum, ünlü-marka uyumu ve ünlü kaynak etkisi için fark 

olup olmadığı ANOVA ve Kruskal-Wallis testleri ile araĢtırılmıĢtır. Sınıflar 

arasında anlamlı bir fark olmadığı anlaĢılmıĢtır. 

Cinsiyetler arasında ürün kategorisine ilgilenim, markaya karĢı tutum, 

ünlü-marka uyumu ve ünlü kaynak etkisi için fark olup olmadığı t-testi ve Mann 

Whitney U testi ile araĢtırılmıĢtır. 

  

 

Tablo 4: Değişkenlerin katılımcıların öğrenim dillerine göre farkları (t-

testi) 

 

Çaykur ve Obaçay markaları için katılımcıların Türkçe ve Ingilizce 

grupları arasında ürün kategorisine ilgilenim, markaya karĢı tutum ve ünlü-marka 

uyumu için anlamlı bir fark yoktur. Tablo 4‟ten takip edilebileceği gibi sadece 

ünlü kaynak etkisi için Çaykur‟da 0.008 ve Obaçay‟da 0.016 önemlilik dereceleri 

ile cinsiyetler arası fark vardır. Gruplar arasında kaynak etkisi için oluĢan bu 

farklılık Mann Whitney U testiyle Çaykur için 0.004 ve Obaçay için 0.006 değeri 

ile doğrulanmıĢtır. 
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Tablo 5: Değişkenlerin katılımcıların öğrenim dillerine göre farkları 

(Mann Whitney U) 

 

Lipton markası için ürün kategorisine ilgilenim, ünlü kaynak etkisi ve 

ünlü-marka uyumu bağlamında erkek ve kadın cevaplayıcılar arasında fark 

yoktur. Markaya karĢı tutum için ise 0.003 önemlilik derecesi ile cinsiyetler 

arasında fark vardır. Bu sonuçlar Tablo 5‟te görülen Mann Whitney U testinde 

0.000 değeri ile desteklenmiĢtir. Ofçay markası için ise ürün kategorisine 

ilgilenim ve ünlü-marka uyumu bağlamında erkek ve kadın cevaplayıcılar 

arasında fark yoktur. Ancak markaya karĢı tutum için 0.013 ve ünlü kaynak etkisi 

için 0.040 önemlilik derecesi ile cinsiyet grupları arasında fark vardır. T-testine 

göre ünlü kaynak etkisi için oluĢan bu fark Mann Whitney U testi ile 

doğrulanamamıĢtır. 

YaĢ grupları arasındaki farkları araĢtırma amacıyla yapılan ANOVA ve 

Kruskal-Wallis testlerinde, gruplar arasında ürün kategorisine ilgilenim, markaya 

karĢı tutum, ünlü-marka uyumu ve ünlü kaynak etkisi açısından farklılık 

gözlenmemiĢtir. 

Aylık yapılan serbest harcama miktarları için oluĢturulan beĢ grup 

arasındaki farkları araĢtırma amacıyla yapılan ANOVA ve Kruskal-Wallis 

testlerinde, gruplar arasında ürün kategorisine ilgilenim, markaya karĢı tutum, 

ünlü-marka uyumu ve ünlü kaynak etkisi açısından farklılık gözlenmemiĢtir. 

AraĢtırmaya dâhil olanların, bir gün içinde yapmıĢ oldukları çay tüketim 

sıklıkları üç gruba ayrılmaktadır: “Hiç”, “Nadiren” ve “Sık sık” Ģeklindedir. Bu 

gruplar arasında ürün kategorisine ilgilenim, markaya karĢı tutum, ünlü-marka 

uyumu ve ünlü kaynak etkisi açısından farklılıklar hem ANOVA hem de Kruskal-

Wallis testleri ile araĢtırılmıĢtır. 

  

 

Tablo 6: Değişkenlerin katılımcıların tüketim sıklıklarına göre farkları 

(ANOVA) 
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Çaykur markası için markaya karĢı tutum ve ünlü kaynak etkisi açısından 

üç grup arasında fark yoktur. Ancak ürün kategorisine ilgilenim ve ünlü-marka 

uyumu açısından tüketim sıklıkları grupları arasında fark vardır. Tablo 6‟da 

görülebileceği üzere, ürün kategorisine ilgilenim hiç çay içmeyen, nadiren içen ve 

sık sık içen cevaplayıcılar açısından 0.000 önem dereceleri ile farklılık 

göstermektedir. Bu bulgular, yapılan Kruskal-Wallis testinde 0.000 önem derecesi 

ile doğrulanmıĢtır. Gruplar arasında fark olan diğer değiĢken ise ünlü-marka 

uyumudur. Yukarıdaki tabloda detayları verilen önem dereceleri 0.05 değerinden 

küçük olduklarından, tüketim grupları arasında fark vardı denir. Bu farklılık, 

Tablo 7‟de gösterilen Kruskal-Wallis testinin 0.001 önem derecesine sahip sonucu 

ile doğrulanmaktadır. 

 

 

Tablo 7: Değişkenlerin günlük tüketim sıklıklarına göre farkları (Kruskal-

Wallis) 

 

Lipton ve Obaçay markalarında ise sadece ürün kategorisine ilgilenim 

açısından gruplar arası fark vardır. ANOVA‟da yapılan LSD-Post Hoc testi 

sonuçlarına göre her grup diğerinden ayrılmaktadır. Ancak ünlü-marka uyumu, 

markaya karĢı tutum ve ünlü kaynak etkisi açısından üç grup arasında fark yoktur. 

Ofçay markası ürün kategorisine göre ve kaynak etkisine göre gruplar 

arasında farklılık vardır. Kaynak etkisi için 1. ve 2. grup arasında ve 1. ve 3. grup 

arasında sırasıyla 0.010 ve 0.022 önem derecelerine göre farklılık vardır. Ancak 2. 

ve 3. gruplar arasında 0.469 önem derecesine göre fark yoktur. Kruskal-Wallis 

testi de benzer bulguları ortaya koymuĢtur. 

DeğiĢkenlerin arasındaki iliĢkiler Pearson korelasyon testiyle 

araĢtırılmıĢtır. Çaykur markası için markaya karĢı tutum ile ünlü-marka uyumu 

çok düĢük (0.113) fakat istatistiki açıdan önemli (0.030) bir korelasyon katsayısı 

ile beraber hareket etmektedir. 
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Tablo 8: Ünlü uyumu, markaya karşı tutum ve ilgilenim arasındaki 

korelasyon 

 

Öte yandan, ünlü-marka uyumu ile ünlü kaynak etkisi arasındaki 

korelasyon istatistiki açıdan önemlidir (0.000) ve iki değiĢken orta kuvvette 

(0.466) hareket etmektedir. Lipton markası için ise, markaya karĢı tutum ile ünlü-

marka uyumu düĢük (0.329) fakat istatistiki açıdan önemli (0.000) bir korelasyon 

katsayısı ile beraber hareket etmektedir. Tablo 8‟den de takip edilebileceği gibi 

Lipton markası için ünlü-marka uyumu ile ünlü kaynak etkisi arasındaki 

korelasyon istatistiki açıdan önemlidir (0.000) ve iki değiĢken orta kuvvette 

(0.457) hareket etmektedir. 

 

 

Tablo 9: Ünlü uyumu, markaya karşı tutum ve ilgilenim arasındaki 

korelasyon 

 

Ofçay markası için, ünlü-marka uyumu ile markaya karĢı tutum arasındaki 

korelasyonun önem derecesi (p) 0.05‟ten küçük olduğundan önemlidir, iki 

değiĢkenin orta düzey bir korelasyon katsayısı (0.339) ile birlikte hareket ettiği 

hakkında hüküm verilebilir. Tablo 9‟da da gösterildiği gibi Obaçay markası için, 
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ünlü-marka uyumu ile markaya karĢı tutum arasındaki korelasyon istatistiki 

açıdan önemlidir (0.000) ve iki değiĢken beraber hareket etmektedir. 

 

Sonuç 

Ünlü kiĢilerin reklamlarda kullanılmasının tüketiciler üzerinde çeĢitli 

etkiler ortaya çıkarmaktadır. Sevilen ve inanılan ünlülerin, izleyicilerin mesaja 

olan ilgisini artırdığı bilinmektedir. Ünlülerin pazarlamada kullanılması Ģirketin 

imajını etkilemekte ve çoğunlukla rakibine karĢı bir üstünlük getirmektedir. 

Kullanılan ünlünün uyumunun tam olarak anlaĢılabilmesi ve markaya karĢı 

olumlu tutum geliĢtirmeye destek olması için reklamların ürün kategorisine ilgisi 

olan kitlelere gösterilmesi gerekir. Bu anlamda, ürün kategorisine ilgilenimin hem 

ünlü-marka uyumuyla ve hem de markaya karĢı tutumla iliĢkisi vardır. 

Dolayısıyla kurduğumuz “Ürün kategorisine ilgilenimin hem ünlü-marka 

uyumuyla ve hem de markaya karĢı tutumla iliĢkisi vardır” hipotezi, tüm markalar 

için doğrulanmıĢtır. 

Ancak kullanılan ünlünün hem markaya uygun olması hem de tüketiciler 

için olumlu bir imaja sahip olması gerekir. Ünlünün inanılırlığı ve çekiciliğinden 

oluĢan ünlü kaynak etkisinin markaya karĢı tutumu olumlu etkilediği yapılan 

araĢtırmayla çok güçlü skorlarla olmasa bile ortaya konmuĢtur. Çaykur, Lipton, 

Ofçay ve Obaçay için yapılan analizler sonucunda, “Kaynak etkisinin (inanılırlık 

ve çekicilik) yüksek olması markaya karĢı tutum üzerinde olumlu etkiye sahiptir” 

hipotezininin her marka için aynı sonuçları verdiği görülmüĢtür. 

Yapılan araĢtırmanın esas amaçlarından biri de, yüksek seviyedeki ünlü-

ürün uyumunun markaya karĢı tutum üzerinde olumlu etkiye sahip olup 

olmadığını sınamaktır. Markaya karĢı tutumu tek baĢına açıklamakta yeterli 

olmayan ünlü-marka uyumu, markaya karĢı tutum ile göreceli olarak orta kuvvette 

bir iliĢki ile beraber hareket etmektedir. 

Ürün kategorisine olan ilgilenim, ünlü-marka uyumunu ve markaya karĢı 

tutumu etkilemektedir. Ancak aynı durum, ünlünün kendi inanılırlığı ve 

çekiciliğinden oluĢan kaynak etkisi için geçerli değildir. 

Ünlü-marka uyumu markaya karĢı tutumu etkilemekte tek baĢına etkili 

olmamakla beraber, göz ardı edilmeyecek etmenlerden biridir. Bu sebeple 

reklamcının ya da Ģirketin ünlü seçerken, ünlünün telafisi güç sorunlara yol 

açabileceği için dikkatli olmalıdır. Ürün kategorisine olan ilgilenimin de ünlü-

marka uyumunun daha iyi anlaĢılmasına ve markaya karĢı tutumu etkilemesindeki 

rolü sebebiyle, firmaların reklamlarında ilgili kitleleri hedef alması önemlidir. 
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