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Ozet

Bir {irlin veya hizmetin tanitilmasi ve hedef kitle tarafindan benimsenmesi amaciyla gerceklestirilen tanitim
faaliyetleri olarak bilinen reklamlar, bireylerin tutum ve davranislarint degistirmeyi amaglar. Tutum ve davranislar
lizerinde dnemli etkiye sahip reklamlar, ¢ok fazla degiskenin oldugu ve genis arastirmalar gerektiren bir surectir. 31
Bu caligmada televizyon reklamlarinda iinlii kullaniminin marka giivenine etkisi test edilerek incelenmistir.
Aragtirma tasarimi ile birlikte reklamlarda tinlii kullanimina dayali izleyicideki marka giiveninin; marka wnli
uyumu, algilanan iinlii uzmanhigi, cekiciligi ve giivenirligine gore farklilagip farklilagsmadigi belirlenmistir.
Arastirmada deney yontemi kullanilmistir. Deneyde 2 (Diisiik-Yiiksek Marka Unlii Uyumu) X 2 (Diisiik- Yiiksek
Algilanan Unlii Uzmanhigi, Giivenirligi, Cekiciligi) tam faktériyel gruplar arasi deney tasarmmi kullanilmistir.
Deneyde reklam filmi gosterilerek reklamda {inlii kullanim1 manipiile edilmistir. 200 dgrenci ile gergeklestirilen
anket ile elde edilen veriler SPSS 25 programu ile analiz edilmistir. Bu arastirmada iki yonlii gruplar arast ANOVA
kullanilmistir. Analiz sonrasinda televizyon reklamlarinda {inlii kullaniminin marka giivenine etkisinin oldugu
ortaya konmustur. Unlii kullamimi marka giivenini olumlu etkilemektedir. Reklamlarda uzman, giivenilir ya da
cekici olarak algilanan iinliiller marka giiveni olusturmada etkili olarak reklam stratejilerinde kullanilabilir.

Anahtar Kelimeler: Televizyon Reklamlari. Marka Giiveni. Unlii Kullanimi. Deney Tasarimi. Reklam
Arastirmas.

Abstract

Advertisements, known as promotional activities carried out to introduce a product or service and to adopt it by
the target audience, aim to change the attitudes and behaviors of individuals. Advertisements, which have a
significant impact on attitudes and behaviors, are a process that involves many variables and requires extensive
research. In this study, the effect of celebrity usage in television advertisements on brand trust was tested and
examined. It has been determined that the use of celebrities in advertisements varies according to the brand trust
of the audience, the fit between the brand and the celebrity, perceived celebrity expertise, attractiveness, and
credibility. The research employed an experimental method. In the experiment, the use of celebrities in
advertisements was  manipulated by showing a commercial film. In the experiment,
A 2 (Low-High Brand-Celebrity Congruence) X 2 (Low-High Perceived Celebrity Expertise, Trustworthiness,
Attractiveness) between groups full factorial experimental design is used.mThe data obtained from the survey
conducted with 200 students was analyzed with SPSS 25 program. Two-way between-groups ANOVA was used
in this study. After the analysis, it was revealed that the use of celebrities in television advertisements has an effect
on brand trust. The use of celebrities has a positive effect on brand trust. Celebrities who are perceived as expert,
trustworthy, or attractive can be used effectively in advertising strategies to build brand trust.

Keywords: Television Advertising. Brand Trust. Celebrity Usage. Experiment Desing, Advertising Research
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Giris

Reklam, bir iirlin veya hizmetin belirlenen hedef kitleye ulastiriimast ve bu kitle
tarafindan benimsenmesinin saglanmasi amaciyla, ¢esitli iletisim kanallar1 (radyo, televizyon,
gazete gibi) Uzerinden, belirli bir bedel karsiliginda gergeklestirilen tanitim faaliyetlerini
kapsayan koklii bir kavramdir. Reklamin tarihi, ticari faaliyetlerin baslangicina kadar
uzanmaktadir. Gegmis donemlerde, tellallar araciligiyla sozlii olarak gergeklestirilen duyuru
faaliyetleri, reklamin ilk 6rneklerini olustururken, giintimiizde reklamcilik 6nemli bir doniisiim
gecirmistir. Bu doniisiimde, 6zellikle iletisim ve uydu teknolojilerindeki gelismelerin itici bir
giic oldugu goriilmektedir. Baslangicta yalnizca iiriin ve hizmetlerin duyurulmasi amacini
tastyan reklam ve reklamcilik faaliyetleri, glinlimiizde iiriin ve hizmetler hakkinda toplumu
bilgilendirme, imaj olusturma ve kullanim sonucu elde edilecek faydalar1 vurgulama gibi daha
karmasik ve stratejik hedeflere yonelmistir. Bu durum, reklamciligin sadece bir tanitim araci

olmaktan cikarak, pazarlama stratejilerinin dnemli ve ayrilmaz bir pargasi haline geldigini
goOstermektedir (Elden, 2021).

Glinlimiizde, {irlinii ya da hizmeti halka tanitmak ve benimsetmek icin ¢esitli yollar
bulunmaktadir. Reklamciligin ilk donemlerinde tellallar araciligryla yapilan reklam faaliyetleri,
su anda geleneksel medya olarak adlandirilan afis, gazete, dergi, radyo, televizyon gibi
mecralarda gerceklestirilmektedir. Bu medya kanallarinin yani sira, reklamcilik, gelisen uydu
ve internet teknolojileri sonucunda ortaya c¢ikan dijital medyada da gergeklestirilmeye
baslanmistir. Yogun rekabetin yasandigi bir ylizyilda, her giin pazara sunulan "yeni" {irlinler
arasinda niteliksel bir farklilik bulunmamaktadir. Uretici firmalar, iiriinlerinin yeni olmasinin
kisa siireli rekabet avantaji saglamasina ragmen, rakiplerin hizla taklit ederek avantaji ortadan
kaldirdigin1 deneyimlemektedir. Bu durumda, firmalar {irlin bazinda farklilasamadiklar igin,
tiikketicilerle kurduklar1 duygusal baglar araciliiyla rekabet etmeye calismaktadirlar. Reklam,
halkla iligkiler, tutundurma teknikleri ve kisisel satig girisimleri gibi kitle iletisim araglar
kullanilarak gonderilen mesajlarla miisterilerle duygusal bag kurma cabasi icerisindedirler
(Cardakli, 2008, s. 16).

Bu baglamda, bir¢ok marka, pazarlamada {inlii kisileri kullanarak "duygusal fark"
olusturma stratejisini benimsemekte ve bu yolla basar1 elde etmeye ¢aligmaktadir. Pazarlama
gurusu, sirketlerin tinliilerin popiilerliklerinden yararlanmak amaciyla kendi adlarmi
parlatmaya basladiklarini ifade etmektedir. (Kotler, 2023, s. 27) Amerika'da iinlii insanlarin
reklamlarda kullanimi1 su an ylizde 50 oranindadir; Tiirkiye'de ise bu oran bazen ylizde 70'lere
ulagmakta ve neredeyse her markanin bir tinliisii bulunmaktadir (Pringle, 2008, s. 21). Forbes
raporuna gore, 2024 yilinda Amerika’nin en 6nemli spor faaliyetlerinden olan Super Bowl
finalinde yayinlanan reklamlarin yiizde 50’si bir tinlii kullanmaktadir. Ayn1 rapora gore,
tilkketicilerin yiizde 76’s1 tinlii kullanilan reklamlarin en ¢ok konusulan reklamlar olduguna
inanmaktadir (Taylor, 2024). Unliilerin popiilarite, sohret, cekicilik, giiven, ve itibar gibi
duygusal ve durumsal 6zelliklerinden yararlanma amaciyla kullanimi, giin gectikce artmaktadir
(Pringle, 2008, s. 21).

Pazarlama diinyasinda iinlii kullaniminin tercih edilme sebebi, kuskusuz "iinlii satar"
prensibine olan giivenden kaynaklanmaktadir. (Pringle, 2008, s. 23) {inliilerin medya
araciligiyla olusturuldugunu ve daha sonra bu iinliilerin medya sayesinde rol model olarak
hayatin her alanini etkiledigini belirtmektedir. Unliilerin etkisi altinda sag¢ stilinden giyim
tarzina, tiiketim aligkanliklarindan yasam tarzina kadar bir¢ok konuda rol model olmalari,
markalar i¢in vazgecilmez bir pazarlama araci haline gelmistir.
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Televizyon, kitle iletisim araglarindan biri olarak giiniimiizde pazarlamada etkili bir
reklam araci haline gelmistir. Televizyon reklamlari, yazili basin, radyo ve online mecralar gibi
diger reklam destekleriyle birlikte kullanilmakla birlikte, genis kitlelere ulasma kapasitesi
nedeniyle hala en 6nemli reklam araci olarak kabul edilmektedir (Solak,2016). Reklamverenler
Dernegi raporuna gore Tiirkiye’de Televizyon reklam harcamalarini toplam i¢indeki orani
yiizde 38,86 ve diinyada ise yiizde 26,8 oldugu belirtilmektedir (Deloitte ve Reklamcilar
Dernegi 2025). Giiniimiiz reklam anlayis1 ¢ercevesinde televizyon reklamlarinda, iiriin veya
hizmetin fiziksel Ozelliklerinden ziyade tiiketicinin duygusal bag kurabilecegi anlamlar
yiiklenmektedir. Bu anlamlarin iinliilerle iligkilendirilmesi, popiiler kiiltiir 6gelerinden
yararlanilmasiyla gerceklesmektedir. Bu ¢alisma Bahgesehir Universitesi Bilimsel Arastirma
ve Yayin Etigi Kurulunun 27.11.2024 tarihli 2024/10 sayili karart ile etik sartlar1 saglamaktadir.

REKLAM VE MARKA

Pazarlama iletisimi stratejilerinin merkezinde yer alan reklam, bir Griin, hizmet ya da
fikrin hedeflenen kitleye sunulmasini amaglayan interaktif bir iletisim faaliyetidir. Pazarlama
ve iletisim uzmanlari, stratejik planlama asamalarinda reklamin sahip oldugu ¢esitli 6zellikleri
g6z 6nlnde bulundururlar. Reklamlarin temel amaci, belirli bir hedef kitlenin dikkatini gekmek
ve bu kitle tlizerinde bir etki olusturmaktir. Bu nedenle, reklam stratejileri genellikle hedef
kitlenin demografik yapisi, davranigsal egilimleri ve ihtiyaglarina odaklanarak gelistirilir. Bir
iriinlin  yararlarim1  vurgulamak, marka kimligini giiclendirmek, tiiketici aligkanliklarini
sekillendirmek veya iiriin hakkinda bilgi sunmak gibi cesitli hedefler, reklamin iletisimsel
amaglar1 arasinda sayilabilir. Bu ¢er¢evede reklam, basit bir duyuru araci olmaktan ¢ok, tiikketici
zihninde 6zel bir algi ve tutum insa etmeyi hedefleyen stratejik bir iletisim araci olarak
goriilmelidir (Bozkurt, 2004, s. 216). Reklamin hedef kitle tizerindeki tesirleri li¢ ana baglikta
incelenebilir: alicinin bilgi seviyesindeki, tutumlarindaki ve gézlemlenebilir davranislarindaki
degisimler. Reklamin oncelikli hedefi, tiiketiciyi bilgilendirmek, ardindan markaya karsi
olumlu bir yaklasim gelistirmesini saglamak ve son olarak onu satin alma eylemine
yonlendirmektir. Tutumlarin ise bilissel, duygusal ve davranigsal olmak iizere {i¢ bilesenden
olustugu bilinmektedir (Peltekoglu, 2010, s. 44).

Glinlimiiz pazarlama diinyasinda marka, merkezi bir kavram olarak 6ne ¢ikmaktadir.
En genel tanimiyla marka, bir iiretici ya da satici grubunun iirlin ve hizmetlerini tanimlayan,
tanitan ve onlar1 rakiplerinden ayirt ederek farklilastiran bir isim, terim, sembol, tasarim, isaret,
sekil, renk ya da tiim bunlarin birlesiminden olusur.

Rekabetin her gecen giin yogunlastigi giiniimiiz kosullarinda, degisim olgusu hem hiz
hem de etki alam1 agisindan Onemli boyutlara ulagsmistir. Boyle bir rekabet ortaminda
isletmelerin oncelikli hedefi, basariya ulasmak ve bu basariy1 kalic1 kilmaktir (Biite, 2011, s.
171). Bu hedefe varmanin en temel yolu ise tiiketicilerin beklenti ve taleplerine cevap veren
urtin ve hizmetler sunabilmektir.

Tiiketicilerin bir markaya duydugu giiven, satin alma kararlar iizerinde dogrudan bir
rol oynar. Giivenilir olarak algilanan markalarin iletisim ¢abalari tiikketici davranislarini olumlu
etkilerken, giiven vermeyen markalarin mesajlar1 ise genellikle olumsuz tepkilerle karsilasir.
Bu nedenle, reklam mesajlariyla karsilasan tliketicilerin oncelikle o markaya ne diizeyde
giivendiginin saptanmasi biiylik dnem tasir. Tiiketicinin markaya giivendigi durumlarda ise,
reklam mesajinin bu giiven algisiyla ne kadar tutarli oldugunun ve tliketicinin giiven
sinyallerine ne dl¢iide hassas oldugunun analiz edilmesi gerekir. Bu yaklagimin ardinda, marka
giivenini 6nemseyen tiiketicilerin, algiladiklar1 bu giivenin zedelenmesi durumunda markay1
neden reddettiklerini anlama amaci yatar. Sonu¢ olarak, marka giiveni ile reklam mesaji
arasindaki bu iligki, tiikketici davraniglarimi ¢ozliimlemek ve basarilt pazarlama stratejileri
olusturmak icin hayati bir dneme sahiptir. Bu da marka giiveninin yalnizca bir tercih meselesi
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degil, ayn1 zamanda tiiketici ile marka arasindaki iligkinin temelini olusturan bir yap1 tasi
oldugunu ortaya koymaktadir (Herbst vd., 2012, s. 911).

Tiiketiciler bir markaya giiven duymadiklarinda, o markadan gelen sinyallerin ne
kadar giivenilir oldugunu ve reklam mesajlarina kars1 ne kadar hassas olduklarin1 sorgularlar.
Bu tiiketiciler, reklam yoluyla mesaj ileten markalarin giivenilirligini derinlemesine inceler.
Markanin giivenilir olduguna kanaat getirirlerse, o markayi satin almaya yonelirler; ancak
markay1 giivenilmez bulurlarsa, satin almaktan kagmirlar. Tiiketicilerin bu iki soruyu
kendilerine sik¢a sorduklar1 ve bir karara varmadan 6nce kanitlar1 dikkatle degerlendirdikleri
belirtilmektedir (Herbst vd., 2012, s. 911). Yapilan gézlemler, reklam bilesenlerinin tiiketicinin
marka giiveni iizerinde Onemli bir etkiye sahip oldugunu gostermektedir. Buna karsin,
tiiketicinin markaya karsi giiven eksikligi varsa, reklamin satin alma davranisi izerinde anlamli
bir degisiklik yaratmadigi goriilmiistiir. Bu durum, karsilikli giivenin, taraflardan birinin
digerinin zayifliklarindan faydalanmayacagi inancryla beslendigi temel ilkesiyle uyumludur.
Bu nedenle, bir markaya karsi tam bir glivenin olusabilmesi i¢in tiiketicinin yasadigi
deneyimlerin olumlu olmasi sarttir. Beklentiye dayali marka giiveni lizerine yapilan ¢aligmalar;
kalite, tutarlilik, sorumluluk, biitlinliik ve diiriistliik gibi unsurlarin bu giivenin insasinda hayati
bir rol oynadigini ortaya koymaktadir. Bu bulgular, marka giiveninin ¢ok boyutlu bir yapiya
sahip oldugunu ve hem rasyonel hem de duygusal degerlendirmelerle sekillendigini
gostermektedir. Dolayisiyla pazarlama iletisimi stratejileri olusturulurken, yalnizca reklamin
cazibesine degil, aynm1 zamanda markanin giivenilirligini pekistiren temel faktorlere
odaklanmak gerekmektedir (Delgado-Ballester vd 2005, s. 188).

Ambler'a (2000) gore, marka memnuniyeti, marka giliveninin olusturulmasinda kritik
bir dneme sahiptir. Bu g¢er¢evede, miisterilerin markadan duydugu memnuniyet, markanin
hedeflerine ulagsma derecesini gosteren 6nemli bir oOlglittiir. Marka giliveni, miisterilerin
markayla gelistirdigi duygusal baglarin bir sonucu olarak ortaya ¢ikar (Kiyani vd., 2012, s.
493). Delgado-Balester ve Munuera-Aleman'a (2005) gore ise marka glveni, tiketicinin
markayla ilgili beklentilerinin olumlu bir sekilde karsilanacagina dair besledigi inanci ifade
eder. Marka giivenilirliginin merkezinde ise giivenilirlik kavrami bulunur. Siirekli olarak
sunulan yiiksek kalite ve prestij, marka giiveninin tesis edilmesinde belirleyici unsurlar olarak
kabul edilir. Yiiksek marka kalitesi, giivenilirligin hem bir 6n sartt hem de bir kaniti
niteligindedir. Bu baglamda, tiiketicinin markaya olan giliveni, aynt zamanda markanin
kalitesine yonelik bir giiveni de icermektedir (Azizi, 2014, s. 21).

Sirketler ve reklam ajanslari, hedeflerine daha rahat ulagsabilmek amaciyla reklam
kampanyalarinda {inlii kisilerin kullanimia giderek daha fazla basvurmaktadir. Reklamcilik
sektoriinde Uinlii kullaniminin giderek daha yaygin bir strateji haline geldigi goriilmektedir
(Taylor, 2024). Bu yontemin tercih edilmesi, reklamin dikkat ¢ekiciligini artirmak, daha genis
kitlelere ulagsmasini saglamak ve reklam mesajlarinin akilda kaliciligini kolaylagtirmak gibi pek
cok olumlu etki yaratmaktadir.

TELEVIZYON REKLAMLARINA UNLU KULLANIMI

Young ve Pinsky (2006), bir {inliiyli toplumda yaygin olarak bilinen kisi seklinde
nitelerken, Sun (2009) ise tinliiyli toplumda ismiyle ve markasiyla taninan, degisken bir figiir
olarak tanimlamaktadir. Schlecth (2003) i¢in ise iinlii, toplumdaki neredeyse herkesin tanidig1
bir sahistir. Bu tanimlar dogrultusunda, tinliiler genellikle sarkicilar, aktorler, sporcular,
politikacilar ve is insanlar1 gibi figiirlerden olusur.

Bu ¢ercevede, medya vasitasiyla kamuoyunun dikkatini ¢eken kisilerin {inll olarak
kabul edilebilecegi anlasilmaktadir. Geleneksel olarak iinliiler sarkicilar, modeller, sporcular,
siyasetciler ve is insanlar1 gibi gruplar1 kapsasa da giliniimiizde televizyon programlarinin ve
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sosyal medya mecralariin artan popiilaritesi, tinliiliik kavraminin tanimini da genisletmis ve
¢esitlendirmistir.

Reklam verenler ve reklam sektorii i¢in tinliiler, markalarin bilinirligini artirmadaki
rolleri nedeniyle biiyiikk &nem tasir. Unliiler, temsil ettikleri markalara somut bir kimlik
kazandirarak tiiketicilerin o markaya karst pozitif bir yaklasim sergilemesini tesvik ederler
(Yirtict, 2021).

Reklam kampanyalarinda iinliilerin kullanilmasi, etkinligi kanitlanmis ve uzun
zamandir tercih edilen yaygin bir yontemdir. Bu yontemin 6ziinde, {inliilerin toplumdaki
itibarlarindan ve yarattiklar1 imajdan faydalanma hedefi bulunmaktadir. Pazarlama
caligmalarinin basarisi tizerinde iinlii tercihinin kayda deger bir etkisi oldugu genel olarak kabul
gortir. Sirketler, reklamlarinda kullanacaklar1 tinliileri segerken onlarin belirli bir tiiketici
grubuna ulasabilme ve giivenilir bir profil ¢izme gibi niteliklere sahip olmasina biiyiik 6zen
gosterir. Hedef kitlenin, {iriinii tanitan tinlii kigiyle duygusal bir yakinlik kurmasi durumunda,
hem reklama hem de {irliniin kendisine olan giliveninin arttigi gorilmektedir. Bu durum,
iinliilerin yalnizca bir tanitim yiizii olmaktan ¢ikip marka ile tiiketici arasinda duygusal bir bag
kuran bir araci rolii iistlendigini ortaya koymaktadir (Siker ve Horzum, 2016, s. 59). Ayrica,
reklamlarda taninmis simalarin yer almasi, tiiketicinin {iriinii daha rahat algilamasma ve
zihninde tutmasina yardimeci olur.

Televizyon reklamlarinda {inliilerin roliinii agiklamak Ttizere ¢esitli modeller
gelistirilmistir. Bu alanda temel kabul edilen ve 1950'li yillarin basinda Carl I. Hovland ve
calisma arkadaglar1 tarafindan gelistirilen Kaynak Giivenilirligi modelinin ardindan, hem
akademik diinyada hem de sektor profesyonelleri arasinda ilgi goren iki dnemli model daha
ortaya ¢ikmistir. Bu modeller Kaynak Cekiciligi Modeli (1968) ve Anlam Transferi Modeli'dir
(1989).

Marka destekgisi (endorser) olarak dnlulerin etkisini analiz eden akademik
caligmalarda, kaynak c¢ekiciligi ve kaynak giivenilirligi modelleri siklikla kullanilmaktadir.
Aslen iletisim ¢aligmalari i¢in tasarlanmis olan bu modeller, temel olarak mesaj1 ileten kaynagin
inandiriciligl ve ikna giicii lizerine yogunlagir.

Kaynak giivenirligi modeli:

Kaynak Giivenilirligi Modeli, reklam ve pazarlama alanindaki uzmanlar tarafindan,
reklamda yer alan figiiriin (kaynagin) kisisel 6zelliklerinin, reklamin ikna ediciligi tizerindeki
onemli etkisini agiklamak i¢in kullanilan bir teorik ¢ergevedir. Unlii kullanimi {izerine yapilan
aragtirmalarda siklikla Kaynak Giivenilirligi ve Kaynak Cekiciligi Modelleri referans
alinmaktadir. Kaynak giivenilirligi, reklamda yer alan figiiriin sahip oldugu olumlu niteliklerin,
hedef kitle tarafindan benimsenmesi ve bunun sonucunda iletilen mesaja yonelik kabuliin
artmast durumunu ifade eden bir kavramdir. Kaynak Giivenilirligi Teorisi, kaynagin
giivenilirligini kanitlamast halinde, hedef kitlenin ikna siirecinin kolaylasacagini 0One
stirmektedir. Bu baglamda, kaynagin giivenilirligi, sadece bilgi ve uzmanlikla sinirli kalmayip,
ayn1 zamanda diriistliik, itibar ve iy1 niyet gibi daha genis bir yelpazedeki o6zellikleri de
kapsamaktadir. Dolayisiyla, reklamin ikna ediciligi, sadece mesajin icerigiyle degil, ayni
zamanda mesaj1 ileten kaynagin algilanan giivenilirligi ile de yakindan iligkilidir
(Sar1081u,2023).

Kaynak Giivenilirligi Modeli, sosyal psikoloji arastirmalarina dayanmaktadir.
Hovland'n gelistirdigi model, mesajin etkililigini, kaynagin uzmanlig1 ve giivenilirligi olmak
iizere iki temel faktore dayandirmaktadir. Reklam baglaminda giivenilirlik kavrami, reklamda
yer alan iinlii figlirlin hedef kitle tarafindan algilanan diiriistliik, karakter biitiinliigii ve
inanilirlik gibi 6zelliklerini igeren ¢ok boyutlu bir yapiy1 ifade eder. Mesaji1 ileten kaynagin

35




NEW ERA INTERNATIONAL JOURNAL OF INTERDISCIPLINARY SOCIAL RESEARCHES ISSN 2757-5608

(burada iinliiniin) giivenilirligi, ikna siireci ve tutum degisimi {izerine yapilan arastirmalarda
merkezi bir rol oynamaktadir. Bu nedenle, kaynagin gilivenilirliginin dogru bir sekilde
degerlendirilmesi, tek bir degisken yerine, bu c¢ok boyutlu yapiyr olusturan birden fazla
degiskenin Olgiilmesini gerektiren karmasik bir siiregtir. Bu 6l¢iimleme, genellikle anketler,
odak grup caligsmalari ve deneysel aragtirmalar gibi ¢esitli yontemler kullanilarak, hedef kitlenin
algilarim1 ve degerlendirmelerini kapsamli bir sekilde analiz etmeyi amaglar. Dolayisiyla,
reklamda giivenilirlik, sadece {inliiniin itibariyla sinirlt olmayip, hedef kitlenin zihninde olusan
karmasik bir algisal yapiy1 temsil eder (Speck, vd., 1998, s. 69). Dijital platformlarda yapilan
caligmalar, takipgilerin bir fenomene duydugu giivenin, o fenomenin tanittig1 tirtinlere yonelik
olumlu tutum gelistirilmesinde ve marka giliveninin olugsmasinda merkezi bir rol oynadigini
goOstermektedir (Lou, Tan, ve Chen, 2023). Bu nedenle, markalar isbirligi yapacaklari figiirleri
secerken sadece popiilerliklerine degil, ayn1 zamanda hedef kitle nezdindeki giivenilirlik
diizeylerine de odaklanmaktadir (Arman vd, 2020).

Uzmanlik, kaynak giivenilirliginin ikinci boyutunu olusturur. Reklam Terimleri ve
Kavramlar1 Sozligii'nde uzmanlik ile ilgili tanimlar su sekildedir (Giilsoy,2005, s. 185):

- Uzmanlik (expertise): Kisinin bir konudaki derin bilgi ve deneyimlerinden kaynaklanan
yetkinligidir.

- Uzman taniklig1 (expert testimonial): Reklamin ana fikrini desteklemek i¢in bir uzmanin
goriisiinii sunmaktir.

Uzmanlik, mesaj1 veren kisinin gegerli yargilarin kaynagi olarak algilanmasini ifade
eder. Reklamda kullanilan kisinin sahip oldugu algilanan bilgi, tecrilbbe veya uzmanlik
seviyesini ifade eder. Speck ve digerleri 1988 yilindaki ¢alismalarinda, daha uzman bir {inliiniin
daha inandirict oldugu tespit edilmistir.

Uzmanlhigin hedef kitlesi tarafindan algilanmasi, ikna siirecini daha etkili kilabilir.
Yapilan arastirmalar, markalar1 uygun uzmanlarla iliskilendirmenin basarili sonuglar
dogurdugunu gostermektedir. Michael Jordan'n Nike spor iirlinleriyle iligkilendirilmesi, bu
alanda basarili &rneklerden biridir (Till vd, 1998, s. 853). Ozellikle kullanic1 kimligini dne
cikaran Nike, {inli sporcularin oldugu bir ¢ok reklam yaparak bu teoriyi dogrulamistir
(Manning, 2023).

Pringle'a gore, bir¢ok iinlii, belirli bir alanda uzmanlastiklar1 i¢in {inlii olmustur. Bu
durum Ozellikle spor endustrisi i¢in gecerlidir. Ayakkabi, giyim veya diger ekipman
markalarinin tanitiminda tiinliilerin sporcular olarak kullanilmasi, en eski uygulamalardan
biridir (Pringle, 2008, s. 218). Yapilan yeni ¢alismalar, bir tinliiniin veya fenomenin uzmanlik
alantyla tanitimini yaptig iirlin (marka-iinlii uyumu) arasindaki mantiksal bagin, reklamin
etkililigini ve marka tutumunu pozitif yonde etkiledigini ortaya koymaktadir (Kim & Kim,
2022). Glinlimiizde gelisen teknoloji ve sosyal medya ile birlikte bir teknoloji editdriiniin yeni
bir akilli telefon modelini 6nermesi, yalnizca popiiler bir oyuncunun ayni iiriinii tanitmasindan
daha ikna edici olabilir.

Kaynak cekiciligi modeli

Kaynak Cekiciligi Modeli, temellerini sosyal psikoloji alanindaki c¢aligmalardan
almaktadir. McGuire (1985) tarafindan gelistirilen bu modele gore, bir mesajin hedeflenen
kitleyi ne 6l¢iide etkiledigi, mesaj1 sunan kaynagin ii¢ temel niteligiyle yakindan baglantilidir:
taninirlik, ¢ekicilik ve benzerlik. Taninirlik, kaynagin hedef kitle nezdindeki bilinirligi ve bilgi
birikimini ifade eder ki bu da kaynagin uzmanlk ve tecriibe gibi faktorlerini icerebilir.
Cekicilik, kaynagin fiziksel goriiniisii, tavirlart ve genel anlamda olusturdugu olumlu izlenim
gibi unsurlar1 barindiran daha kapsamli bir 6zelliktir. Benzerlik ise, kaynak ile mesajin alicist
arasinda bulunan ortak nitelikler, deger yargilar1 veya yasanmisliklar gibi paylagimlari tanimlar.
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Bu ii¢ niteligin birlesimi, mesajin benimsenme ve kabul edilme ihtimalini yiikselterek ikna
stirecini daha etkili kilar. Bu yiizden, basaril1 bir iletisim stratejisi tasarlanirken sadece mesajin
icerigi degil, ayn1 zamanda mesaji1 ileten kaynagin bu ii¢ temel niteligi ne derecede biinyesinde
barindirdigi da dikkate alinmalidir. Bu yaklasim, kaynagin, iletilen mesajin inandiriciligini ve
gucuna pekistiren kritik bir faktoér oldugunu 6ne siirmektedir (McGuire, 1985, s. 233).

Bir mesajin basarisinin, reklamda yer alan iinliiniin benzerlik, taninma ve begenilme
seviyelerine bagli oldugu belirtilmektedir. Benzerlik, kaynak ile alici arasindaki kuramsal
ortakliklara isaret ederken; taninabilirlik, kaynagin bilinirligi ve sevilmesi ile iliskilidir. Fiziksel
cazibe ise kaynaga yonelik duyulan sempatiyi yansitir ve ikna etme amaci giiden bir mesajin
etkisini belirlemede kilit bir rol iistlenir (Erdogan vd., 2011).

McCracken'a gore, kaynak modelleri temelinde, bir Gnluniin glvenilir ve gekici
bulunmasi halinde, herhangi bir reklam kampanyasinda ikna edici bir unsur olarak
kullanilabilecegi varsayilmaktadir. Bu modeller, iinliiniin ikna etme potansiyelini tamamen
kisisel niteliklerine baglarken, {inlii ile tanitilan {iriin arasinda bir iliski kurulmasin1 géz ardi
etmektedir. Fakat, iinliilerle yapilan reklamlar iizerine gergeklestirilmis gecmis ve giincel
calismalarin, reklamverenleri yanhs inlii se¢cimi yapmanin getirecegi riskler konusunda
yeterince uyarmadigl ve ortaya cikabilecek olumsuz neticeleri 6ngérmede zayif kaldigi ifade
edilmektedir (McCracken, 1989, s. 312).

Unliiler bir dizi farkli anlam ve kiiltiirel degeri biinyesinde barindirir. Reklam siireciyle
bu anlamlar, Gnliiden Uriine aktarilir ve son asamada tiiketici, tirtinii kullanarak bu anlamlari
kendi yagamina dahil eder.

Anlam transferi modeli

Unliilerin reklamlarda yer almasi, genel bir anlam transferi modeli araciligiyla analiz
edilebilir. Bu yaklasima gore, tiiketim kiiltiiriiniin hakim oldugu toplumlarda, kiiltiirel anlamin
akis1 onceden belirlenmis bir yol haritasini takip etmektedir. Anlamin bu yolculugundaki ilk
duragi, toplumun yarattig1 kiiltiirel siniflandirmalar ve ilkeler biitiinii olan kiiltiirel diinyadir.
Takip eden agamalarda bu anlam, once tiiketicilerin satin aldig: tirtinlere, son olarak da onlarin
bireysel yasam bicimlerine niifuz eder. Kiiltiirel diinyadan tiikketim nesnelerine yonelik bu
anlam transferi, reklam ve moda gibi araci sistemler tarafindan gerceklestirilir ve bu noktada
reklam, s6z konusu anlamin tasinmasinda merkezi bir rol iistlenir (Kir Elitag vd 2022). Anlam
transfer modeli McCracken tarafindan 1989 yilinda ortaya atilmistir. (McCracken,1989) Daha
sonra yapilan agiklayici ¢aligmalar ile modelin gegerliliginin devam ettigi belirlenmistir (Roy
vd, 2016).

Anlam transferi siirecinin ilk adimi, reklamverenin iriinle eslestirmeyi hedefledigi
kiiltiirel anlamlar1 (6rnegin cinsiyet rolleri, statii sembolleri, yasam tarzi kodlari, zaman ve
mekan algilari) tespit etmesidir. Bu, glinlimiiz reklamcilik diliyle ifade edilecek olursa, iiriiniin
tasimasi istenen temel mesajin belirlenmesi anlamina gelir. Bu anlam aktariminin reklamda
basarili olabilmesi iki temel faktore dayanir: Bunlardan ilki, segilen kiiltiirel 6gelerin, iirlin i¢in
planlanandan ¢ok daha zengin bir anlam diinyasina sahip olmasidir; bu durum, reklamverenleri
bu genis anlam havuzundan yalnizca belirli bir kesiti kullanmaya yoneltir. Ikinci faktor ise,
tercih edilen bu kiiltiirel 6geler sunulurken, iiriin ile aralarindaki bagin veya benzerligin hedef
kitle tarafindan kolayca anlasilacak sekilde belirginlestirilmesi zorunlulugudur. Reklamin
kiiltiirel anlam1 basariyla aktarmasi ve hedef kitle tarafindan amaclandigi gibi algilanmasi, bu
iki kosulun yerine getirilmesine baglidir. Dolayistyla, bir tinltiniin sadece cekici veya guvenilir
olmasi, basarili bir reklam kampanyasi i¢in yeterli degildir. Asil 6nemli olan, {inliiniin tagidig1
anlamlarin ve imajin, markanin kimligi ve hedefleriyle drtiismesidir (Farhat, 2025).
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Urin-unli uyumu modeli

Akademik literatiirde “eslesme hipotezi” veya “uygunluk” olarak da isimlendirilen
Urdn-tinli uyumu modeli, bir linliinlin marka ytizili olarak basarisinin, kendi kisisel nitelikleri
ile {iriiniin &zellikleri arasindaki ahenge dayandigmi &ne siirer. Unlii ile iiriin arasindaki bu
algilanan uyum, fiziksel ¢ekicilik, uzmanlik gibi belirli 6zelliklerle kurulabilir. Kahle ve Homer
(1985), Kalra ve Goodstein (1998), Kamins ve Gupta (1994), Misra ve Beatty (1990) ve Till ve
Busler (1998) gibi pek ¢ok arastirmacinin yaptigi ¢alismalar, tirtin-Unli uyumunun; tiiketicilerin
iinlilye duydugu giliven algisini, markayi hatirlama oranlarini, satin alma egilimlerini ve {iriine
daha yiiksek bedel 6deme konusundaki istekliliklerini pozitif yonde etkiledigini gostermektedir
(Ablak, 2022).

Bu modele gore, Unliinlin yarattigi imaj ile tirtiniin nitelikleri arasinda bir uyum
yakalandiginda, s6z konusu iinlii, iiriine ve reklama yonelik degerlendirmeleri olumlu yonde
etkileyebilir. Bagka bir deyisle, reklamin etkisini artirmak i¢in {inliiniin imaj1 ile tirliniin mesaji
arasinda bir ahenk bulunmasi kritik 6nem tasir. Misra ve Beatty’nin (1990) de ifade ettigi gibi
uyum, iinliinlin ve markanin nitelikleri arasinda bir tutarlilik olmasi durumunda saglanir (Bejaoi
vd., 2012). Unlii-iiriin uyumu konusunda ¢ok sayida ¢alisma bulunmaktadir. Ornegin, Baker ve
Churchill (1997) tarafindan yapilan bir arastirma, {iriin ile iinlii 6zellikleri arasindaki
etkilesimin, basarili bir bag kurmada son derece miithim oldugunu vurgulamistir. Friedman ve
Friedman (1979) tarafindan yapilan bir diger calismada ise, arastirmacilar {inlii ve {iriin tiirii
arasindaki uyumun etkilerini, her ikisinin nitelikleri ve iriiniin tagidigr algilanan risk
cergevesinde ele almislardir. Bu analizde gilivenilirlik, bilinirlik, c¢ekicilik ve begeni gibi
unsurlar incelenmis ve etkili bir uyumun sadece iinliiniin fiziksel 6zelliklerine dayanmadig,
inliiniin kariyeri ve ne ile tanindig1 gibi faktorlerin de rol oynadig1 sonucuna varilmigtir
(Braunstein, 2006; Bauer vd, 2022).

Fiziksel c¢ekiciligin reklam basarisindaki roliinii ele alan arastirmalar da
bulunmaktadir; 6rnegin Kahle ve Homer (1985) bu konuyu incelemistir. Bu g¢alismalarin
sonuglarina gore, reklamda yer alan iinliiniin fiziksel cazibesi, iiriin hakkinda dolayl bir bilgi
verici olarak islev gormektedir. Cekici olarak goriilen {inliilerin, bilhassa bireyin fiziksel
goriinlimiinii iyilestirmeyi vaat eden iirlinlerin tanitiminda daha basarili oldugu saptanmustir.
Bu durum, {inlii ismin imaj1 ile tamitilan iriiniin imaj1 arasindaki uyumla aciklanir. Yani,
tiketiciler ¢ekici bulduklari tnliileri, gekiciligi artirma amaci gliden 0riinlerle daha rahat
bagdastirir ve bu da reklamin ikna kabiliyetini artirir. Bu sebeple, reklam kampanyalarinda tinlii
secimi yaparken, kisinin sadece popiilerligine degil, hedef kitle tarafindan nasil algilandigina
ve bu alginin {iriin imajiyla ne kadar ortiistiigiine de bakilmalidir. Kamins’in (1990) calismasi
da Kahle ve Homer’in bu bulgularini teyit eden sonuglar sunmustur (Koernig vd, 2002).
Bununla birlikte, Kamins ve Gupta’nin (1994) arastirmasi gibi ¢alismalar, etkili bir uyumun
sadece fiziksel niteliklerle sinirli olmadigini, giivenilirlik, bilinirlik, ¢ekicilik ve begeni gibi
daha genis bir cergevede ele alinmasi1 gerektigini gostermistir (Pornpitakpan, 2012).

Heckler ve Childers (1992), drlin-Unld uyumunu iki boyutlu bir modelle
aciklamaktadir. Bu boyutlardan ilki, Grlin-iinlii eslesmesinin 6nceden var olan marka algisiyla
ne kadar uyumlu oldugu (beklenirlik), digeri ise bu eslesmenin marka mesajinin agikca
iletilmesine ne dl¢iide katki sagladigidir (anlamlilik). Eger eslesme beklentilere uygunsa etkili,
marka mesajina bir anlam katmiyorsa uygunsuz olarak degerlendirilir (Bejaoi vd., 2012).

Reklamcilarin en temel sorumlulugu, hedef kitleyi tanimak, beklentilerini
coziimlemek ve bu dogrultuda etkili mesajlar olusturmaktir. Bu amagla reklamcilar, hedef
kitleyi ikna etmek tizere farkli stratejiler gelistirmektedir. Etkileyici gorseller, ses efektleri, renk
kullanim1 ve akilda kalict miiziklerin yani sira {inlii kullanimi da etkinligi kanitlanmis bir

38




NEW ERA INTERNATIONAL JOURNAL OF INTERDISCIPLINARY SOCIAL RESEARCHES ISSN 2757-5608

yontem olarak one ¢ikmaktadir. Bu teknikler, modern pazarlama iletisiminin vazgecilmez bir
parcasidir. Elden (2021), calismasinda reklamlarda boy gosteren {inliilerin sohret, yetenek ve
karizma gibi pozitif niteliklerinin yaninda, tiiketici nezdindeki giivenilirliklerinin de biiyiik
onem tasidigini vurgulamistir. Pazarlamacilar, marka bilinirligini pekistirmek ve rekabetin
yogun oldugu pazarlarda 6ne ¢ikmak i¢in dogru iirlinli dogru {linlityle bulusturmalidir.

Markalarin hedef kitlesine daha rahat erisebilmesi i¢in, onlara en uygun medya
kanalini belirlemesi gerekir. Giinlimiizde pek c¢ok insanin iinlii kisileri taklit etme, onlarin
yasam ve giyim tarzlarini benimseme egiliminde oldugu goz oniline alindiginda, sirketlerin
dogru medya kanallar1 araciligiyla hedef kitlelerine ulasmasi1 daha da kolaylagmaktadir (Tibet,
2019). Dolayisiyla, bir markanin hedef kitlesine uygun bir iinlii segmesi kadar bu mesaji
iletecegi kanalin da dogru olmasi gerektigi soylenebilir

Gerec ve YOntem
Arastirmanin Amaci ve Onemi

Bu calismanin amaci, reklamlarda iinli kullaniminin marka giiveni etkisini
aragtirmaktir. Unlilerin reklamlarda kullanilmasinin, marka giliveni iizerindeki -etkileri
incelenerek, reklam stratejilerinin gelistirilmesine katki saglanmasi hedeflenmektedir.

Bu arastirmanin 6nemi, reklamlarda iinlii kullaniminin giivenirligi etkisini ortaya
koymaktir. Reklam kampanyalarinda {inlii kullanimina, yurtdisinda oldugu gibi Tiirkiye'de de
uzun siiredir basvurulmaktadir (Kir Elitas, vd, 2022). Unliilerin televizyon reklamlarindaki
stratejik kullanimi, reklamin dikkat ¢ekiciligini ve hatirlanabilirligini artirmakta, bu durum ise
iiriin veya hizmet satiglar1 tizerinde olumlu bir etki yaratmaktadir. Dijital reklam araglarinin
gelismesine ragmen Televizyon reklamlari toplam harcamalarda hala ylksek bir orana sahiptir
(Deloitte ve Reklamcilar Dernegi 2025). Tiiketiciler, rol model olarak gordiikleri iinliilerin
yasam tarzlarina tam anlamiyla erisemeseler bile, onlarla 6zdeslesebilecekleri markalar1 tercih
ederek bir tur tatmin duygusu deneyimlemektedirler.

Sekil 1 .
Arastirma Degiskenlerine Iliskin Model

Bagimsiz Degiskenler Bagimh Degisken

Algilanan Marka Unlii Uyumu

* Diisiik Algilanan Marka Unlii Uyumu
* Yiiksek Algilanan Marka Unlii
Uyumu

Marka Giiveni

Algilanan Unlii Uzmanlg,
Giivenirligi ve Cekiciligi

* Diigiik Algilanan Unlii Uzmanlhigy,
Guvenirligi ve Cekiciligi

* YiiksekAlgilanan Unlii Uzmanlig,
Giivenirligi ve Cekiciligi

Reklamlarda iinlii kullanimimin marka giivenine etkisini test etmek amaciyla
arastirmanin yonelik hipotezler asagida yer almaktadir.

H1: Farkli seviyelerdeki (Diisiik-Yksek) Unlii uyum algisina gére marka giiveni anlamli bir
sekilde farklilagmaktadir.
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H2: Farkli seviyelerdeki (Diisiik-Yiiksek) algilanan {inlii uzmanligi, glivenirligi ve ¢ekiciligine
gore marka giiveni anlamli bir sekilde farklilagmaktadir.

H3: Farkli seviyelerdeki (Diisiik-Yuksek) algilanan tinlii uzmanligi, giivenirligi ve ¢ekiciligine
ve farkli seviyelerdeki (Distlik-Yiiksek) algilanan iinlii uyumunun etkilesimine goére marka
giiveni anlaml1 bir sekilde farklilagmaktadir.

Arastirma Yontemi

Bu calisma, deney yontemi kullanilarak gerceklestirilmistir, deneyde 2 (Diisiik-
Yiiksek Marka Unlii Uyumu) X 2 (Diisiik- Yiiksek Algilanan Unlii Uzmanligi, Giivenirligi,
Cekiciligi) tam faktoriyel gruplar arasit deney tasarimi kullanilmistir. Veri toplama yontemi
olarak nicel arastirma yontemlerinden anket metodu kullanilmistir. Anket formu, katilimcilara
reklamlarda {inlii kullanim1 ve marka giiveni yonelik olacak sekilde hazirlanmistir. Hazirlanan
anket formunun akademik etik kurallara uygun oldugu Bahgesehir Universitesi Bilimsel
Arastirma ve Yayin Etigi Kurulunun 27.11.2024 tarihli 2024/10 sayil1 toplantisinda incelenmis
ve belirlenmistir. Makale Bahcesehir Universitesi Reklamcilik ve Marka Yonetimi Yiiksek
Lisans programi mezunu Ozge Saral’m ayni1 adli tezinden iiretilmistir.

Bu calismada ii¢ adet 6l¢ek kullanilmistir. Arastirma kapsaminda bagimli degiskeni
olusturan marka giiveninin, bagimsiz degiskenleri olusturan diisiik ve yiiksek marka tinli
uyumu, diisiik ve yiiksek algilanan iinlii uzmanlig, giivenirligi, ¢ekiciligine gore farklilagmasini
belirlemek amaciyla arastirmada 3 farkli 6lgek kullanilarak arastirma siirdiiriillmiistiir.

Bu arastirmada iki yonlii gruplar arast ANOVA kullanilmistir. iki yonlii ANOVA testi
bagimsiz gruplarda yer alan iki ya da daha fazla grubun iki bagimli degiskene gore farkini
belirlemek i¢in kullanilir. Test iki bagimsiz degiskenin etkisini de lgmeye olanak tanimaktadir
(Pallant, 2016, s. 290).

Arastirmanin Evren Orneklem Secimi Ve Simirhliklar

Bu arastirmanin evreni 18-45 yas arasinda Ogrenim goren lisans ve lisansiistii
ogrencileri olusturmaktadir. Arastirmanin 6rneklemini ise 18-45 yas arasinda olup Bahgesehir
Universitesinde 6grenim goren lisans ve lisansiistii 6grenciler olusturmaktadir. Ozellikle 18-45
yas arasindaki bireylerin se¢ilme nedeni, farkli reklam mecralarina erisimleri olmakla birlikte
satin alma kararlarinda yetkinligi ve reklamlara yonelik tutumlarimin 6nemi nedeniyle
arastirmada evren olarak sec¢ilmistir.

Arastirmada zaman ve biit¢ce kisitlarindan Otiirli evreni temsil eden Orneklem
seciminde tesadiifi olmayan 6rnekleme teknikleri kullanilmistir. Arastirma 18-45 yas araliginda
olmak iizere toplam 200 katilimci ile yiritilmistir. Katilimcilara istedikleri zaman
arastirmadan ¢ikabilecekleri bildirilmis ve onam formu alinmustir.

Calismanin evren ve Orneklemi calismanin sinirliklarini ortaya ¢ikarmaktadir.
Evrenden Orneklem se¢cme tekniklerinden tesadifi olmayan kolayda 6rnekleme
kullanildigindan dolay1 ¢alismada evreni temsiliyet sinirliligi bulunmaktadir.

Calismanin ikinci bir sinirliligt ise 6rneklemidir. Calismanin 6rneklemi olan 18-45 yas
arast Bahgesehir Universitesinde 6gretim goren lisans ve lisanstistii 6grencilerden olustugundan
dolay1 anket sadece bu grup tizerinden yiiriitilmiistiir.

Veri Toplama Yontemi

Arastirmada deney tasarimi1 ve verilerin toplanmasi icin aragtirmada anket
yonteminden faydalanilmistir. Deney tasariminda reklam filmi manipiilasyon olarak
kullanilmig ve hedef kitlenin tutumlarina gore farklilasmasi incelenmistir. Veri toplamak i¢in
kullanilan anket, iki boliimden olusmaktadir. Birinci boliimde, katilimcilarin cinsiyetleri,
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yaglar1, medeni durumlari, egitim durumlari ve aylik ortalama gelirleri gibi demografik bilgileri
iceren sorular yer almaktadir. ikinci béliimde ise, {inlii oyuncularm rol model etkisini ve
markaya yonelik giiven 6l¢mek amactyla reklam filminden video gosterilmis ve katilimcilara,
iinlii oyuncularin markanin reklam yiizii olmalarinin marka giivenine etkisini 6l¢gmek amaciyla
sorular yoneltilmistir. Sorular literatiirdeki 6l¢eklerden aligmistir. Bu boliimde markaya yonelik
giiveni 6lgmek amaciyla ankette Kivang Tatlitug’un oynadigi bir reklam filmi gosterilmistir
(https://www.youtube.com/watch?v=T4TYDOIdLZQ). Mercedes-Benz, Kivang Tatlitug'un
yer aldig1 yeni bir reklam filmiyle tamamen elektrikli otomobil alt markasi olan Mercedes-
EQ'yu tanitti. Kivang Tatlitug'un bir glinlinii anlatan bu reklam filmi, insanlarin ¢oplerini
ayristirdigit ve okyanuslarin temizlendigi bir gelecek vizyonunu yansitarak markanin
slirdiiriilebilir hedeflerini 6ne ¢ikarmaktadir. Mercedes-EQ'nun lansmanziyla birlikte, Mercedes-
Benz'in 6niimiizdeki 10 yil i¢inde tamamen elektrikli otomobillere gececegi duyurulmaktadir.
Tatlitug'a bu filmde, Mercedes-Benz'in liikks siiftaki ilk elektrikli temsilcisi olan EQ eslik
etmektedir. Ankette Kivang Tatlitug’un oynadigi bu reklam filmi gosterildikten sonra 6lgek
sorularina gecilmistir. Elde edilen cevaplar psikometrik 6lgek olan besli likert tipi 6lcek ile veri
analizinde kullanilmistir. Veriler Mart- Mayis 2024 arasinda toplanmaistir.

Anket formunun ilk kisminda arastirmada iinli kullanimint manipiile eden reklam
filmi gosterilmistir. Reklam filminde iinlii temel 6ge olarak yer almaktadir. Soru formundaki
sorularin reklam filmi goz oniinde bulundurularak cevaplandirilmasi gerektigi belirtilmistir.
Katilimcilarin reklamdaki iinliiyli tanimalarini belirlenmesi tinliiye karsiya tutumlarinin var
oldugunun ortaya c¢ikarilmasi ve inliiyli tanimayan kisilerin arastirmada yer almasinin
onlenmesi adma iki adet ayristiric1 soru sorulmustur. Bu sorular *“Unliiyii tantyor musunuz?”’
Ve “‘Taniyorsaniz adini yazar misinizdir?’’ Katilimcilardan bu soruya hayir cevabi veren iki
kisinin cevaplar1 veri setinden ¢ikarilmistir.

Soru formunun ilk bélimiinde katilimcilarin reklamdaki marka tinlii uyumunu
belirlemek amaciyla Kamins ve Gupta (1994) tarafindan gelistirilen dort soruluk olgek
kullanilmistir. Soru formunun ikinci boliimiinde tiiketicilerin algillanan {inlii uzmanlhigi,
giivenirligi ve c¢ekiciligi belirlemek amaciyla Ohanian (1990) tarafindan gelistirilen 14
maddelik 6l¢ek yer almaktadir.

Soru formunun ii¢ilincii boliimiinde katilimeilarin marka giivenini 6lgmek i¢in Delgado
ve digerleri (2003) tarafindan gelistirilen 12 maddelik 6l¢ek yer almaktadir.

Soru formunun son boliimiinde ise katilimcilarin demografik 6zelliklerini belirleyici
sorular yer almaktadir.

Olgekler, daha once farkli galismalarda Zengin ve Ozer (2020) ve Durhan ve Aydin
(2020) tarafindan kullanildig1 ve Tirkgeye ¢evrildigi i¢in faktér analizi yapilmamis sadece
giivenirlik testi yapilmistir. Olceklerin cronbach Alpha degerleri (0,926, 0,915, 0,890) 0,7
degerinden ylksektir ve giivenilir kabul edilmektedirler (Field, 2009). Arastirmada giiven
aralig1 %95 olarak kabul edilmistir.

Hazirlanan anket tesadiifi olmayan kolaydan orneklem yontemi ile Bahgesehir
Universitesinde 18-45 yas arasinda 6grenim goren 200 dgrenciye ulastirilmistir. Anket Google
Forms araciligi ile uygulanmistir. Elde edilen veriler SPSS 25 programina analiz edilmistir.
Bagimsiz degiskenleri diisiik ve yiliksek diizeylerde ayirmak i¢in medyan split yontemi
kullanilmig ve degiskenler medyan (ortanca deger) ile diisiik ve yiiksek olmak iizere iki gruba
ayrilmiglardir.
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Tablo 1: Algilanan Marka Unlii Uyumu Gruplar:

Marka Unlii Uyumu Std.
f Ort
Gruplari Sapma
Marka = Unlt | by, iy 9%  [341 |1,148
Uyumu
Y iksek 102 493 10,29

Tablo 1'de de goriildigii gibi, marka tinlii uyumu diisiik olarak adlandirilan grup,
mutlak olarak diisiik degil, yliksek gruba gore (yani yiiksek grupla kiyaslandiginda goreceli
olarak) daha diisiik seviyededir. Bu dogrultuda marka-iinlii uyumu diisiik olarak adlandirilan
grubun algiladig1 marka {inlii uyumu mutlak olarak orta seviyededir. Bu durum arastirmanin
kisitlarindan birini olusturmaktadir ve arastirma bulgu veya sonuglarinin bu kisit da dikkate
alinarak degerlendirilmesi daha dogru olacaktir. Bununla birlikte, marka {inlii uyumunun diisiik
ya da yiiksek olarak adlandirildig1 gruplar arasinda marka iinlii uyumlar1 agisindan istatistiki
olarak anlamli bir farklilik bulunmaktadir. Marka iinlii uyumu yiiksek olarak adlandirilan
grubun algiladig1r marka {inlii uyumu seviyesi, marka tinlii uyumu diisiik olarak adlandirilan
grubun algiladig1r marka {inlii uyumu seviyesinden istatistiki olarak anlamli bir sekilde daha
yuksektir (p<0,005).

Tablo 2: Algilanan Unlii Uzmanhg, Giivenirligi, Cekiciligi Gruplar

Algilanan Unlii
Uzmanligy, Std.
Giivenirligi, f Ot Isapma
Cekiciligi,
élgllanan Diisiik 100 3,57 0,05922
Unli
Uzmanh@l, =y o 98 |4,7267 [0,02057
Giivenirligi,
Cekiciligi,

Tablo 2'de de goriildiigii gibi, algilanan linlii uzmanhgi, gilivenilirligi ve ¢ekiciligi
diisiik olarak adlandirilan grup, mutlak olarak diisiik degil, yiiksek gruba gore (yani yliksek
grupla kiyaslandiginda goreceli olarak) daha diisiik seviyededir. Bu dogrultuda algilanan tnli
uzmanhgi, giivenilirligi ve c¢ekiciligi diisiik olarak adlandirilan grubun algiladig {inli
uzmanligi, giivenilirligi ve cekiciligi mutlak olarak orta seviyededir. Bu durum yine
arastirmanin kisitlarindan birini olusturmaktadir ve arastirma bulgu veya sonuglariin bu kisit
da dikkate alinarak degerlendirilmesi daha dogru olacaktir. Bununla birlikte; algilanan iinlii
uzmanligi, giivenilirligi ve cekiciliginin diisiik ya da yiiksek olarak adlandirildigi gruplar
arasinda algilanan {inlii uzmanligy, giivenilirligi ve ¢ekiciligi agisindan istatistiki olarak anlaml
bir farklilik bulunmaktadir. Algilanan iinlii uzmanlhigs, giivenilirligi ve ¢ekiciligi yiiksek olarak
adlandirilan grubun algiladig inlii uzmanhg, giivenilirligi ve ¢ekiciligi seviyesi; algilanan
unld uzmanhg, giivenilirligi ve ¢ekiciligi diisiik olarak adlandirilan grubun algiladig: iinlii
uzmanligi, giivenilirligi ve ¢ekiciligi seviyesinden istatistiki olarak anlamli bir sekilde daha
ylksektir (p<0,005).
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Tablo 3: Katihmcilarin Bagimsiz Degiskenlere Gore Frekans Dagilim

Algilanan
Marka |Unli
Unli |Uzm. f
Uyumu | Glv.
Cekici.

Diisiik | Diistik 82

Yiksek |14

Toplam |96

Yiksek | Disiik 18

Yiksek |84

Toplam |102

Toplam | Diisiik 100

Yiksek |98

Toplam |198

Katilimeilarin dagilimi marka Gnli uyumuna gére yiiksek (98), dusik (100) ve
Algilanan Unlii uzmanligy, giivenirligi ve ¢ekiciligine gore yiiksek (96) ve diisiik (102) olarak
gortlmektedir.

Bulgular

Katilimcilarin Demografik Dagilimlari

Tablo 4: Katihmcilarin Cinsiyetleri

f %
Kadin 86 43,4
Erkek 112 56,6
Toplam 198 100

Arastirmadaki katilimcilarin %56,6’s1 erkek, %43,4’1, kadindir.

Tablo 5: Katihhmcilarin Medeni Durumlari

f %
Bekar 119 60,1
Evli 70 35,4
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Bosanmis 9 4,5
Toplam 198 100,0

Katilimcilarin %60,1°1 bekar iken evlilerin orant %35,4 ve bosanmis kisilerin orani

%4,5°tir.

Tablo 6: Katimcilarin Devam Ettikleri Egitim Seviyesi

f %
On Lisans |19 9,6
Lisans 142 71,7
Yiksek | ,g 146
lisans
Doktora 8 4
Toplam 198 100

Katilimeilarin %71,7’si lisans seviyesine devam etmektedirler. On lisans %9,6 iken,
doktoraya devam eden katilimci sayilart %4 orani esittir ve en kiiciik oranlart olugturmaktadir.

Arastirmada veri toplama yoOntemi olarak nicel aragtirma yoOntemlerinden anket
yontemi kullanilmistir. Arastirmada bagimsiz degiskenler iinlii marka uyumu ve algilanan {inlii
uzmanhgi, gilivenirligi, c¢ekiciligi ile bagimli degisken marka giliveni arasindaki iliski
incelenmistir. Reklam filmi gosterilerek reklamda iinlii kullanimi manipiile edilmistir.
Reklamda {inlii kullaniminin  gdsterimi sonrasinda arastirmanin degiskenlerini dlgmeyi
saglayan Olgekler demografik bilgiler ile katilimcilara sorulmustur. Toplamda 200 katilimce ile
arastirma gerceklestirilmis olup {iinliiyii tanimayan ve {nliiniin adin1 yanhs belirten 2
katilimcinin verisi veri setinden ¢ikarilmistir. Elde edilen veri setinde bagimsiz degiskenlerden
diisiik-yiiksek iinlii uyumu ve diisiik-yiiksek algilanan {inlii uzmanlig, giivenirligi ve ¢ekiciligi
ile bagimli degisken marka giiveni iki yonlii gruplar arast ANOVA testine tabi tutulmustur.
ANOVA testinin sonucu asagidaki Tablo 7’de raporlanmistir.

Tablo 7. Anova Testi Sonuc¢lar1

Kareler Kareler Anlamhhk
Kaynak Bd F ) n2

Toplami Ortalamasi Duzeyi (p)
Marka Unlu

0,636 1 0,636 1,499 0,222 0,008
Uyumu
Algilanan
Onlii 5,472 1 5,472 12,889 | 0,000 0,062
Uzmanhg-
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Giivenirligi -

Cekiciligi

Marka Unlu
Uyumu *
Algilanan
Unlu 0,012 1 0,012 0,029 0,865 0,000
Uzmanhgi-
Giivenirligi-

Cekiciligi

Hata 82,367 |194 0,425

Toplam 3181,132 {198

Diizeltilmis
98,548 |197
Toplam

a. R Kare =,164 (Diizenlenmis R kare =,151)

Tablo 7‘deki ANOVA sonuglarina gore {inlii marka uyum diizeyi (Y Uksek- Diisiik)
marka giliveni lzerinde F (1,194) = 0,222, p>0,05 degerleri ile anlamli sekilde
farklilagmamaktadir. H1 hipotezi reddedilmistir. Ayn1 tabloya gore algilanan iinlii uzmanlhgi,
giivenirligi ve ¢ekiciliginin (Yiiksek- Diisiik) marka giiveni lizerinde F (1,194) = 0,00<0,05
degerleri ile anlamli bir farka sahip oldugu belirlenmistir. H2 hipotezi kabul edilmistir.
Algilanan yiiksek tinlii uzmanlhigi, glivenirligi v ¢ekiciliginin degeri (4,169) diistik algilanan
inlii uzmanhg, giivenirligi, ¢ekiciligi degerinden (3,707) anlamli sekilde yiiksektir. Aym
tabloya gore marka Uinlii uyumu ve algilanan marka uzmanligi, giivenirligi ve ¢ekiciligi
diizeylerinin etkilesiminin marka gilivenine gore F (1,194) = 0,865> 0,00 degerleri anlamli bir
farka sahip olmadig: belirlenmistir. H3 hipotezi reddedilmistir.

Yapilan ANOVA testi sonucunda marka giiveninin marka iinlii uyumuna gore
farklilasmadigi, televizyon reklamlarinda {inlii kullaniminda marka iinlii uyumunun 6nemsiz
oldugu ortaya konmustur. Algilanan {inli uzmanhgi, giivenirligi ve c¢ekiciliginin marka
giivenine anlamli bir sekilde etki ettigi ve iinliinlin sahip oldugu olumlu 6zelliklerin markaya
transfer edilerek marka giiveni olusturmada etkili oldugu belirlenmistir. iki bagimsiz
degiskenin etkilesiminin marka giiveni lizerinde anlamli bir farklilig1 olmadig1 belirlenmis ve
marka ve iinlli arasinda bir uyum olmasa dahi iinliiniin olumlu algilanmasinin yeterli oldugu
belirlenmistir.
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Tablo 8: Marka Giiveninin Bagimsiz Degiskenlere Gore Dagilim

Algilanan
Marka |Unli
Unli Uzm. Ort St.
Sapma

Uyumu | Glv.
Cekici.
Diisiik | Diisiik 3,6443 |0,71627
Yuksek |4,0774 ]0,45931
Toplam |3,7075 |0,69994
Yuksek | Diisiik 3,7778 ]0,66483
Yiksek 4,254 0,60673
Toplam |4,1699 |0,64046
Toplam | Diisiik 3,6683 |0,70591
Yiksek 14,2287 |0,58917
Toplam |3,9457 |0,70728

Katilimcilarin bagimsiz degiskenlere gére marka giivenine yonelik ortalama degerleri
ve standart sapma degerleri Tablo 8’de gosterilmistir.

SONUC VE TARTISMA

Reklamlar, tiiketicilerin satin alma kararlarini etkilemede 6nemli bir arag olarak kabul
edilir. Tiiketicinin bir hizmet aldiginda verdigi paranin karsiligini aldigini diisiinmesi, iyi bir
hizmet alacagini diistinmesi marka agisindan degerlidir. Bu giiveni olusturmak uzun zaman alan
zorlu bir siirectir. Burada 6nemli olan unsur, marka giiveni olusturup gii¢lii bir baglilik kurarak
bu bag giiclendirmek ve tiiketici tizerinde olusturdugu sadakati korumaktir.

Reklamlarin etkinligini artirmak igin markalar, sik¢a iinliileri kullanmaktadir. Unliiler,
markalarin mesajlarini iletmekte ve tiiketicilerin markaya olan ilgisini artirmakta énemli bir rol
oynarlar. Unliiniin sahip oldugu &zellikleri tiiketiciye aktarmasi, iinliiniin bilinirliginden
faydalanmas1 hatirlatmayr ve iknay1r kolaylastirir. Bu dogrultuda iinliiler kitle iletisim
araglarinda sikca yer alir.

Bu calisma, reklamlarda iinlii kullaniminin marka giiveni {izerindeki etkisini
incelemek ve reklam stratejilerine 151k tutmak amaciyla gergeklestirilmistir. Aragtirmanin temel
hipotezleri, iinliilerin marka giliveni lizerindeki etkisini farkli seviyelerde {inlii uyumu algis1 ve
algilanan {linli uzmanlig, giivenirligi ve cekiciligi iizerinden test etmistir. Bagimsiz
degiskenlerin yliksek ve diisiik gruplar halinde ortalamaya gore ayrilmalari, gruplar arasinda
anlamli farklar olmasina ragmen ve gruplar arasindaki farkin goreceli olmasi arastirmanin bir
kisit1 olarak kabul edilebilir. Bu nedenle ¢alismanin bulgular1 bu kisitla beraber
degerlendirilmelidir.

Calismanin bulgulan, diisiik ya da yiiksek marka-0nli uyumunun marka givenin
olusmasinda anlamli bir etkisi olmadigini ortaya koymustur Bu sonug, televizyon reklamlarinda
iinlii kullaniminda dogrudan marka-iinlii uyumunun gerekliligini sorgulatmaktadir. Bu sonug
literatiirde yer alan iirlin iinlii uyumu teorisi ile tezat bir sonug ortaya koymaktadir. Calismanin
ortaya koydugu sonug¢ arastirmanin kisitlari ile ilgili olabilecegi gibi tiiketici davranisinda
keskin bir degisimin de gostergesi olabilir. Bu arasgtirmada kullanilan {iriin kategorisi ve
iinlliniin de bu sonucun ortaya ¢ikmasinda etkili olabilir. Farkli hedef kitleler, {inliiler ve farkli
mecralardaki reklamlar tzerine arastirmalar yapilmasi onerilmektedir. Ancak, algilanan iinlii

46




NEW ERA INTERNATIONAL JOURNAL OF INTERDISCIPLINARY SOCIAL RESEARCHES ISSN 2757-5608

uzmanligi, giivenirligi ve ¢ekiciliginin marka giiveni tizerinde anlamli bir etkiye sahip oldugu
ve bu ozelliklerin markaya transfer edilerek marka giiveninin olusturulmasinda etkili oldugu
belirlenmistir.

Bu arastirma, reklamcilik literatiiriine yeni bir bakis agis1 sunarak, reklamlarda iinli
kullaniminin marka giiveni iizerindeki etkilerini derinlemesine incelemistir. Elde edilen
bulgular, reklam stratejilerinin gelistirilmesi ve marka yonetimi uygulamalarinin optimize
edilmesi igin degerli ipuclar1 saglamaktadir. Ozellikle, tiiketicilerin iinliileri algilama bigimleri
ve Unliilerin marka uzmanlig, giivenirligi ve ¢ekiciligi tizerindeki olumlu etkileri, reklamcilarin
daha etkili ve hedef odakli kampanyalar olusturmasina yardimci olabilir. Bu sonu¢ mevcut
literatiir ile baglant1 olmakla birlikte {iriin {inlii uyumu hipotezinin reddedilmesi nedeniyle farkli
aragtirmalarda tekrar ele alinmalidir. Bu baglamda, reklamcilar ve marka yoneticileri, {inlii
secimi ve reklam stratejilerini belirlerken dikkatlice diisiinmeli ve tiiketicilerin algilarini ve
marka giivenini dikkate almalidir.

Arastirmanin bulgulari, pazarlama iletisimi ve marka yonetimi uygulamalarina 151k
tutarak, marka-iinlii iligkileri hakkinda daha derinlemesine bir anlayis saglamaktadir. Bu
baglamda, reklamcilar ve marka yoneticileri, iinliilerin marka giiveni {izerindeki etkilerini daha
iyi anlamak ve reklam stratejilerini buna gore sekillendirmek icin bu tiir arastirmalardan
yararlanabilirler. Ayrica, gelecekte yapilacak olan benzer calismalarin, reklameilik literatiiriine
ve marka yonetimi pratigine yeni perspektifler kazandirmasi beklenmektedir.

Bulgular, marka ve {inlii arasindaki uyumun marka giivenin olusmasinda anlamli bir
etkisi olmadigin1 ortaya c¢ikarmistir. Yapilan arastirmada {inliiniin olumlu algilanmasi,
giivenilirligi, uzmanligt ve cekiciligi marka giliveni olusturulmasinda kritik bir rol
oynamaktadir. Ancak, iinli marka uyumunun marka giiveni {izerinde dogrudan etkili
olmadigina dair bulgu, marka yonetimi ve reklam stratejilerinde farkli yaklagimlarin gézden
gecirilmesini gerektirebilir.

Bu caligma, Tiirk reklam sektoriindeki iinlii kullanimiyla ilgili bilgi eksikligini
gidermek ve reklam stratejilerine 151k tutmak adina 6nemli bir adimdir. Ancak, bu alanda daha
fazla aragtirmanin yapilmasi ve farkli 6rneklem gruplariyla ve farkli jenerasyondan kisilerle
arastirma yapilmasi ¢alismanin alanini genisleterek farkli yaklagimlarinda arastirmalara katkisi
olabilecegi onerilmektedir.

Reklamlarda {inlii kullaniminin marka giiveni iizerindeki etkisi karmagsik bir yapiya
sahiptir ve birgok faktoriin etkilesimini igerebilir. Farkli kategori, iirlin ve hedef kitleler icin
benzer ¢alismalar yapilabilir. Marka yoneticileri, reklam stratejilerini belirlerken iinlii se¢imi
ve marka-unli uyumu konularini dikkate almali ve tiiketicilerin algiladig iinlii 6zelliklerini
markaya transfer etme stratejilerini gelistirmelidirler.

Arastirmanin  sonuglari, pazarlama  profesyonellerine, reklamcilara  ve
akademisyenlere reklam stratejilerini ve marka-iinlii iliskilerini daha derinlemesine anlamalari
icin 6nemli bir bakis acis1 sunmaktadir. Reklam diinyasi, tiiketicilerin degisen beklentileri ve
reklamin evrimiyle siirekli olarak yeniden sekillenmektedir. Bu nedenle, gelecekteki
arastirmalarin, degisen tiiketici davranislar1 ve teknolojik gelismeler gibi faktorleri dikkate
alarak daha kapsamli bir sekilde reklam etkinligini incelemesi 6nerilmektedir.

Sonug olarak, bu c¢alisma, reklamlarda iinlii kullaniminin marka giiveni {lizerindeki
etkisini anlamak i¢in 6nemli bir adim atmistir. Ancak, bu alandaki arastirmalarin devam etmesi
ve daha genis kapsamli ¢aligsmalarin yapilmasi dnerilmektedir.
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