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ARTICLEINFO

Tiiketiciler tinlii kisileri gekicilik, uzmanlik, giivenilirlik, benzerlik ve hoslanma gibi 6zelliklerinden dolay1
sevebilmekte ve {nliiler gibi olmak isteyebilmektedir. Bu sebeple tiiketiciler iinliilerin davranis, tarz ve
sozlerinden etkilenebilmektedir. Tiiketicileri etkilemek isteyen markalar da reklamlarinda sik sik iinlii
kullanimi  stratejisi uygulamaktadir. Markanin etkinligini, hatirlanmasmi arttirmak, giivenirliligini
giiclendirmek ve tiiketicilerin tutumunu, diisiincesini, inancini olumlu yoénde etkilemek icin reklamlarda
kullanilan iinliilerin, satin alma niyetine de olumlu etkisi olduguna inanilmaktadir. Fakat tiiketicilerin markay1
satin almasindaki etken faktoriin reklamlarda kullanilan iinlilye olan tutumlart mi1 yoksa markaya yonelik
tutumlart m1 oldugu net degildir. Bu baglamda arastirmanin amacini iinliiye olan tutum ile satin alma niyeti
arasindaki iliskide tiiketicilerin markaya yonelik tutumunun aracilik roliinii belirlemek olusturmaktadir. Bu
amag dogrultusunda 417 kisiye anket uygulanmistir. Elde edilen verilere gore katilimcilarin tinlii kisiye yonelik
tutumlarindan ziyade markaya tutumlarinin daha ¢ok satin alma niyetlerini etkiledigi goriilmektedir. Diger bir
deyisle reklamlarda kullanilan {inliiden ziyade tiiketicilerin markaya olan tutumlari satin alma niyetini daha
¢ok etkilemektedir.
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Consumers can love famous people because of their attractiveness, expertise, reliability, similarity and liking,
and they want to be like celebrities. For this reason, consumers can be influenced by celebrities' behavior, style
and words. Brands that want to impress consumers also frequently use the famous use strategy in their
advertisements. It is believed that celebrities used in advertisements to increase the effectiveness and recall of
the brand, to strengthen its reliability and to positively affect the attitudes, thoughts and beliefs of consumers,
also have a positive effect on the purchase intention. However, it is not clear whether the driving factor for
consumers to buy the brand is their attitudes towards the celebrity used in advertisements or their attitude
towards the brand. In this context, the purpose of the research is to determine the mediating role of the
consumers' attitude towards the brand in the relationship between the attitude towards the celebrity and the
purchase intention. For this purpose, a questionnaire was applied to 417 people. According to the data obtained,
it is seen that the attitudes of the participants towards the brand rather than the attitudes towards the famous
person affect their purchase intentions more. In other words, consumers’ attitudes towards the brand rather
than the celebrity used in advertisements affect their purchase intention more.
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EXTENDED ABSTRACT

Famous people who attract people's attention, attention, famous and famous words, generally gain the admiration of
other individuals with their behavior, attitude and style. For this reason, most people want to look like the famous
person they see in the media, likes and admires. This situation draws the attention of the brands. Many brands use
celebrities in their advertisements to attract the attention of their target audience, to increase the rate of recall, to
strengthen loyalty, to strengthen their image and to create purchase intent. The characteristics of celebrities such as
reliability, expertise, effectiveness, similarity or liking are reflected in the advertisements and the brand, which in turn
affects the attitudes of the consumers. For example, consumers think that the message given in the advertisements
played by celebrities whom they believe to be reliable and honest, and the brand shown in the advertisements are also
correct, honest and reliable. In other words, the consumer, who establishes an emotional bond with the celebrity,
reflects the same emotions on the product in the advertisement played by the celebrity. For this reason, it is important
to protect the credibility and reputation of the celebrity used in advertisements. If the celebrity playing in the
advertisement harms the positive feeling that the consumers feel towards him due to an act he has done or not done
in his private life, this can also damage the image of the brand to a great extent. Consumers' attitudes towards
advertising, product and brand may also be negatively affected. Brands benefit not only from the credibility of famous
people in their advertisements, but also from their attractiveness. Thanks to the physical appeal of the celebrity shown
in the advertisements, the brand is remembered, a positive attitude is created in the consumer and the purchase
intention is increased. In addition, consumers like the celebrities whose physical appearance they like, they want to
be like them and reflect these feelings on the brand that the famous person plays in his advertisement. But consumers
don't just find the looks of celebrities attractive. At the same time, the characteristics of famous people such as virtue,
intellectual skills and intelligence attract the attention of consumers. Consumers can believe that an intellectually high
celebrity can choose the brand they use and be equivalent to it. In addition to these, the perception of resemblance to
the celebrity used in advertisements also affects the attitude towards the advertisement and the brand. In other words,
the attitude of the consumer to the famous is reflected in his attitude towards the brand he plays in his advertisement.
For this reason, harmony between the brand and the celebrity shown in the advertisement is as important as the attitude
towards the celebrity. According to Fleck et al. (2012, p. 658), when consumers value a celebrity, the rate of finding
that celebrity compatible with any brand increases. This situation is reflected in the consumers' attitude towards the
brand and their purchase intention. When the relevant literature is examined, researches are generally focused on the
reflection of the celebrity used in advertisements to the attitude towards the brand, the effectiveness of the
advertisement or the purchase intention (Ahmedova and Jamontaite, 2017; Armagan and Gursoy, 2017; Amos,
Holmes and Strutton, 2015; Bugdayci, 2019; Cintamiir, 2008; Eisend. and Langner, 2010). However, there is no study
on whether the attitude of the consumer to the brand in the purchase intention against the famous brands in
advertisements has an intermediary role or not. The main purpose of this study is to examine whether there is a
mediating role of attitude towards the brand between the consumer's attitude towards the celebrity and the purchase
behavior intention. For this reason, Ha and Lam's (2017) study called "The effects of celebrity endorsement on
customer's attitude toward brand and purchase intention™ was used in the study, and the mediating role of brand
attitude was examined with structural equation modeling. The main mass of the research consists of consumers who
know the Finish Quantum brand and Miige Anli, who plays in its advertisement. The reason why Finish Quantum
was chosen as the brand to be used in the study is that the campaign of the brand won an award. Also, Anli Muge
playing in the brand's ads in Turkey, products and services advice of trusted celebrities about the rankings is located
in the top ten, also won the best server and best daytime program of the award. In the research, a questionnaire was
applied to the students and employees at Marmara University. According to the data obtained, there is a positive
correlation between the attitude towards the celebrity and the purchase intention with a coefficient of 0.13. In addition,
a positive correlation with a 0.77 coefficient was determined between the participants' attitude towards the brand and
their purchase intention. In this context, it can be said that the effect of participants' attitudes towards the brand on
purchasing is higher than the attitude towards the celebrity. In other words, the participants' attitudes towards the
brand rather than the famous person's attitudes affect their purchasing behavior more. The findings obtained in the
research are limited to the famous person and brand. Results obtained with a different celebrity and brand may vary.
In this respect, it is believed that the study will help new studies.
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Giris

Insanlarin dikkatini, ilgisini ¢ekebilen, sohretli ve meshur kelimeleriyle tanimlanan {inlii
kisiler genellikle davranis, tutum ve tarzlariyla diger bireylerin begenisini kazanmaktadir. Bu
sebeple ¢ogu insan, medyada gordiigii, begendigi ve Ozendigi iinli kisiye benzemek
istemektedir. Bu durum markalarin da dikkatini ¢ekmektedir. Birgok marka hedef kitlesinin
ilgisini ¢ekerek, hatirlanma oranini arttirmak, sadakati saglamlastirmak, imajin1 giiclendirmek
ve satin alma niyeti olusturmak icin reklamlarinda iinlii kullanmaktadir. Unliilerin giivenilirlik,
uzmanlik, etkileyicilik, benzerlik veya hoslanma gibi Ozellikleri reklamlara ve markaya
yansimakta, bu durum da tiiketicilerin tutumlarni etkilemektedir. Ornegin tiiketiciler giivenilir
ve diiriist olduklarina inandiklar1 iinliilerin rol aldiklar1 reklamlardaki verilen mesajin ve
reklamlarda gosterilen markanin da dogru, diiriist ve glivenilir oldugunu diisiinmektedir. Diger
bir deyisle iinlityle duygusal bir bag kuran tiiketici, aynt duygulari iinliiniin oynadig1 reklamdaki
iirline de yansitmaktadir. Bu sebeple reklamlarda kullanilan tinliiniin giivenirliligini ve itibarini
korumasi onemlidir. Eger reklamda oynayan {inlii, 6zel hayatindaki bir davranigindan dolay1
tiiketicilerin kendisine kars1 hissettigi pozitif duyguyu zedelerse, bu durum markanin imajina
da biiyiik ¢aplt zarar verebilir. Tiiketicilerin reklama, iirline ve markaya olan tutumlar1 da
olumsuz sekilde etkilenebilir. Markalar reklamlarinda iinlii kisilerin sadece giivenilirliginden
degil, ¢ekiciliklerinden de yararlanmaktadir. Reklamlarda gdsterilen tinliiniin fiziksel ¢ekiciligi
sayesinde markanin hatirlanmasi saglanmakta, tiiketicide olumlu tutum olusturulmakta ve satin
alma niyeti arttirilmaktadir. Ayrica tiiketiciler fiziksel goriiniimiinii begendikleri {inliileri
sevmekte, onlar gibi olmak istemekte ve bu duygulari {inli kisinin reklaminda oynadigi
markaya da yansitmaktadir. Fakat tliketiciler {inliillerin sadece dis goriliniislinii ¢ekici
bulmamaktadir. Ayni zamanda {inlii kisilerin erdem, entelektiiel beceri, zeka gibi 6zellikleri de
tiiketicilerin ilgisini gekmektedir. Tiiketiciler entelektiiel agidan yiiksek seviyedeki bir {inliiniin
kullandi1g1 markay1 segerek, onunla es deger olabilecegine inanabilmektedir. Bunlarin yani sira
reklamlarda kullanilan iinliilye olan benzerlik algis1 da reklama ve markaya yonelik tutumu
etkilemektedir. Diger bir deyisle tiiketicinin {inlitye yonelik tutumu, reklaminda oynadigi
markaya olan tutumuna da yansimaktadir. Bu sebeple reklamda rol alan {inlii ile marka
arasindaki uyum, tiiketicinin {inlii kisiye yonelik tutumu kadar Onemlidir. Fleck ve
arkadaglarina (2012, s. 658) gore tiiketiciler, iinlii kisiye ¢ok deger verdiginde, o Unliiyii
herhangi bir markayla uyumlu bulma orani artmaktadir. Bu durum da tiiketicilerin markaya
yonelik tutumuna ve satin alma niyetine yansimaktadir. Ilgili literatiir incelendiginde
arastirmalarin genellikle reklamlarda kullanilan iinliiniin markaya yonelik tutuma, reklamin
etkinligine veya satin alma niyetine yansimasina yonelik oldugu goriilmektedir (Ahmedova ve
Jamontaite, 2017; Armagan ve Gursoy, 2017; Amos, Holmes ve Strutton, 2015; Bugdayci,
2019; Cintamiir, 2008; Eisend ve Langner, 2010). Fakat reklamlarda {inlii kullanan markalara
yonelik satin alma niyetinde tiiketicinin markaya olan tutumunun aracilik rolii istlenip
istlenmedigiyle ilgili bir ¢calismaya rastlanmamuistir.

Arastirmanin temel amacin tiiketicinin reklamlarda kullanilan {inliiye olan tutumuyla,
satin alma niyeti arasinda markaya olan tutumunun aracilik roli istlenip, listlenmediginin
irdelenmesi olusturmaktadir. Bu sebeple arastirmada Ha ve Lam’in (2017) “The effects of
celebrity endorsement on customer’s attitude toward brand and purchase intention” adl
caligmasi kullanilmis olup, yapisal esitlik modellemesiyle marka tutumunun aracilik roliiniin
var olup olmadig1 incelenmistir. Diger bir deyisle caligmada, reklamlarda {inliiye yonelik tutum
mu yoksa markaya olan tutum mu tiiketiciler de satin alma niyeti olusturmakta oldugu
arastirilmaktadir. Unutulmamalidir ki ¢alismada elde edilen bulgular {inlii kisi ve markayla
sinirlidir. Aragtirmanin farklr bir iinlii ve markayla yapilabilecek ¢aligmalara yardimer olacagi
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distiniilmektedir. Ayrica arastirmanin markalarin iletisim stratejilerini belirlemesinde de yol
gosterici olabilir.

Reklamlarda Unlii Kullanimi

Kamuoyunun tanidigi, bilinirlik, cekicilik ve giivenilirlik gibi ayirt edici 6zelliklere
sahip olan bireyler linlii olarak adlandirilmakta (Gupta, Kishore ve Verma, 2015, s. 35) ve
diiriist, uzman kisiler olarak kabul edilmektedir (Goldsmith, Lafferty ve Newell, 2000, s. 43).
Kotler ve arkadaslar1 (2007) ise iinlii kisiyi halkin dikkatini, ilgisini ¢eken bireyler olarak
tanimlamaktadir. Unlii kisilerin cekicilik, uzmanlik, giivenilirlik gibi &zelliklerinden dolay1
davranis, tarz ve sozleri, tiiketicileri farkli karar siireglerinden gegerken etkilemektedir (Isler,
2014, s. 130). Unliilerin tiiketiciler {izerindeki etkisini bilen markalar da reklamlarinda siklikla
iinlii kullanim1 stratejisini uygulamaktadir. Markalar {inli kisilerle hedef kitlesinin ilgisini
cekmekte, farkindalik olusturmakta, var olan imaji giiclendirmekte veya yeni bir imaj
yaratmaktadir (Denecli, 2015, s. 347). Reklamlarda {inlii kullaniminin sagladig: faydalardan
dolay1 markalar i¢in 6zellikle son zamanlarda bu strateji 6nem kazanmistir (Zahaf ve Anderson,
2008, s. 57). Genellikle markanin etkinligini arttirmak amaciyla kullanilan iinliiler, seslendirme,
oyunculuk ve canli performans gibi ¢esitli etkinlikler araciligiyla reklamlarda yer almaktadir
(Uyar, 2018, 5.125). Ayrica reklamlarda kullanilan iinliilerin kategorileri incelendiginde en ok
tercih edilenlerin film oyuncular1 olduklari, ardindan ise modellerin ve spor alanindaki
yildizlarin geldigi goriilmektedir (Sonwalkar, Kapse ve Pathak, 2011, s. 39).

Reklamlarda kullanilan tnliilerin giivenilirlik, uzmanlik, etkileyicilik, benzerlik,
hoslanma ve goriintirliik gibi 6zellikleri bulunmaktadir (Ha ve Lam, 2017). Giivenirlilik, hedef
kitlenin algisina bagli olup, tinliiniin inanilirhgr ve diristligiyle ilgilidir. Bu baglamda
markalar, diiriist ve inandirici oldugunu diisiindiikleri iinliiyli reklamlarinda gostererek, o
iinliiniin giivenirlilik degerinden faydalanmaktadir (Shimp, 1997). Cilinkii iinli kisi gibi
giivenilir bir kaynaktan gelen bilgiler, bireylerin tutumlarini, inanglarini, diisiincelerini ve
davraniglarin1 etkileyebilmektedir (Kelman, 1961). Bu baglamda tiiketicilerin reklamda
kullanilan {inliiyle duygusal bir bag kurdugu ve iinliiye olan olumlu duygularmnin, {iriine de
yansidig1 sOylenebilir (Siker ve Horzum, 2016, s. 59). Bunun yani sira arastirmalara gore
reklamlarda gosterilen normal vatandaslara kiyasla tinlii kisiler markalarin {riinlerini daha
giivenilir kilmaktadir. Diger bir deyisle tliketiciler iinlii kisilere daha ¢ok glivenmekte ve bu
durum da reklamin1 oynadiklar1 markanin {iriiniine yansimaktadir. Fakat burada 6nemli olan
reklamlarda kullanilan {nliiniin itibarin1 devamli  korumasi gerektigidir. Eger nli,
tilketicilerdeki giliven duygusunu zedeleyecek veya onlarin goziindeki itibarini incitecek bir
davranista bulunursa, reklamlarinda oynadigi markaya ve markanin imajina da zarar verebilir
(Muda vd., 2014, s. 11-18). Ayrica Friedman ve Friedman’in (1978) yapmis oldugu aragtirmada
kaynagin giivenilir olmasimin 6nemli oldugu ve giivenilen seyin ayni zamanda sevilebilir
oldugu tespit edilmistir.

Reklamlardaki  tnli  kullaniminda, tnlinin fiziksel  o6zelliklerinden  de
faydalamilmaktadir. Unliiniin fiziksel ¢ekiciligi sayesinde markanin hatirlanmasi saglanmakta,
olumlu tutum yaratilmakta ve satin alma niyeti olusturulmaktadir (Joseph, 1982, s. 20; Kahle
and Homer, 1985, s. 959). Ayrica reklamda kullanilan tinliiniin ¢ekiciligi, reklam algis1 tizerinde
de 6nemli bir etkiye sahiptir (Gupta vd., 2015, s. 34). Ozellikle goriiniimle ilgili deodorant, sag,
viicut ve bakim kremleri gibi {irlinlere sahip markalarin reklamlarinda kullanilan modelin
fiziksel ¢ekiciligi onemlidir (Kamins, 1990). Tiiketiciler fiziksel goriiniimiinii begendikleri
tinliileri sevmekte ve bu durum markaya hissettikleri duygulara da yansimaktadir (McGuire,
1985, s. 239). Bunlarin yani sira reklamlarda kullanilan {inliiniin boyu, agirligi ve yiiz hatlariyla
aktarilan fiziksel ¢ekicilik, tiiketiciler tarafindan algilanan ilk unsur oldugu igin ¢ok dnemlidir.
Bu sebeple reklamlarda da genellikle idealize edilmis unsurlara sahip {inliiler yer almaktadir.
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Fakat reklamlarda kullanilan {inliilerdeki ¢ekicilik modeli sadece fiziksel degildir. Tiiketicilerin
iinlii kiside algiladiklar1 herhangi bir erdem 6zelligi, entelektiiel beceri, kisisel 6zellik, yasam
tarzt ve hiiner de ¢ekicilik modeli i¢inde yer almaktadir (Erdogan, 1999, s. 299). Ayrica
reklamda kullanilan iinliiniin uzmanlig da tiiketicileri etkilemektedir. Bir kisinin herhangi bir
alanda bilgili ve deneyimli olarak kabul edilmesi uzmanlik ile tanimlanmaktadir (Hovland ve
Weiss, 1953). Tiiketiciler reklamlarda izledikleri iinliinlin uzmanligina inandig1 takdirde,
markaya kars1 satin alma niyetleri daha ¢ok giiclenmektedir (Ha ve Lam, 2017, s. 66; Ohanian,
1990). Diger bir deyisle reklamdaki iinlii ne kadar uzman ve gilivenilir olarak kabul edilirse,
tilketicilerin reklama olan olumlu tutumlar1 da o kadar yiiksektir (Denegli, 2015, s. 347). Bir
iinliiniin uzmanhigr ne kadar fazlaysa, tiiketiciler {izerindeki etkisi de o kadar giiclidiir
(Hoekman, 2011, s. 10). Tiiketicilerin reklamlarda kullanilan {inliiye olan benzerlik, ayn1 olma
algis1 da reklama ve markaya yonelik tutumu etkilemektedir. Benzerlik kavrami i¢in mesajin
kaynagi ile alict arasinda var sayilan asinalik tanimi yapilabilir (Erdogan, 1999, s.299). Bu
baglamda iinliiye benzedigini diisiinen tiiketiciler, markanin {iriiniinii satin almaya daha ¢ok
isteklidir. Ayrica tiiketicilerin benzerlige uzmanlik ve cekicilikten daha ¢ok onem verdigi de
bilinmektedir (Zahaf ve Anderson, 2008, s. 63). Unliilerin benzer olma 6zelligini kullanarak
tilketicileri ikna etmek markalar icin daha kolaydir (Hoekman, 2011, s. 11). Tiiketicilerin
reklamda gosterilen iinlii kisinin kendisiyle benzer 6zellikleri oldugunu diistinmesi, markayla
iletisim kurmasin1 saglamakta ve reklamin mesajina olan tutumu olumlu etkilemektedir
(Erdogan, 1999; McGuire 1985).

Yukaridaki bilgiler 1s18inda reklamlarda nli kullanimi tiiketicilerin  dikkatini
cekmekte, hatirlanmay1 saglamakta ve olumlu duygulara seslenmeyi kolaylastirmaktadir
(Solak, 2016, s. 253). Bunun yani sira reklamda {inlii kullaniminin hem avantajlar1 ve hem de
dezavantajlart bulunmaktadir. Reklamlarda {inli kullanilmanin avantajlari: triine dikkat
cekmek, hatirlanmay1 arttirmak, olumlu tutum olusturmak ve satin almay1 saglamaktir. Fakat,
reklamdaki {inlii iirinlin Oniine geciyorsa, markanin veya lriiniin degil tnliiniin reklami
yapilmis olmaktadir. Ayrica {iriin ve marka i¢in dogru iinliiniin secilmesi de 6nemlidir. Eger
kullanilan {inlii tiriine uygun degilse tiiketicilerde yanlis algi olusabilmektedir. Bunlarin yani
sira reklamda kullanilan {inliinlin ger¢cek hayatinda yapmis oldugu olumsuz bir davranis,
markay1 da kotli yonde etkileyebilmektedir (Bugdayci, 2019, s. 33; Ersavas, 2007, s. 27; Uyar,
2018, s. 123; Waldt vd., 2009, s. 102).

Reklamlarda Unlii Kullaniminin Marka Tutumuna ve Satin Almaya Etkisi

Kisinin herhangi bir markaya olan tutumu i¢in bireyin o marka hakkindaki pozitif ve
negatif duygu, diisiince, davraniglarinin biitlinii tanim1 yapilabilir (Tosun, 2014, s. 337). Bu
baglamda tiiketicilerin markaya yonelik tutumlari pozitif oldugunda, satin alma niyeti
sergileyebilecekleri sdylenebilir (Elden, 2013, s. 416). Bu sebeple markalar reklamlarinda tinlii
kullanarak, hedef kitlelerinin dikkatini ¢ekip, olumlu tutum olusturmanin ve hatirlanma
oranlarin1 arttirmanin yani sira tlketicilerin iinliiyle markay: iliskilendirmesini de
saglamaktadir (Gupta vd., 2015, s. 35; Pilehvarian, 2019, s. 73). Tiiketiciler reklamlarda
gosterilen Unliilye inanirsa, reklama ve markaya da giiven duyup, olumlu tutuma sahip
olabilmektedir (Goldsmith, Lafferty ve Newel, 2000). Diger bir deyisle tiiketicilerin
reklamlarda kullanilan iinlitye kars1 sevgi, begeni, hoslanma ve giiven gibi duygular hissetmesi,
markanin mesajina olan ilgiyi arttirmakta ve markaya yonelik tutumu olumlu etkilemektedir
(Armagan ve Gursoy, 2017, s. 1055; Denegli, 2015, s. 347; Yildirim vd., 2014, s. 18). Bu
sebeple reklamlarda oynayan iinliiniin, marka ve {irlinle uyumlu olmas1 énemlidir (Fleck vd.,
2012, s. 651). Ayrica reklamlarda markaya ve gosterilen iinliiye uygun mesajin verilmesi,
markanin imajina, reklamin algilanmasina ve olumlu tutuma katki saglamaktadir (Ha ve Lam,
2017, s. 76). Denegli’nin (2015, s. 347) yapmis oldugu arastirmaya gore reklamlarda {inlii
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kullanim1 tiiketicilerin markay1 olumlu algilamasina yardimci olmaktadir. Bu baglamda
tnliinlin karakteristik 6zelliklerinin markayla uyumlu olmas: tiiketici iizerindeki olumlu etkiyi
arttirmaktadir (Siker ve Horzum, 2016, s. 60). Tiketicinin se¢ilen iinliiye yonelik tutumu,
markanin akilda kalmasini ve markaya olan bakis agisini etkilemektedir. Diger bir deyisle
tiikketicinin iinliiye olan tutumu ne kadar 6nemliyse, markayla iinlii arasindaki uyum da o kadar
onemlidir. Ayrica reklamlarda gosterilen iinlii ile marka arasindaki uyum, reklama ve markaya
yonelik tutumu etkilemekte olup, bu durum tiiketicilerin satin alma niyetine de yansimaktadir
(Fleck vd., 2012, s. 651-658; Zahaf ve Anderson, 2008, s. 63). Fakat markayla reklamlarda
gosterilen Uinlii arasinda uyum olmasi tiiketicinin her zaman satin alma niyeti sergileyecegi
anlamina gelmemektedir. Tiiketicinin demografik 6zelliklerindeki farkliliklar da reklamlarda
oynayan {inliiye ve markaya yonelik tutumu etkileyebilmektedir. Isler’in (2014, s. 131) yapmis
oldugu arastirmaya gore reklamlarda gosterilen {linliiniin kadin olmasi, kadin tiiketicilerin satin
alma kararimi arttirmaktadir. Bunun sebebi olarak, kadin tiiketicilerin, reklamlarda gosterilen
begendikleri ve hayran olduklar1 tinlii kadin gibi olmak istedikleri i¢in markanin iirlin{inii satin
aldiklar1 sdylenebilir. Fakat Siker ve Horzum’un (2016, s. 65) arastirmasina gore markalarin
g6z Oniinde bulunan, popiilaritesi yiiksek tinliileri segmeleri reklamin dikkat ¢ekiciligini arttirip,
farkindalik yaratsa da bu durum satin almada yeterince etkili olamamaktadir. Ha ve Lam’in
(2017) arastirmasina gore ise tiiketicilerin markaya yonelik tutumlarinin satin alma niyetinde
onemli bir etkisi bulunmaktadir.

Arastirmanin Amaci, Kisitlari, Tiirii ve Hipotezleri

Markalar reklamlarinda siklikla iinlii kullanimi stratejisini tercih etmektedir. Bunun
sebebi olarak tiiketicinin iinlilye olan tutumunun, markaya yonelik tutumuna yansimasi
denilebilir. Tiiketici eger markaya karst olumlu tutuma sahip olursa, bu durum satin alma
niyetine de yansiyabilmektedir. Bu aragtirmanin temel amaci tiiketicinin tinliiye olan tutumuyla,
satin alma niyeti arasinda markaya yonelik tutumun aracilik roliinlin var olup olmadigini
incelemektir. Arastirmanin ana kiitlesini Finish Quantum markasin1 bilen ve markanin
reklaminda rol alan Miige Anli’y1 taniyan tiiketiciler olusturmaktadir. Calismada segileb
markanin Finish Quantum olmasinin sebebi markanin kampanyasinin 6diil kazanmasidir.
Ayrica markanin reklaminda oynayan Miige Anli’nin da Tiirkiye’de iirlin ve hizmetler hakkinda
tavsiyesine giivenilen {inliiler siralamasinda ilk onda yer almasi, Altin Kelebek Odiillerinde de
en iyi sunucu ve en iyi glindiiz kusag1 programi 6diilliinii kazanmasi da diger sebeplerdendir
(‘Turkiye'nin...”, 2020; ‘46. Pantene...’, 2020). Arastirmada verilere hizl1 ve kolay ulasabilmek
icin kolayda Orneklem yontemine basvurulmustur (Kurtulus, 2010, s. 63). Bu amag
dogrultusunda Marmara Universitesinde bulunan dgrenci ve galisanlara anket uygulanmistir.
Arastirmalarda problem ¢6zlimiine yonelik yapilan arastirmalar i¢in uygun goriilen 6rneklem
hacmi sayist 300 ile 500 arasinda degismektedir (Naresh ve Birks, 2000, s. 351). Serekan’in
(2002) popiilasyon biiyiikliigiine uygun orneklem biiyiikligii sayilar1 tablosuna gore de
1000000 kisilik popiilasyon biiyilikliigline uygun O6rneklem sayis1 384 olarak verilmistir. Bu
baglamda c¢alismada nicel arastirma yontemi olarak anket teknigi kullanilmis olup, 417 kisiye
anket uygulanmustir.

Arastirmanin temel amact Ha ve Lam’m (2017) “The effects of celebrity endorsement
on customer’s attitude toward brand and purchase intention” adli ¢caligmasini yapisal esitlik
modeliyle ele almaktir. Diger bir deyisle {inliiye yonelik tutum ile satin alma niyeti arasinda
tilkketicinin markaya olan tutumunun aracilik rolii irdelenmektedir. Bu amag¢ dogrultusunda veri
toplamak i¢in arastirmada iki béliimden olusan bir anket formu kullanilmistir. Anketin birinci
béliimiinde katilimeilari demografik dzelliklerine dair sorular yer almaktadir. Ikinci béliimde
ise Ha ve Lam’in (2017) “The effects of celebrity endorsement on customer’s attitude toward
brand and purchase intention” adli ¢alismasindaki 6lgekler kullanilmistir. Arastirmada Ha ve
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Lam’in arastirmasinda {inliiniin giivenirliligi, ¢ekiciligi, uzmanligi, benzerligi, begenilirligi,
medya mecralarindaki goriiniirliigli ve marka/iiriinle eslesmesi faktorlerinden olusan {inlii
onaynin etkisi iizerine bir analiz yapilmistir. Ayrica arastirmada tiiketicilerin tinlii onaylarinin,
markaya yonelik tutumlarina ve bunun satin alma niyetine olan iliskisine yonelik bir model
sunulmustur. Bu baglamda arastirmada Ha ve Lam’in calismasindaki model ve 0&lgek
kullanilarak, olusturduklart modeldeki marka tutumunun iinlii ile satin alma niyeti arasindaki
aracilik yoniiniin var olup olmadigi tespit edilmeye caligilmistir.

Bulgular ve Degerlendirilmeler

Olgeklerin faktdr analizi yapilmis olup, modelin giivenilirligi ve gegerliligi analiz
edilmistir. Aragtirmada daha sonradan, 6nerilen “model yapisal esitlik modellemesinin aracilik
rolii” adl1 model kullanilmistir. Ayrica aracilik rolii modelinin yapisal gegerliligini belirlemek
amaciyla “x2 / sd oram1”, “CFI”, “GFI”, “AGFI”, “NFI”, “RMSEA” ve “RMR” indekslerinden
yararlanilmistir. Katilimcilarin demografik degiskenleri degerlendirmek igin ise frekans ve
ylizdelerden faydalanilmistir. Bu baglamda elde edilen verilerin analizinde tanimlayici
istatistikleri belirlemek i¢in SPSS 25.0 adl1 paket program1 ve SEM analizi i¢in de LISREL 8.7
adli programdan yararlanilmistir.

Tablo 1: Demografik Ozellikler

n %
Cinsiyet Kadin 351 84,2
Erkek 66 15,8
Ilkokul 12 2,9
Lise 93 22,3
Egitim durum On Lisans 24 5,8
Lisans 207 49,6
Lisanstisti 81 19,4
Medeni durum Bek_ar 177 424
Evli 240 57,6
Caligma durumu Evet 231 554
Hayir 186 44,6
Ort+Ss Min-Max (Medyan)
Yas (y1) 33,65+9,48 20-59 (33)
Kendi Gelir (TL) 3957,99+3500,96 60-25000 (3500)
Aile Geliri (TL) 9052,45+8308,80 1600-70000 (7000)

Arastirmaya katilan katilimeilarin 351°in1 (%84,2) kadinlar, 66’smm1 (%15,8) ise erkekler
olusturmaktadir. Ayrica katilimcilarin en son mezun olduklari egitim kurumu da arastirilmigtir.
Katilimcilarin 12°si (%2,9) ilkokul, 93’1 (%22,3) lise, 24’1 (%5,8) 6n lisans, 207’s1 (%49,6)
lisans ve 81’1 (%19,4) ise lisansiistii egitim gormiistiir. Bunlarin yani sira katilimcilarin 177’si
(%42,4) bekarken, 240°1 (%57,6) 1se evlidir. Katilimcilarin ¢alisma durumlar1 da incelenmistir.
Bu degiskene gore katilimcilari 231°1 (%55,4) aktif is hayatinda yer alirken, 186’s1 (%44,6)
ise calismamaktadir. Katilimcilarin gelir durumlarma bakildiginda ise gelir durumlari
ortalamalar1 3500 TL olarak belirlenirken, aile gelir durumlarinin ortalamast 7000 TL olarak
bulunmustur. Ayrica katilimcilarin yaslari incelendiginde yas ortalamasmin 33 oldugu
goriilmektedir.
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Tablo 2: Olgek Alt Boyut Faktor Sonuglart ve KMO degerleri

Olgekler/Alt Olgekler Ifade Ozdegeler Varyans1 Kiimiilatif Kaiser-
Sayisi Aciklama Varyans  Meyer-Olkin
Orani (%! !%!
Unliiye Olan Tutum Olgegi 42 18,248 43,447 43,447 0,901
Tiiketicilerin Markaya
Yonelik Tutum Olgegi 6 5,084 84,732 84,732 0,912
Satin Alma Niyeti Olgegi 5 3,462 69,233 69,233 0,805

Arastirmada kullanilan faktor analizinin uygulanabilirligini 6lgme amaciyla Kaiser-Meyer-
Olkin (KMO) yeterlilik 6l¢iimii ve Bartlett’s Kiiresellik testi yapilmistir. Arastirmadaki Kaiser-
Meyer-Olkin adli yeterlilik 6l¢iimii 1 sayisina ne kadar yakinsa, eldeki veri grubuna faktor
analizi yapilmasi da o derece uygun bulunmaktadir. Bu ¢alismada hesaplanan Kaiser-Meyer-
Olkin yeterlilik 6l¢iimiine ve Bartlett’s Kiiresellik testi sonuglarina gore analiz yapilmasini
uygun goriilmiistiir. Unliiye Olan Tutum Olgegi faktdr analizi sonuglarina gore toplam varyans
aciklama oran1 43,447 olarak hesaplanmustir. Tiiketicilerin Markaya Yonelik Tutum Olgegi
faktor analizi sonuglarina gore tek faktorden olusmaktadir. Ayrica arastirmada faktoriin toplam
varyans agiklama oran1 84,732 olarak hesaplanmistir. Satin Alma Niyeti Olgegi faktor analizi
sonuclarina gore toplam varyans agiklama orani 69,233 olarak hesaplanmuistir.

Tablo 3: Olgeklere iliskin I¢sel Tutarlilik Katsayilar:

ifade Saxlsl Cronbach’s AlEha

Para-Sosyal Etkilesim Olcegi 42 0,963
Unlii Kisilerin Giivenirligi 5 0,934
Unli Uzmanligi 5 0,879
Unlii Cekiciligi 7 0,860
Unli Benzerligi 5 0,923
Unliilerdeki Begenilen Ozellikler 7 0,921
Unliilerin Mecralarda Gorliniirligi 8 0,790
Marka / Uriinle Unlii Eslesme 5 0,851
Tiiketicilerin Markaya Yonelik Tutumu 6 0,964
Satin Alma Niyeti 5 0,883

Yukaridaki Tablo 3’de arastirmada kullanilan Para-sosyal etkilesim, markaya yonelik tutum ve
satin alma niyeti Olceklerine igsel tutarliliklarina bagli Cronbach’s Alpha degerleri
bulunmaktadir. Arastirmada elde edilen verilerin kabul edilir sinirlar ¢ergevesinde yer aldig:
belirlenmistir.
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Sekil 1: Unliiye Yonelik Tutum ile Satin Alma Niyeti Arasinda iliskide Tiiketicilerin Markaya Yonelik

Tutumunun Aracilik Rolii ile Incelenmesi

Uyum iyiligi istatistikleri ve yukaridaki Sekil 1'de verilen yapisal model i¢in limitler asagidaki

Tablo 4'de yer almaktadir.
Tablo 4: Uyum lyiligi istatistikleri

Fitness Criterion  Perfect Fitness Acceptable Fitness Model
RMSEA 0 <RMSEA <0.05 0.05 <RMSEA <0.10 0.093
NFI 0.95<NFI<1 0.90 <NFI < 0.95 0.91
CFlI 0.97<CFI<1 0.95 <CFI<0.97 0.96
SRMR 0 < SRMR < 0.05 0.05 <SRMR <0.10 0.054
GFlI 0.95<GFI<1 0.90 <GFI < 0.95 0.90
AGFI 0.90 <AGFI<1 0.85 < AGFI <0.90 0.85
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Arastirmada model ¢iktis1 “uyum” ile “milkemmel uyum” arasinda, kabul edilebilir
oldugu tespit edilmistir. Ayrica bu uyum iyiligi kriterlerinin disinda, {y2/df} degeri 3'ten
diisiikse, modelin kabul edilebilir bir uyumu var demektir. Arastirmadaki model i¢in deger
3881,34/1303=2.97 olarak bulunmustur. Diger bir deyisle model istatistiksel olarak anlamlidir.

Arastirmada markalarin reklamlarda kullandiklar1 {inliiye yonelik tutumlari ile satin
alma niyetleri arasinda 0.13 katsayisi ile pozitif yonlii bir iliski oldugu goriilmektedir.
Arastirmada {linliiye yonelik tutumun, satin almayi etkiledigi goriilse de, bu iliskinin ¢ok gliclii
olmadig1 sOylenebilir. Fakat tiiketicilerin reklamlarda kullanilan tinliiye yonelik tutumlari,
markaya olan tutumlarin1 0.36 katsayisiyla etkilemektedir. Bu baglamda tiiketicilerin
reklamlarda kullanilan tiinliiye yonelik tutumlarinin, markaya olan tutumlarini etkiledigi
sOylenebilir. Diger bir deyisle tliketicilerin {inliiye yonelik tutumlarinin satin alma niyetine
zaylf bir etki yaparken, markaya yonelik tutumlarina daha giiglii bir etki yapmaktadir.
Arastirmada tiiketicilerin markaya yonelik tutumlarinin aracilik yonii incelendiginde, markaya
olan tutum ile satin alma niyetleri arasinda 0.77 katsayisi tespit edilmistir. Bu baglamda
tiiketicilerin markaya olan tutumlarinin satin almaya niyetine etkisi, iinliiye yonelik tutuma
etkisine gore daha yiiksek bulunmustur. Elde edilen veriler dogrultusunda tiiketicilerin markaya
yonelik tutumlarmin aracilik roliiniin ¢ok gii¢lii oldugu belirlenmistir. Diger bir deyisle
tiketicilerin reklamlarda kullanilan iinlilye yonelik tutumlarindan ziyade, markaya olan
tutumlar1 daha ¢ok satin alma niyetlerine yon vermektedir. Bunlarin yam sira elde edilen
verilere gore tiiketicilerin reklamlarda kullanilan iinliiye olan tutumlarinin hem markaya
yonelik tutumlarima hem de satin alma niyetine olan etkisinin ¢ok az oldugu sdylenebilir.
Arastirmaya gore tiiketicilerin markaya olan tutumlari, satin alma niyetlerini daha cok
etkilemektedir.

Sonu¢

Tiiketicilerin ilgisini ¢eken, belli bir bilinirlilige ve sohrete sahip olan tinliiler, bireylerin
tutum ve davramiglarini degistirmektedir. Tiiketiciler {inliilerin uzman olduguna inanmakla
birlikte glivenmekte ve bazi durumlarda kendileriyle benzer 6zelliklere sahip olduklarimi
diisinmektedir. Markalar ise tinliilerin bu 6zelliklerini kendi imajlar1 dogrultusunda kullanarak,
tiiketicilerde satin alma niyeti olusturmaktadir. Bu baglamda, reklamlarda kullanilan {inliiniin
tutumu, davranisi, tarzi ve imaji olduk¢a &nemlidir. Ornegin reklamlarda kullanilan iinlii,
tiiketicilerin pozitif duygularini zedeleyecek bir davranista bulunursa, bu durum tiiketicilerin
markaya olan tutumuna da zarar vermektedir.

Reklamlarda kullanilan iinliiniin markaya etkisinin incelendigi bir arastirmaya gore,
iinlii kisinin giivenilir, ¢ekici ve uzman olusu, markanin imajia da olumlu etki yapmaktadir
(Hakimi, Abedniva ve Zaeim, 2011). Fakat Zahaf ve Anderson’in (2008, s. 63) ve Amos,
Holmes ve Strutton’mm (2008) yapmis olduklar1 arastirmalara gore reklamlarda {inli
kullaniminin satin alma niyetine etkisinin olmadigr goriilmektedir. Bunun yam sira ayni
aragtirmaya gore reklamlarda iinlii kullanilmasi reklamin giivenilir bulunmasi konusunda da
olumlu etki yapmaktadir. Zahaf ve Anderson’in arastirmasiyla, bu calismada elde edilen
bulgular paralellik gostermektedir. Diger bir deyisle bu g¢alismada da reklamlarda iinlii
kullaniminin satin alma niyetine etkisinin ¢ok olmadigi tespit edilmistir. Cardakli’nin (2008, s.
55) arastirmasinin sonucuna gore de reklamlarda Unlii kullaniminin dogrudan satin alma
davranisina etkisinin olup olmadigi 6l¢iilememektedir. Denegli’nin (2015, s. 338) calismasina
gore ise tliketicilerin iinliiye olan olumlu tutumlart markanin imajini olumlu etkilemektedir.
Fakat bu calismada elde edilen verilere gore, reklamlarda kullanilan {inlitye yonelik tutumun
markaya yonelik tutuma etkisi ¢ok kuvvetli degildir. Ha ve Lam’in (2017, s. 67,75)
arastirmasina gore ise reklamlarda tinlii kullaniminin satin alma niyetine etkisi varken, markaya
yonelik tutuma etkisi bulunmamaktadir.
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Tiiketicilerin reklamlarda kullanilan iinliiye yonelik tutumlariyla, satin alma niyetleri
arasindaki iliskide, markaya yonelik tutumlarimin aracilik roliiniin var olup olmadigini
incelemek arastirmanin temelini olusturmaktadir. Bu amag¢ dogrultusunda Ha ve Lam’1n (2017)
“The effects of celebrity endorsement on customer’s attitude toward brand and purchase
intention” adli ¢alismasi kullanilmis olup, yapisal esitlik modellemesiyle marka tutumunun
aracilik roliiniin varlig1 sorgulanmistir. Arastirmada veri elde etme amaciyla kolayda 6rneklem
yontemi uygulanmis olup, Marmara Universitesi biinyesinde bulunan dgrenci ve calisanlara
anket yapilmistir. Elde edilen verilere gore tiiketicilerin tinliiye yonelik tutum ile satin alma
niyetleri arasinda 0.13 katsayisi ile pozitif yonlii bir iliski bulunmustur. Bu baglamda {inliiye
yonelik tutum ile satin alma niyeti arasinda zayifta olsa da pozitif bir iliski tespit edilmistir.
Ayrica tiiketicilerin {inlilye yonelik tutumlar1 ile markaya olan tutumlar1 arasinda da 0.36
katsayisi ile pozitif yonlii bir iliski bulunmustur. Bu iligkinin satin alma niyetine oranla daha
yiliksek oldugu sdylenebilir. Diger bir deyisle tiiketicilerin iinlii kisiye yonelik tutumlarinin
markaya yonelik tutumlarini, satin alma niyetine oranla daha cok etkiledigi goriilmektedir.
Ayrica arastirmada tiiketicilerin markaya tutumlariyla satin alma niyetleri arasinda 0.77
katsayist ile pozitif yonlii bir iliski de tespit edilmistir. Bu baglamda katilimcilarin markaya
olan tutumlarinin satin almaya etkisi, {linlilye yonelik tutuma goére daha yiiksek oldugu
soylenebilir. Diger bir deyisle katilimcilarin tinlii kisiye yonelik tutumlarindan ziyade markaya
olan tutumlar1 daha c¢ok satin alma niyetlerini etkilemektedir. Tiiketicilerin reklamlarda
kullanilan iinliiye olan tutumlarindan ziyade, markaya yonelik tutumlarinin satin alma niyetini
daha cok etkiledigi belirlenmistir. Bu sebeple reklamlarinda iinlii kullanimi stratejisini
benimseyen markalarin, amaglarimi iyi belirlemesi onemlidir. Ciinkii reklamlarda iinlii
kullanimi satin alma niyetini etkilemezken, markaya olan tutumu etkilemektedir.

Arastirmada elde edilen bulgular ¢alismada kullanilan iinlii kisi ve markayla sinirlidir.
Arastirmanin sinirhiliklar: sebebiyle sonuglar dikkatle yorumlanmalidir. Bu baglamda baska
iinlii kisi veya markayla alinacak sonuglarin daha farkli olabilecegi sdylenebilir. Arastirmanin
bu agidan yeni ¢aligmalara yol gosterici olacagi diisiiniilmektedir. Ayrica elde edilen veriler
dogrultusunda caligmanin markalarin iletisim stratejilerini belirlemesine yardimci olacagina
inanilmaktadir.
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