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0z

Bu galismada bireyin Unll ile 6zdeslesmesinin reklama
karsl tutum ve satin alma niyetine etkisinde reklamdaki
Unli ve Urin arasinda algilanan uyumun ihmlagtirici
etkisi sinanmistir. Bu kapsamda Facebook uzerinden 18
yas lzeri 513 katihmcidan toplanan 6rneklem Uzerinde
bahsedilen yapilarin yer aldigi model test edilmistir.
Model testine yonelik analizler SPSS ve AMOS paket
programlariyla yapilmis ve 6zdeslesmenin lnllye 6zen-
me temelinde sadece reklama karsi tutum Uzerinde
etkisi oldugu gorulirken inang, tutum, deger ve diger
benzerlik kriterlerine bagh benzerlik algisinin konu
yapilar lzerinde herhangi bir etkisi olmadigi ortaya
konmustur. Unlii-Giriin uyum diizeyinin ise yiiksek uyum-
da etki katsayilarinin gogunlugunu anlamli bir sekilde
arttirdig); satin alma niyetinde ise temel belirleyicinin
markaya yonelik tutum oldugu gorilmustar.

Anahtar Kelimeler: Reklamlarda Unlt Kullanimi, Unli-
Uriin Uyumu, Ozenerek Ozdeslesme, Benzerlige Bagl
Ozdeslesme, Iimlastirici Etki

The Moderating Role of Celebrity-Product Match-up on
the Effect of Identification on Attitude Towards Adverti-
sing and Purchase Intention

Abstract

In this study, the moderator role of perceived match-up
between the celebrity and the product on the effect of
identification on the attitude towads ad and purchase
intention was examined. The research model was tested
on the sample collected from 513 participants over the
age of 18 on Facebook. Analyzes carried out using SPSS
and AMOS indicated that wishful identification has an
effect on attitudes towards advertising, while the percep-
tion of similarity based on belief, attitude, value like
criteria has no effect on the any of the variables. It has
also been revealed that the most of the coefficients
significantly increased in the high celebrity-product
match-up condition. Attitude towards the brand is also
the main indicator in the purchase intent.

Keywords: Celebrity Endorsement, Celebrity-Product
Match-Up, Wishful identification, Similarity identification,
Moderating Role

1. Girig

Bireyler tiketim eylemlerini salt Griinlerin faydalarini gozeterek gerceklestirmezler, ayni

zamanda Urinlerin tagidiklari sembolik anlamlari da gozetirler ve gondilli yapilan tim tiketim
davranislari bilingli ya da degil, sembolik anlamlar tasir. Buna bagli olarak da tiiketim tercihle-
rinde segeneklerin tasidigi sembolik anlamlar tiketicinin tercih sebebinde belirleyici olacaktir
(Levy, 1959; Hirschman, 1981). ilgili literatiir, sahip olunan nesnelerin, tiiketicilerin genisletil-
mis benliklerinin dnemli bir pargasi olarak gorildiiklerinden tiiketicilerin de bu sahiplikleri ile
ifade edildiklerini ifade etmektedir (Belk, 1988). Tlketim bireyin kisisel ve sosyal diinyasinin
yaratilmasi ve sirdiriilmesi icin anlam ve degerlerin temininde 6nemli bir role sahip oldugun-
dan reklam da bu sembolik anlamlarin temel kaynaklarindan biri olarak goriilmektedir. Bu
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kiltarel anlamlar markalara transfer edilirken markalar da kimligin olusturulmasi ve sirdu-
rilmesinde sembolik kaynak olarak kullanilmaktadir (McCrackern, 1989). Tiketim sembolleri-
ni ise sosyallesme sireciyle ve reklam gibi kitle medyalarina maruz kalarak 6grenen ve gelisti-
ren tlketiciler nezdinde ise ayni Uriin her birey icin ayni sembolik anlami tagimaz. Bir Griin ¢ok
cesitli anlamlar tasiyabilir ¢linkii anlamin yaratilmasinda belirleyici olmadigi gibi tek yonla de
degildir. Her birey bir Uriine birbirinden farkl ve bazen de uyumsuz kilturel anlamlar atfede-
bilir. Sosyallesme siireciyle tiketiciler sadece bazi sembollerin ortak anlamlarini degil kendi
sembolik anlam yorumlarini da gelistirmis olurlar. Bireyin benlik olusumunda yararlanabilecegi
sembolik kaynaklar ise yasanan/dogrudan ya da dolayli deneyimler seklinde siniflandirilabilir.
Dogrudan deneyim giindelik hayat pratiklerini ve yiz ylize karsilasmalarla edinilen deneyimle-
ri kapsar. Bunlar gergeklik olarak kaniksadigimiz seyler oldugundan yerlesiktir, anliktir. Dolayli
deneyimler ise kitle iletisim kaltirinin ve medya Urinlerinin tiketimini kapsar ve giindelik
hayat pratiklerinden mekansal olarak da gecici olmasi agisindan da farklilik gésterir (Grubb ve
Grathwohl, 1967).

Reklamlarda Gnlu kullanimi da siklikla uygulanan reklam stratejilerinden biridir. Friedman
ve Friedman (1979) lnllya (celebrity), reklama konu Grln sinifindan ziyade, 6zellikle eglence
endustrisi ya da sporculardan segilen kendi/farkli alandaki basarilariyla topluma mal olmus kisi
(aktor, sporcu, eglence adami vs.) olarak tanimlamistir. Ancak Keel ve Nataraajan’in (2012)
ifade ettikleri gibi glinimizde TV gosterileri, Youtube ve bloglarin artan popilaritesi “Gnlu"
taniminin da genisletilmesi geregini dogurmustur. Tiiketiciler glinUmuz dijital diinyasinda yeni
otorite arayislarina girmis, kiltirel donlistimin de etkisiyle “lnlG” tanimini herkesce taninir,
bilinir olmaktan biraz daha 6teye gotlirmuslerdir. Dolayisiyla reklamlarda Gnli kullanimi bag-
laminda Unltyl, McCracken’in (1989) toplum tarafindan bilinirligi olan ve bu bilinirligi bir
Grin/markanin reklaminda yer almak suretiyle o trtin/marka adina kullanan kisi olarak tanim-
lamak daha kapsayici olacaktir. Reklamlarda tnld kullanimi ile de {inlQ, bir Griind tavsiye etme,
bir Griine ismini verme, reklam yiizii olma ya da marka elgisi olmak suretiyle bir sekilde konu
riiniin, dolayisiyla da anlamin bir parcasi olur. Unliiniin anlam tasiciyisi bu rolii, reklamda
tercih edilen gekicilik unsurunun da belirleyicisidir.

Reklamlarda tnlu kullaniminin davranis degisikligi yonindeki etkisinde geleneksel yaklagim
ise Unliinlin karakteristiklerinin iknadaki etkisine odaklanmaktadir. Unliiniin reklama dikkat
¢ekme, riin grubuyla uyumlu olmasi halinde ikna etkisini arttirma, bireyin sosyal kabul kaygi-
sinl elimine etmedeki katkisi, genellikle begenilen profil olmalari itibariyle reklamin ikna giici-
nd arttirdiklar gesitli calismalarda ortaya konmustur (Baker ve Churchill,1977; Kahle ve Ho-
mer, 1985; Kamins, 1990; Ratneshwar ve Chaiken, 1991). Bu ¢alismada, geleneksel yaklasimla-
rin otesinde bireyin tiiketim davranisini bir anlamda da benlik kavramlarini ve kimliklerini
olusturmak igin gosterdikleri diisiincesinden yola gikilmistir (Belk, 1988; McCracken, 1989).

Bliylk ¢ogunlugu Unlinin gekiciligi Gzerine olmakla birlikte reklamlarda Unli kullanimina
iliskin alanda birgok calisma yapilmistir (Baker ve Churchill, 1977; Kahle ve Homer, 1985; Er-
dogan, 1999; Simmers vd., 2009; Eisend ve Langner, 2010; Liu ve Brock, 2011). Ote yandan
kaynagin giivenilir algilandigi 6l¢tide ikna giiclinlin artacagindan yola ¢ikarak kaynak guvenilir-
ligi temelli calismalar da alanda sik¢a yer bulmustur (Ohanian, 1990; 1991; Jin ve Phua, 2014).
Unlii ve Griin uyumu da reklamlarda @nli kullaniminda sikca calisilan bir diger konudur (Baker
ve Churchill, 1977; Kahle ve Homer, 1985; Kamins, 1990; Till ve Busler, 2000; Batra ve Homer,
2004; Roy vd., 2012; Wright, 2016). Unli-Griin uyumu hipotezi olarak kavramsallastirilan yak-
lasim, mesaj kaynagi olarak tinliinlin imaji ve reklama konu Urindn imaji arasindaki algilanan
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uyum arttikca tinlii ve reklamin ikna gliciinlin de artacagini ifade eder (Kamins, 1990; Erdogan,
1999).

Kelman’in Sosyal Etki Teorisi (1961) olarak ortaya koydugu (g siireg itaat, 6zdeslesme ve
icsellestirme siiregleri olup, 6zdeslesme ve igsellestirme reklamlarda Gnli kullaniminda ¢aligi-
lan iki srectir. Kapitan ve Silvera’nin da (2016) ifade ettigi, alanda ¢ok az ¢alisilan konulardan
biri olarak bu g¢alismada Unli ile 6zdeslesme konusuna yer verilmis ve farkli cinsiyetler-kadin
ve erkek- itibariyle Gnli ile kurulan 6zdeslesme baginin glici sinanmistir. Alanda Unliyle 6z-
deslesmeye iliskin yapilan galismalar sinirli olup bu kavrami reklam etkinligine olan etkisi ba-
kimindan ele almaktadir (Brown ve Basil, 1995; Basil, 1996; Fraser ve Brown, 2002; Jin ve
Phua, 2014). Galismayi 6nemli kilan bir diger husus ise galismaya konu érneklem gergevesidir.
Nitekim medya karakterlerine 6zenme davranisina yonelik galismalar sikhkla cocuklarin 6zen-
me davranisi (izerine tasarlanmaktadir (Bandura, 1977; Hoffner, 1996). Ote yandan izleyici
kitlesine sunulan medya igeriginin yetiskinlerin de 6zenebilecegi modeller sunuldugunu soy-
lemek mimkiindir. Bu arastirma ile 6rneklem gergevesi cocuklarin 6tesine tasinmis ve 18 yas
ve lzerinde reklam icerigine gesitli kitle iletisim araglariyla (Televizyon ya da gevrimigi icerik)
maruz kalabilecek bireyler olarak belirlenmistir. Unlii-Griin uyumuna iliskin cok sayida calisma
yer almakla birlikte ¢ok biiyik bir cogunlugu hipotetik reklam tasarimlari izerine kurgulanmis-
tir. Bu galisma, gergek Unliler ve onlarin yer aldigi gercek reklamlar-markalar ile tasarlanmasi
acisindan 6nem tasimakla birlikte reklamlarda Gnla kullanimina tiiketici-Unli uyumu bagla-
minda yorumlanan 6zdeslesmeyi de dahil etmistir. Calismanin bir diger 6zgiin katkisi da uyu-
mun hem tiiketici-GnlGi hem de Grin-Unli olarak esanh incelenmesi ve bunlarin etkilesiminin
reklam etkinliginde yorumlanmasi olarak gorilmektedir. Taranan literatir itibariyle konuyu bu
baglam ve bu tasarimda inceleyen bir calismaya rastlanmamistir.

Bu calismada segilen bir sporcu erkek ve bir sarkici kadin Gnli ve yer aldiklari/almakta ol-
duklari reklamlar taranmistir. Sonrasinda ylritiilen 6n arastirma ile tinliler ve reklaminda yer
aldiklari markalarla uyum diizeyi ortaya konmustur. Akabinde gerceklestirilen pilot calisma ile
uyum dizeyine iliskin bu derecelendirme kontrol edilmis ve ayni zamanda veri toplama ara-
cindaki 6lgek ifadelerinin anlasilirhgl da ikinci asama 6n arastirma ile sinanmistir. Son olarak
ylratilen ana arastirma ile model testi gergeklestirilmistir.

2. Kuramsal Cergeve

Reklamlarda uinli kullanimina iliskin arastirmalarin dnemli bir kismi Gnli kullaniminin iglev-
selligi ve tinl{ segiminin en iyi nasil yapilacagina iliskindir (Erdogan,1999). ilgili literatiir kaynak
konumundaki tnlilerin karakteristiklerine iliskin, glivenilirlik, uzmanlik, ¢ekicilik, gli¢c ve Gnli-
niin bahse konu karakteristikleri itibariyle reklama konu triinle uyumuna yoénelik faktorlere
vurgu yapmaktadir.

2.1. Reklamlarda Unlii Kullaniminin Dayandigi Teoriler

Reklamlarda Gnli kullanimi Sosyal Adaptasyon Teorisi (Social Adaptation Theory); Denge
Teorisi (Balance Theory); Atfetme Teorisi (Attribution Theory); Cagrisimsal Ogrenme Teorisi;
iknanin Detaylandirma Olasiligi (Elaboration Likelihood of Persuasion) ve Sosyal Etki Teorisi
(Social Influence Theory) gibi teorilerle iliskilendirilebilmektedir (Kahle ve Homer, 1985; Hei-
der, 1958; Kelley, 1973; Petty vd., 1983; Kelman, 1961). Bu calismada Sosyal Etki Teorisi un-
surlarindan biri olan Ozdeslesme boyutu ele alinacagindan Sosyal Etki Teorisi ve Ozdeslesme
kavrami detayliyla asagida incelenmistir.
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2.1.1. Kelman’in Sosyal Etki Teorisi

Sosyal etki, bireyin baska bir kisi ya da grupla etkilesime girmesi sonucunda distince, duy-
gu, tutum ya da davraniglarinda meydana gelen degisim olarak ifade edilmektedir (Rashotte,
2007). Herbert Kelman (1961) sosyal etkinin kisinin bir baska kisi ya da grubun etkisini kabul
etmesine dayall i¢sellestirme, 6zdeslesme ve itaat olmak Uzere lic agamasi oldugunu ifade
etmistir. Kaynak o6zellikleri agisindan ise bu Ug sirecin karsiligi kaynak gtvenilirligi, kaynak
cekiciligi ve kaynak giictidiir (Biswas vd., 2009). Bir anlamda mesajin alicisinin kaynagi glveni-
lir buldugu 6l¢lide mesaji i¢sellestirecegini, ¢cekici buldugu 6lgliide kendisini kaynakla 6zdesles-
tirecegini ve gicli buldugu oOlglide de ona itaat edecegini sdylemek mimkinddir. Bu da sirasiy-
la kaynagin uzmanlik ve inanilir bulundugu 6l¢lide giivenilir bulunacagini (Hovland ve Weiss,
1951), asina, sevilir ve benzer bulundugu 6lglide gekici bulunacagini (McGuire, 1985) ve kay-
nagin aliciya 6dil ve ceza uygulayacagina olan inang¢ dogrultusunda itaati saglayacagini (Petty
ve Cacioppo, 1996) ifade eder. Kelman’in (1961) sosyal etki teorisinde ele aldigi bu Ug faktor-
den itaat kaynagin otoritesi, i¢sellestirme kaynagin glvenilirligi, 6zdeslesme ise kaynagin ceki-
ciligi ile iliskilendirilmistir (Perloff, 2003: 152). Unlii kullanilan reklamlarin etkinligi ise sosyal
etki sireciyle iliskilendirilebilmektedir (Kamins, 1990). Bu ¢ asamadan 6zdeslesme ve igsel-
lestirme reklamlarda Gnli kullaniminda uygulanabilirligi daha uygun degiskenlerdir. Zira kisi-
nin Unli kisiyle bag kurmasi itaat baglaminda ¢ok anlamh degildir ¢linkl bireyin yapacagi ter-
cihlerde Gnli kisi tarafindan onanma arzusu yoktur ya da onun normatif etkisini Uzerinde
hissetmez (Kapitan ve Silvera, 2016). i¢sellestirme ise kisinin {inliiniin eylem ya da inanglarinin
givenilir olarak algilanmasi dolayisiyla kisinin kendi deger sistemiyle uyumlu oldugundan o
Gnlinin tutum ya da davranisini benimsemesidir. Kelman’a (1961) gore etkileyen konumun-
daki kisinin 6zellikleri &nemlidir fakat kritik olan giivenilirliktir. i¢sellestirmenin gerceklesmesi
icin tuketiciler mesajla biitlinlesmeli ve inli kisi de inanilir, dirlst ve glvenilir olarak algilan-
malidir (Biswas vd., 2009; Kapitan ve Silvera, 2016).

Ozdeslesme (Identification)

Ozdeslesme kavramina iliskin bircok tanim vardir. Herbert Kelman, Kenneth Burke, Albert
Bandura gibi teoristler farkli baglamlarda da olsa calismalarinda 6zdeslesmeyi ele almislardir.
Hepsinin 6zdeslesme taniminin ortak yani, 6zdeslesme siirecinde bireyin bir baska kisi ya da
varligin 6zelliklerini, tutumlarini ya da davranislarini benimsedigi ya da onun karakteristiklerini
kendisininkiyle birlestirdigi yoniindedir. insanlarin bir baska kisi ya da grupla ézdeslesmesin-
deki amag ise kisilerle bag kurmak, potansiyellerini maksimize etmek ya da kendilerini gergek-
lestirmektir (Hoffner ve Buchanan, 2005). Kelman’a (1961) gére 6zdeslesme iknanin bir slre-
cidir ve kisinin o kisi ya da grup gibi olmak istediginden baska kisi ya da grubun davranisini
benimsemesi olarak tanimlanabilir. Kisi bir baska kisi ya da grubun davranisini benimser ¢linki
bu davranis bu kisi ya da grupla olan tatmin edici, kendini tanimlayan iliski ile ilgilidir.

Kitle iletisim literatlirii bir karakterle 6zdeslesmeyi, o karakteri sevme ya da kendine ben-
zer bulma vb. ile iliskilendirir. Bu alandaki literatir bireyin medya karakterleriyle 6zdeslesmesi
ve para-sosyal etkilesimi kapsaminda siklikla calisma konusu olmustur (v. Feilitzen ve Linne,
1975; Giles, 2000; Eyal ve Rubin, 2003; Hoffner, 1996; Hoffner ve Buchanan, 2005). Hoffner’in
(1996) ifade ettigi sekliyle “6zenerek 6zdeslesme” bireyin bir baska birey gibi olmayi arzu
ettigi ya da olmaya calistig psikolojik bir slirectir. Zira Bandura’nin (2001) soyledigi de budur:
medya karakterini rol model alma salt davranis taklidinin 6tesinde bir seydir; tutum, deger,
arzu ve diger ozelliklerini medya karakterine uyacak sekilde degistirmektir.
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Ozdeslesmenin, kaynak konumundaki kisinin sevilme ve cekicilik gibi duygusal ézellikleriyle
de glicl bir iligkisi vardir. Tiiketicinin Unli kisiye iliskin algiladigi benzerlik, asinalik, sevilirlik ve
gekicilik Gnli kisi gibi olma isteginde belirleyicidir. Ozdeslesmede birey, (inlii kisi gibi olmak,
Gnlintn reklamini yaptigr Grind kullanmak dahil onun davranislarini taklit etmek ister. Bir
baska deyisle tiketicinin tnlliyle 6zdeslesmesi bu 6zelliklerde algilanan olumlu gikarimlara
baglidir (Kelman, 1961; Basil, 1996; Nam-Hyun Um, 2013; Kapitan ve Silvera, 2016). Kisi kendi-
sini Unluyle 6zdeslestirdigi dlgide mesaja yonelik olumlu yonde tutum ve davranig yonelimi
goriilecektir (Basil, 1996).

3. Literatiir Taramasi ve Arastirma Hipotezlerinin Gelistirilmesi

Ozdeslesme konusu iletisim literatiiriinde siklikla medya karakterleriyle 6zdeslesme bag-
laminda ele alinmistir (v. Feilitzen ve Linne, 1975; Hoffner, 1996; Eyal ve Rubin, 2003; Hoffner
ve Buchanan, 2005). Unliyle 6zdeslesme konusu ise sinirli sayida ¢alismaya konu olmustur
(Friedman ve Friedman, 1979; Brown ve Basil, 1995; Basil, 1996; Daneshvary ve Schwer, 2000;
Fraser ve Brown, 2002; Nam-Hyun Um, 2013; Jin ve Phua, 2014). idealize edilmis medya kisi-
likleri gibi kisinin kendisinden sosyo-psikolojik anlamda uzak olan kisilerle sosyal kiyasa gitmesi
halinde model alinan kisinin yasam standardina iliskin abartili ve gergekg¢i olmayan, yiliksek
beklentilere girmesi, dolayisiyla gercek ve ideal arasinda artan bosluk; bir baska ifadeyle bire-
yin kendisini daha yiksek sosyal konumda biriyle kiyaslamasi daha fazla materyalist sahiplik
istegi ve tiketim niyetiyle iliskilendirilmistir (Sirgy, 1998; Ogden ve Venkat 2001). Geng tiiketi-
ciler Gizerinde yapilan arastirmalara iliskin ampirik bulgular da genc bireyin kendisine anne,
baba gibi dogrudan rol model sectigi gibi favori medya karakterlerini de dolayli rol modelleri
secebildigini ve bunlari marka secimi, marka degistirme ve tiiketici sikayet bildiriminde refe-
rans aldiklarini ortaya koymustur (Martin ve Bush, 2000). Caughey’in ¢alismasi da (1985) geng
bireyin tGnliye imrendigi ve onu ideal imaj olarak gérdigind, idol olarak gordigii bu karakte-
rinkine benzeyecek sekilde kisilik 6zelliklerini gelistirdigini ya da dizelttigini ifade etmistir.
idoliinii taklit etmek isteyen birey fiziksel gériintiisiini, yeteneklerini, degerlerini ve tutumla-
rini degistirmek isteyecektir. Fiziksel ¢ekicilik ve uyum hipotezi modeliyle ortaya konan bulgu-
lar bir yana (Kahle ve Homer, 1985; Kamins, 1990), bireyler ideal kimlige erismek adina idol
olarak gordukleri tnlulerin reklaminda yer aldigi markalari daha etkileyici bulmaktadirlar; bir
anlamda birey sahip olmadigi belirli bir imaji telafi gereksinimi olarak gérmektedir (Woodruff-
Burton ve Elliott 2005). Lafferty ve Goldsmith (1999) de geng tlketicilerin eglence endustri-
sinden bir Gnliiniin ya da sporcu bir Gnliiniin reklaminda oynadigi Uriinleri satin almaya daha
istekli olduklarini ortaya koymuslardir. Ote yandan, daha dnce yapilan calismalarda da ortaya
kondugu lzere benzerlik ve uyum da tutum gelistirme ve iknada son derece belirleyicidir ve
benzerlik-gekicilik yaklasimindan hareketle birey kendisine benzer buldugu kisilere daha olum-
lu tepki vermeye egilimlidir (Byrne, 1971; Klaus ve Bailey, 2008). Deger, inang, diisiince ve
benlik tanimina iliskin algilanan benzerlik kisiler arasinda gekicilik algisini da beraberinde geti-
recektir; yani kendisini benzer buldugu kisi bireye daha cekici gelecektir (Obot, 1988; Simpson
vd., 2000; Fraser ve Brown, 2002). Ozdeslesmeye iliskin 6zenen ve benzerlige bagh iki tip 6z-
deslesmeden bahsedilmesinden hareketle de (v. Feilitzen ve Linne, 1975; Hoffner, 1996; Hoff-
ner ve Buchanan, 2005; Chory ve Yanen, 2005), asagidaki hipotezler gelistirilmistir:

Hi: Bireyin reklamda yer alan (inlii ile 6zdeslesmesi (6zenerek ve benzerlige baglh);
Hza: Unliiniin yer aldi§i reklama yénelik tutumunu olumlu yénde etkilemektedir

Hip: Reklamda yer alan markayi satin alma niyetini olumlu yénde etkilemektedir
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Unli-marka arasindaki uyumun reklama ve markaya yénelik tutum ve satin alma niyeti agi-
sindan reklam etkinligi de cesitli ampirik ¢alismalarla ortaya konmustur (Kahle ve Homer,
1985; Kamins, 1990; Schaeffer ve Keillor, 1997; Rice vd., 2012). Choi ve Rifon ise (2012) alter-
natif bir bakis agisiyla uyumu Unll imaji ve tiiketicinin benlik algisi arasinda incelemis ve bu
uyumun reklamda Gnla kullaniminin etkinliginde énemli bir katkisi oldugunu ortaya koymus-
tur. Bu bulgulardan hareketle;

Hz: Reklama yénelik tutumun satin alma niyeti lizerinde olumlu etkisi vardir.
Hs: Reklamdaki (nlii-Giriin uyumunun

Hsa: Ozdeslesmenin reklama yénelik tutum iizerindeki etkisini giiclendiren iimlastirici
(moderatoér) rolii vardir

Hsp: Ozdeslesmenin satin alma niyeti iizerindeki etkisini giiclendiren ilimlastirici (mode-
ratér) rolii vardir

Hsc: Reklama yénelik tutumun satin alma niyeti lizerindeki etkisini gliglendiren ihmlasti-
rict (moderatér) rolii vardir.

Sekil 1: Arastirma Modeli

Hip
Hs,
Ozdeslesme H s
O 1a atin Alma
(Ozenerek ve > Reklama Karsi Hz _ Niyeti
Benzerlige Tutum ol
Bagh)
H3c
H3a
Unlii-Uriin
Uyumu

*Markaya Karsi Tutum ve Unliiniin Sevilirligi yapilarina kontrol degiskenleri olarak yer ve-
rilmis ve model testinde bagimsiz degiskenlerle etkilesimleri ve bagimli degiskenlerdeki etkile-
ri de hesaba katilmistir.

4. Arastirmanin Yontemi
4.1. Prosediir

Arastirma kapsaminda ortaya konan model ve hipotezlerin ampirik olarak testi nicel olarak
desenlenmis olan arastirma ile gergeklestirilmistir. Arastirma verileri, ¢evrimigci (online) tasar-
lanmis anket ile sosyal medya (Facebook) tzerinden, 18 yas Gzerindeki 642 katilimcidan, iki
Facebook kullanicisi profilinden bir hafta arayla her bir reklam versiyonuna iliskin anket linki-
nin paylasilmasi suretiyle toplanmistir.

Calismaya konu dnliler bilinirlikleri ve giincel popilariteleri gozetilerek ve 2016 yilinda
Tirkiye'de yapilmis bir calismayla da en popdiler kisiler olarak ortaya konmus olan (Sarikaya ve
Barutgu, 2016) futbolcu Arda Turan ve sarkici Hadise olarak belirlenmistir. Sporcu tnli, sporcu
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olarak sahip olduklari yetenekleri ile gesitli miisabakalarda kazandiklari basarilarla edindikleri
kahraman statlisi ve medyada yer almak suretiyle edindikleri inli bilinirliginin bir bakima
birlesimi olarak tanimlanabilir (Braunstein ve Zhang, 2005). Sporun salt oyundan profesyonel
eglenceye dénlsmesi itibariyle spor pazarlamacilari sporcu Unliler araciligiyla eglence endist-
risinin firsatlarindan kendileri de istifade etmeye baslamislardir (Boyd ve Shank, 2004; Martin
ve Bush, 2000; Peetz vd., 2004). Boon ve Lomore (2001) da yaptiklari galismada geng bireyle-
rin %75’inden fazlasinin 6zellikle sarkici ve film yildizi Gnlilerden bir ya da daha fazlasindan
hayatlarinin belli bir déneminde oldukea fazla diizeyde etkilendiklerini ortaya koymusglardir.
Denge teorisi (Heider, 1958) ile paralel degerlendirilecek olursa eger birey (inli sarkicinin
seslendirdigi muzik ile uzun streli bag kurabiliyorsa ve olumlu duygular besliyorsa, bu durum
Gnltye olan sevgisini de glglendirecektir (Caldwell ve Henry, 2005).

Bu ¢alismada, Unlilerin marka uyumunu ortaya koymak uzere ise bu unlilerin hali hazirda
yer aldiklari ya da daha 6nce yer almis olduklar reklamlar taranmistir. Katilimcilardan elde
edilecek geri donusleri maksimize edebilmek ve ekolojik gegerliligi saglamak icin hipotetik
reklamlar yerine gercek reklamlar tercih edilmistir.

Ana arastirma oncesi Unli-riin uyumunu ortaya koymak Uzere 6n arastirma gergeklesti-
rilmistir. Arastirma basili formlar araciligiyla uygulanmistir. Bu kapsamda erisim kolayligi bulu-
nan 32 katiimciya (16 kadin ve 16 erkek) secilen reklamlari iki Gnli ve 1 ile 6 arasinda degisen
skorlarda (1: en uyumlu; 6: en uyumsuz), bu Unlllerin imajiyla algiladiklari uyum dizeyine
gore derecelendirmeleri istenmistir. Buna gore her bir (inld icin taranan reklamlar arasinda 6n
arastirma igin segilen reklamlar ve 6n arastirma sonuglari Tablo 1’de sunulmustur:

Tablo 1: On Arastirma Sonucu

ARDA TURAN HADISE

Sira Reklam Z Skor Reklam Z Skor
1 (en uyumlu) Nike 82 Penti 57

2 Opet 99 Avon 78

3 DeFacto 104 Nestle 118

4 Simit Sarayi 122 Fanta 127

5 Coca Cola 124 Sirma 141

6 (en uyumsuz) Turkiye Finans 141 Turk Telekom 151

Arastirma siirecinin yonetimini kolaylastirmak adina, 6n arastirmada belirlenen alti reklam
arasindan en yiiksek uyumda iki ve en disiik uyumda iki reklam olmak lizere ana arastirmada
kullanilacak doérder reklam segilmistir. Bunlar ise 1 en yiksek uyum 4 en diisik uyumu temisil
etmek lizere Arda Turan: Nike (1), Opet (2), Simit Sarayi (3) ve Tirkiye Finans (4); Hadise: Penti
(1), Avon (2), Sirma (3) ve Tiirk Telekom (4).

4.1.1. Veri Toplama Araci

Arastirmaya konu yapilara iliskin 6lcekler gecerliligi ve glivenilirligi gecmis calismalarda or-
taya konan 6lcekler olup; Uriin-Unlii Uyumu, Schaefer ve Keillor’in (1997) calismasindan alin-
mis ve 5’li Likert tipi (1=Kesinlikle Katilmiyorum, 5=Kesinlikle Katiliyorum) yedi soru ile 6l¢ul-
mistiir. Ozenerek Ozdeslesme yapisi, Hoffner ve Buchanan’in (2005) calismasindan uyarlan-
mis ve 5’li Likert tipi (1=Kesinlikle Katilmiyorum, 5=Kesinlikle Katiliyorum) bes soru ile 6l¢il-
mistir. Benzerlige Bagh Ozdeslesme yapisi, Chory-Assad ve Yanen’in (2005) ve Schuh’un
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(2008) galismasindan uyarlanmis ve 5’li Likert tipi alti soru ile test edilmistir. Reklama Karsi
Tutum, Miniard, Bhatla ve Randall’in (1990) ¢alismasindan; Satin Alma Niyeti, Till ve Bussler’in
(2000) galismasindan uyarlanmis ve dokuzlu semantik yapidaki bes soru ile 8lgiilmistiir. Unli-
ye Karsi Tutum (Unliiniin Sevilirligi), Bergkvist vd.’nin (2016) tanimindaki gibi, bireyin bir tGnli-
yl sevme ya da sevmemesi seklindeki olumlu ya da olumsuz degerlendirmesi olarak kavram-
sallastirilmis ve Unlindn sevilirligi seklinde operasyonellestirilmis (Schaefer ve Keillor, 1997)
ve kontrol degiskeni olarak dokuzlu semantik yapidaki tg soru ile dlgllmistir. Markaya Karsi
Tutum, Till ve Busler’in (2000) ¢alismalarindaki gibi dokuzlu semantik yapida U¢ sorulu 6lgek
ile 6l¢lilmis ve modelde kontrol degigkeni olarak yer verilmistir.

Arastirma modeline dahil edilmemekle birlikte reklamlarda yer alan unlilerin kaynak ka-
rakteristiklerine iliskin katilimci algisini 6lgmek lzere kaynagin giivenilirligi, cekiciligi, benzerli-
gi ve asinaligina iliskin sorular da sorulmustur (Ohanian, 1990; Oliver ve Bearden, 1985; Schae-
fer ve Keillor, 1997).

4.1.2. Pilot Calisma

Ana arastirma oncesi belirlenen reklamlarin her biri igin 30’ar kisilik gruplarda bir pilot
arastirmaya tabi tutulmustur. ifadelerin anlasilirhg ve yapilarin gegerlilik ve giivenilirlikleriyle
birlikte uzman gorisiinde de 6nerildigi gibi, marka ve tnlinin anket formunda yer alma sira-
sinda siralama etkisinin (order-effect) olup olmadigi da test edilmistir. Buna gore veri toplama
aracinda es agirhgi (counterbalance) tesis ederek katilimcilarin sarth refleks ile siralama etkisi-
ne bagli yanit verip vermediklerini gormek adina veri toplama aracinda inli ve markaya iligkin
gorsel ve sorularin sirasi degistirilmistir. Bir versiyonda tnliinlin fotografi ve onunla ilgili soru-
lari marka, reklam, uyum, 6zdeslesme ve satin alma boyutuna iliskin sorular yer almistir. Diger
versiyonda ise 6nce marka gorseli ve ona iliskin sorular, akabinde Gnlinin fotografi, tGnllyle
ilgili sorular, reklam, uyum, 6zdeslesme ve satin alma boyutuna iliskin sorular yer almistir.

Verilerin toplanmasi sonrasi Unlii ve markanin anket formunda yer alma sirasinin yarattigi
farka iliskin bagimsiz 6rneklem t-testi analiz sonuglari ifadeler arasinda iki grup arasinda orta-
lama agisindan istatistiki olarak anlaml bir fark géstermemistir (n=119; p>.05). Ancak siralama
etkisinin olup olmadigi ana arastirmada da gozetilmis ve her bir reklam igin iki versiyonda soru
sorulmustur.

Ana veri sosyal medya (Facebook) olmak tizerinden ¢evrimici ortamda hazirlanan ankette,
Gnlulerin yer aldigi reklamlarin videolarina Youtube erisim linkleri verilmek suretiyle sesli ve
goruntull olarak izletilerek toplanmistir. Nitekim reklamlarda Gnlu kullaniminin ikna etkisi
siklikla basili reklam, zorunlu maruz birakma gibi geleneksel deneysel tasarimlariyla dlgiliirken
artik yerini alternatif ve daha etkin bir arastirma mecrasi olan dijital mecraya birakmaktadir
(Bergkvist ve Zhou, 2016).

Toplanan veriler dncelikle kayip verinin, aykiri degerler ve dikkatsiz katilimcilarin olup ol-
mamasi acisindan degerlendirilmistir. Sorularin tamamina ayni skoru isaretleyen vb. dikkatsiz
kullanicilarin da veri setlerinden ¢ikarilmasi neticesinde veri setinde 513 kullanilabilir veri
lzerinden analiz yapilmistir.

4.2. Katihma Profili

Toplanan kullanilabilir 513 katilimci demografik verisine iliskin tablo asagida sunulmakta-
dir. Yas ortalamasi 34 olan katimcilarin %59’u kadin (n=303) iken %41’i ise erkektir (n=210).
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4.3. Verilerin Analizi

Aciklayici faktor analizi ve glvenilirlik analizi sonrasi faktor yapilarina iliskin 6l¢iim modeli-
nin gecerliligi AMOS yazilimi kullanilarak dogrulayici faktor analizi yapilmak suretiyle test
edilmistir. Analiz sonrasi nihai modele iliskin uyum iyiligi degerleri incelenmis ve degerlerin
kabul sinirlarinda oldugu gorilmistiir (x2 = 861.314; df = 405; x%/df = 2.127; CFl = 0.97; GFI=
0.90; TLI = 0.97; NFI = 0.94; RMSEA = 0.047). (Tabachnick ve Fidell, 2001; Hu ve Bentler, 1999;
Marsh ve Hocevar 1985).

Verilere iliskin yakinsak (convergent) ve ayirici (discriminant) gegerlilik testini gosteren ko-
relasyon degerleri, tanimlayici istatistikler, Kompozit/Birlesik Guvenilirlik (Composite Reliabi-
lity-CR) ve Ortalama Agiklanan Varyans (Average Variance Extracted-AVE) bulgulari ise asagi-
daki Tablo 3’te raporlanmistir. Tablodan da gorilebilecegi gibi her bir yapinin AVE degeri
0.50’den yiksektir ve bu yakinsak gecerliligin tesis edildigini gdsteren bir bulgudur (Fornell ve
Larcker, 1981). Yapilar arasi korelasyon katsayisinin yiiksek olmamasi (<0.90) ve her bir yapi-
nin AVE degerinin karekokiiniin yapilar arasi en ylksek korelasyon katsayisindan daha yliksek
olmasi da ayirici gegerliligin saglandigini gostermektedir (Fornell ve Larcker, 1981).

Tablo 2: Gizil Yapilara iliskin Korelasyon, Ortalama, Standart Sapma ve CR/AVE Dederleri

SEV MATU REKTU uyum OZEN BENZ SAN
SEV 1 .148** .397** .294** .305%* .285%* .287**
MATU .021 1 .331%** .150** .095* .097* .603**
REKTU 157 .109 1 .378** .309** .250** .516**
Uyum .086 .022 .143 1 .507** .360** .249%*
OZEN .093 .009 .095 .257 1 .682%* .204**
BENZ .081 .009 .062 .130 .465 1 211%*
SAN .082 .363 .266 .062 .041 .044 1
Ort 4.85 5.83 4.98 217 1.61 1.59 4.48
S 2.18 211 2.19 71 77 .78 2.24
CR 0,94 0,96 0,97 0,89 0,93 0,96 0,97
AVE 0,84 0,90 0,85 0,55 0,78 0,79 0,92

** .01 dlzeyinde anlaml bir korelasyon vardir; * .05 dlzeyinde anlamh bir korelasyon var-
dir. italik yazi bicimi ile gdsterilen degerler korelasyon degerlerinin kareleridir.

SEV= Unlinin Sevilirligi; MATU = Markaya Karsi Tutum; REKTU= Reklama Karsi Tutum;
UYUM=0Unli-Oriin Uyumu; OZEN= Ozenerek Ozdeslesme; BENZ=Benzeserek Ozdeslesme; SAN
= Satin Alma Niyeti

Gruplar Arasi Farkhliklarin Testi

Verilerin analizine gegmeden 6nce, oncelikle, kadin ve erkek Unliiniin yer aldigi reklam
versiyonlarinin tek veri setinde degerlendirilebilirligini incelemek Uzere ortaklama prosediri
(pooling procedure) islenmis ve bunun igin, daha dnce MacKenzie vd. (1986) ve Bergkvist vd.
(2016) yaklasimiyla bagimsiz degiskenlere iliskin varyanslar arasinda anlamli farkhlik bulunup
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bulunmadigl Levene testi ile test edilmistir. Varyanslarin homojenligine iliskin test bulgulan
incelendiginde ise benzerlige bagh 6zdeslesme yapisinda varyansin homojenliginin saglana-
madigl gorilmustir (p=.001<.05). Bu ¢alismada uyum ve Ozdeslesme etkisine her bir Gnla
veya marka lzerinden ziyade kavramsal dizeyde bakildigindan cinsiyetler arasindaki bu ay-
risma gozardi edilmis ve iki veri seti birlikte degerlendirilmistir.

Veri setlerinin birlestirilmesi asamasinda tim nli-marka reklam versiyonlarinin birlikte
degerlendirilebilirligini ortaya koymak lzere de bagimsiz degiskenlere iliskin varyanslar ara-
sinda anlamh farkhihk bulunup bulunmadigl Levene testi ile test edilmistir. Yapilan test sonu-
cunda reklama karsi tutum, 6zenerek 6zdeslesme ve benzerlige bagh 6zdeslesme, Unlinln
sevilirligi bagimsiz degiskenleri igin varyans homojenligi saglanirken (p>.05) markaya kars
tutum degiskeninde saglanamamistir (p<.05). S6z konusu yapi veri setinde kontrol degiskeni
olarak ele alindigindan ve gercek marka ve Unlilerin ¢alisma konusu olmasi itibariyle markaya
kargl tutum boyutundaki ayrisma goéz ardi edilmis ve tlim Gnli-marka versiyonlari birlikte de-
gerlendirilmistir.

Verinin temel analizler 6ncesi hazirlanmasi slirecinde bir sonraki asamada ise, arastirmaya
konu UnlG-marka uyumunun 6n testte ortaya kondugu gibi uyum dizeylerini verip vermedigi
ANOVA testi ile sinanmistir. Grup ortalamalari dért grup arasinda anlamh ve 6ngorildagi
uyum dizeylerinde farkhlik bulunmustur (p=.01<.05).

Yapilar Arasinda Siralama Etkisine Bagh Fark Testi

iki veri toplama teknigi agisindan (iinlii ve markanin ankette yer alma sirasi) siralama etki-
sinin olup olmadigini test etmek igin iki teknikle toplanan veri setleri arasinda bagimsiz 6rnek-
lem t-testi yapilmistir. Markaya yonelik tutum disinda (p=.003<.05), yapilarin ortalamalari
arasinda siralama etkisine bagl anlaml bir farklihk bulunmamaktadir (p>.05).

4.5. Bulgular

Calismanin bu kisminda, hipotezlerin gelistirilmesi asgamasinda ortaya konan, Sekil 1 de su-
nulan arastirma modelinin testi yapilmistir. Birinci asama hipotez testinde 6zdeslesmenin
(6zenerek ve benzerlige bagh) reklama karsl tutum ve satin alma niyeti tzerindeki etkisi ince-
lenmistir. ilgili analiz bulgulari Tablo 3’de sunulmustur.

Tablo 3: Model Testine iliskin Sonuglar

Onerilen Model Final Model
Yol Std Std Std Olmayan Std
Olmayan Yol Yol katsayisi Yol katsay
Yol katsayisi
katsayisi
Ozenerek Ozdeslesme->Reklama ,343* 127 LA16** ,153
Karsi Tutum
Benzerlige Bagh Ozdeslesme- ,114 ,040 - -
>Reklama Kargi Tutum
Markaya Karsi Tutum ->Reklama ,288%** ,283 ,289%** ,284

Kargi Tutum
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Unliinin Sevilirligi ->Reklama Karsi ,420%* ,311 ,A25%* ,315

Tutum

Reklama Kargi Tutum ->Satin Alma ,324%* ,313 ,333%* ,322

Niyeti

Ozenerek Ozdeslesme ->Satin Alma -,026 -,009 - -

Niyeti

Benzerlige Bagh Ozdeslesme->Satin ,202 ,069 - -

Alma Niyeti

Markaya Kargi Tutum ->Satin Alma ,529%* ,502 ,530** ,503

Niyeti

Unliinin ~ Sevilirligi-> Satin ~ Alma ,113% ,081 ,133% ,095

Niyeti

Uyum lyiligi Degerleri n=513, x2 = 428.609, X2 = 223.830, df = 124, x2/df =
df = 232, x2/df = 1.847, p 1.805, p =.001, CFl =.99, GFI= .95,
=.001, CFI = .98, GFI=.93, TLI = .99, NFlI = .98, IFl = .99,
TLI = .98, NFI = .97, IFl = RMSEA =.040;

.98, RMSEA = .041;

**p<.01, *p<.05 ifade etmektedir.

Yapisal Modelin testine iliskin analiz giktisi incelendiginde, 6zenerek 6zdeslesme boyutu-
nun reklama karsi tutumu olumlu yonde etkiledigi (Hia desteklendi), satin alma niyetini ise
dolayli olarak reklama karsi tutum araciliginda etkiledigi gérilmektedir (Hip kismen desteklen-
di). Ote yandan benzerlige bagl 6zdeslesmenin reklama karsi tutum ve satin alma niyetinde
bir belirleyiciligi olmadigi gdzlenmis olup ilgili hipotezlerin Unliyle benzerlik algisinda destek-
lenmedigi gorulmistir. Reklama karsi tutum ise dngorildigi gibi satin alma niyetini olumlu
yonde etkilemektedir (H2 desteklendi).

Choi ve Rifon’un (2012) model testi yaklasiminda izledikleri prosedir izlenmis ve 6nerilen
modeli daha sade ve rafine bir hale getirmek igin istatistiki olarak anlamli bulunmayan yollar
ikinci asama analizlerle teker teker modelden ¢ikarilmis ve ki-kare degisimi incelenmistir.
Bahse konu (g yol olan (1) 6zenerek 6zdeslesmeden satin alma niyeti, (2) benzerlige bagh
o6zdeslesmeden reklama karsi tutum, (3) benzerlige bagh 6zdeslesmeden satin alma niyeti
yollari teker teker modelden c¢ikariimis ve dnerilen modeldeki ki-kare degisimi karsilagtiriimig
ve anlamli bir degisme olmadigi gérilmistir. (1) Ax2= .02, Adf =1, p > .05; (2) Ax2 = .39, Adf =
1, p > .05; (3) Ax2= 1.66, Adf = 1, p > .05. nihayetinde model uyum iyiligine anlamli bir katki
sunmayan bu U¢ yol modelden gikarilmistir. Bir sonraki asamada onerilen model ve revize
edilmis halinin ki-kare farklari incelenmis ve farkin anlamh oldugu gorGlmustir (Ax2=
.204,779, Adf = 108, p < .05). Ayrica revize modelin uyum iyiligi degerlerinin de énerilen mo-
delden daha iyi degerlere sahip oldugu goriilmektedir. Dolayisiyla ikinci asama hipotez testine
revize model lizerinden devam edilmistir.

ikinci asama hipotez testinde (inlii ve Uriin arasinda algilanan uyum diizeyinin yukarida or-
taya konan etkilerde ne sekilde ve ne diizeyde belirleyici olduguna dair ¢oklu grup moderator
analizi yapilmistir. Disik ve yliksek Gnli-Griin uyumundaki iki grup arasinda yollarin (path)
sabit tutuldugu ve serbest birakildigi iki model arasinda anlamh bir fark bulunmustur (Ax2 =
28,595, Adf = 20, p = .096<.10). Bir baska ifadeyle 6zdeslesme, markaya karsi tutum ve unli-
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nun sevilirliginin reklama karsi tutum ve satin alma niyeti lizerindeki etkisi, reklamdaki tnlu-
Urun arasinda algilanan uyumun diizeyine gére model diizeyinde farklilik gostermektedir. S6z
konusu gruplarda yapisal modelin testine iliskin bulgular su sekildedir (x2 = 422.288 df = 252,
x2/df =1.676, p =.001, CFI =.98, TLI = .98, NFI = .96, IFI = .98, RMSEA = .036):

Tablo 4: Uyum Diizeyine Gore Standardize Olmayan Yol Katsayilari

Yiiksek Uyum Disiik Uyum
Yol Yol Std t Yol Std t
katsayisi Hata katsayisi Hata
Ozenerek Ozdes- LA46** ,150 2,982 ,428* ,180 2,378
lesme  @EReklama
Karsi Tutum
Markaya Kars ,316** ,055 5,736 ,243%* ,069 3,540
Tutum [EReklama
Karsi Tutum
Unliinin Sevilirligi ,534%* ,077 6,924 ,255% ,100 2,547
BEReklama Karsi
Tutum
Reklama Karsl ,410%* ,055 7,422 ,226%* ,061 3,713
Tutum BSatin Alma
Niyeti
Markaya Kars ,496** ,053 9,341 ,576%* ,063 9,206
Tutum BSatin Alma
Niyeti
Unliniin - Sevilirligi ,114 ,069 1,660 ,114 ,082 1,396

@ Satin Alma Niyeti

ny=299; np=214; **p<.01, *p<.05 ifade etmektedir.

Reklama karsi tutum her iki uyum diizeyinde de satin alma niyetini olumlu yénde etkile-
mektedir. Uyumun dusiik olmasi durumunda ise bu etki anlamli bir sekilde azalmaktadir (Hac
desteklendi). Her iki uyum dlzeyine iliskin analiz ciktisi incelendiginde, 6zenerek 6zdeslesme
boyutu reklama karsi tutumu olumlu yonde etkilerken bu etki azalan t degeriyle disik uyum
diizeyinde anlamli bir sekilde azalmistir (Hza desteklendi). Bu yapinin satin alma niyeti Gzerin-
deki etkisi uyum diizeyinden bagimsiz reklama karsi tutum araciligl kosulunu gerektirmekte-
dir; dolayisiyla dolayli bir etki s6z konusudur. Reklama karsi tutum araciligindaki bu dolayh etki
diisik uyumda anlamh bir sekilde azalmaktadir. Dolayisiyla 6zenerek 6zdeslesme yapisi igin
Hsp hipotezinin kismen desteklendigini séylemek mimkindar.

5. Sonug ve Tartisma

Reklamlarda tnlu kullanimi, Gnlinin bilhassa marka bilinirligi ve marka ¢agrisimlari boyut-
lari itibariyle reklama konu markanin degerini arttirmasi ve hedef kitlenin dikkatini reklama
cekmesi acisindan siklikla basvurulan bir reklam stratejisidir. Unliiniin hedef kitlede markaya
yonelik tutum degisimi ve satin alma yonlU davranissal ¢ikti yaratma etkisi de gozetildiginde
(Wang ve Scheinbaum, 2018) her ne kadar Gnld kullanimina 6nemli meblaglar yatirilsa da elde
edilen g¢iktinin bu maliyeti blyik o6lglide karsiladigi uygulamadan 6rneklerde de sikgca goril-
mektedir. Ote yandan, iinli kullaniminin reklam basarisinin tek recetesi olmadigi, dahasi inlii
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kullaniminin beklenen olumlu etkiyi yaratmadigi ve beklenilenin altinda getiri sagladigi durum-
lar da ortaya konmustur (Taylor, 2016). Ampirik arastirmalar reklamda yer alan tnli ile rekla-
ma konu Griin arasinda uyum olmasi halinde bu etkinin daha da artacagini ortaya koymakta-
dir. Bu ¢alismanin ¢ikis noktasi da bireyin reklam tepkisini sadece, siklikla ele alinan GnlG-Grln
uyumu bakimindan ele almaktan ziyade soyut ve idealize edilmis gosterge olarak degerlendiri-
lebilecek 6zdeslesme bakimindan tiiketici-Uinli uyumu baglaminda ele almak olmustur.

Ozdeslesmeye iliskin literatiirde siklikla cocuk ve gencg bireylerin medya karakterleriyle
kurduklari bagi ele alinmis ve bu figiirlerden 6nemli 6lglide etkilendikleri ortaya konmustur (v
Feilitzen ve Linne, 1975; Green ve Adams-Price, 1990; Tan ve Singh, 1995; Hoffner, 1996;
Harwood, 1999; Chan ve Prendergast, 2008). Sosyal kimliginin gelisimi siirecini yasayan geng
birey idol ya da kahraman olarak konumlandirdigi medya figiirinden (6zelde tinliiden) oldukga
etkilenmektedir. Dogrudan rol model alinan anne babalar kadar lnli ve gesitli medya figlrleri
gibi dolayh rol model olarak konumlandirilan figlirler de geng bireylerin marka segiminden
markalar arasi gecisine, satin alimin ¢esitli asamasinda belirleyici olabilmektedir (Martin ve
Bush, 2000). Geng bireylerin nli kisilerce reklaminin yapildigi Griinleri kullanma egilimi goés-
terdigi gecmis calismalarda ortaya konmustur (Lafferty ve Goldsmith, 1999). Markaya, hedef
kitle nezdindeki begenilirligi, sevilirligi daha 6nemlisi taninirhgiyla 6nemli diizeyde katki sagla-
yan Unlulerin tiketici ile uyumunun reklam etkinligine katkisinin sinandigi bu ¢alismada, tin-
liyle kurulan 6zenme temelli baglarin konu markalara iligkin reklama ve satin alma niyetine
katkisi oldugu ortaya konmustur. Ozenme, bireyin ideal benliginin bir temsili olarak yorumla-
nabilirken benzerlik gercek benlik temsili olarak degerlendirilebilir. idealize bir kimlik atfedilen
Gnlulerin birey nezdinde algilandiklari konum itibariyle, bireyin ideal benlige erismede sevdigi
ya da begendigi inliyl araci bir unsur olarak goriirken onun gibi olabilmek adina yaptig sey-
leri yapip, tutum ya da degerlerini dahi ona gore sekillendirme davranisi sergilemesi beklene-
bilecektir (Johar ve Sirgy, 1991). Bu bakis agisinda ilgili literattirde ortaya konan bu iliski, mev-
cut calismada da bireyin 6zendigi Gnliinlin yer aldigi reklamlara daha olumlu tutum beslerken
Unlinidn yer aldigl reklama konu markali Griini reklama yoénelik tutum araciliginda daha fazla
satin alma egilimi de gosterecegini ortaya koymustur (Park ve Lessig, 1977; Higgins, 1987;
Johar ve Sirgy, 1991; Boon ve Lomore, 2001). Nitekim burada Unlilerin 6nemli diizeyde bir
referans grup ozelligine de vurgu yapmak gerekir (Escalas ve Bettman, 2003). Birey lnllyl
ister rol model ister idol olarak gorsiin, tGnli ve onun anlam demetindeki unsurlar birey igin
tinliye olan tutumu referansinda daha olumlu gagrisimlar yapacaktir ve bu unsurlardan biri
olarak konu markaya yoénelik tutumu ve satin alma niyetini olumlu ydnde besleyecektir
(Byrne, 1971; Lafferty ve Goldsmith, 1999; Woodruff-Burton ve Elliott 2005; Halonen-Knight,
E., ve Hurmerinta, 2010). ideal kimlik yaklasimiyla beslenen 6zenme giidiisiiniin (inli ve yer
aldigi reklama yonelik tutumu olumlu yonde etkiledigi gériilmektedir. Bireyin (inllyle kurdugu
Utopik diizlemdeki duygusal bag, 6zenme cercevesinde satin alma yonli dogrudan etki gos-
termemekte ve reklama yonelik tutumla beslenmektedir. Ote yandan, bireyin tnliyii gercek
benligiyle iliskilendirmesi olarak, benzerlik gibi gérece daha somut gostergeler (izerinden
kurdugu bagin anlamh bir etkisi goriilmemistir. Bu agidan degerlendirildiginde tiiketicinin
tnluyle gercek benligiyle 6rtiisen somut baglar kurmadigi, kursa da bunun satin alma kararin-
da belirleyici olmadigi séylenebilir. Bu durumu ise kollektivist bir kiiltir temsili olarak Turk
bireyin Unliyle arasinda algiladig1 glic mesafesine atfetmek miamkindir (Hofstede, 2001).
Nitekim bu algi bireyin (inlliyl toplumsal yapida ekonomik olarak en st tabakada konumlan-
dirmasindan, reklaminda yer aldigi Uriinle arasindaki bagi da biyik ol¢lide reklam getirisine
atfedebilmesinden beslenmektedir. Bu anlamda tiketicinin satin alma kararinda marka ve
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reklama yonelik algisinin baskin rolii s6z konusuyken inll ya da onun tasiyicisi oldugu anlam-
lara gérece daha az 6nem atfettigi yorumu yapilabilir.

Calismada ele alinan bir diger konu olan uyum faktoriinun belirleyiciligi agisindan deger-
lendirildiginde ise Urlin-UnlG uyumu literatiriyle paralel bulgular goérilmektedir (Kahle ve
Homer, 1985; Kamins, 1990; Liu vd., 2007; Rice vd., 2012). Uyum diizeyine bagh olarak hemen
hemen tim etki katsayilari sistematik bir sekilde artmis ya da azalmistir. Buna bagli olarak
tuketicinin izledigi reklama karsl tutumu ve satin alma kararinda tGnliiyle kurdugu ideal baglar-
la birlikte GnlG ve Urdne iliskin algiladigi uyumun belirleyici oldugunu séylemek mimkiindr.
Bir baska deyisle, reklama konu markaya yonelik tutumun etkisi bir yana, tiketici reklama
yonelik tutum belirleyiciligindeki satin alma kararinda Unliyle tGriniin uyumunu da gézetmek-
tedir.

Sevilirligin iknadaki etkisi gozetildiginde (Sharma, 1999) ise, salt fiziksel gekicilige atfedilen
sevilmenin o6tesinde kisiyi, 6zelde Unliyu sevilir kilan 6zellikleri Gizerinde odaklanmak Gnliinlin
ikna gliclinii ortaya koymak ve bundan faydalanmak anlaminda énem tasir. Nitekim bu ¢alis-
mada Unlilerin fiziksel gekiciliklerine iliskin bir dnkabul oldugu dusunildiginde bireylerin
kendilerini Unli ile 6zdeslestirmesi ve davranigsal yansimalarinin goriilmesi noktasinda tek
basina cekicilige bagl degerlendirme yapmadiklari yorumunu yapmak miimkiindiir. Unliiniin
sevilirligine yonelik olumlu degerlendirmelerin tutum ve tutum araciliginda davranisa yansi-
malari géz 6nliinde bulundurularak Gnliyu sevilir kilan 6zellik ya da 6zelliklerin ortaya konma-
s1, Unli seciminin de bu 6zellikler gozetilerek yapilmasi gerekliligi bir diger 6nemli husustur.

Bu calismada da ortaya kondugu lizere reklamdaki Ginli ile Grin arasindaki uyum, tutum ve
davranissal ciktida hala belirleyici olabilirken bireyin kendi anlam diinyasinin da tnliler araci-
hginda reklam tutumunu etkiledigi gérilmektedir: Bireyin reklamda yer alan Unli ile imrene-
rek kurdugu bag reklama tepkisinde belirleyicidir. Bireyin Gnllye atfettigi anlamlarin bireysel
sembolizminin dnemli bir parcasi oldugu ve reklam algisini etkiledigi ortaya konmustur. Buna
dayanarak, reklamda yer alacak tGnliiniin segiminde salt Gnliiniin hedef kitle nezdinde sevilirli-
gi ya da popllaritesi gibi karakteristik 6zelliklerini gozetmekten ziyade onun hedef kitle nez-
dinde nasil algilandigi ve bu alginin s6z konusu kitlenin ideali ve gercekligiyle ne dlgliide uyus-
tugunun da gozetilmesi gerektigi gorilmektedir. Dolayisiyla hedef pazar belirlemede artik
demografik kriterlerin ¢ok 6tesine gidilirken bu ¢alismada ve daha 6nce birgok calismada da
ortaya kondugu lzere Griin-Unli uyumunun nli se¢cimindeki 6nemiyle birlikte Gnlinin hedef
kitle ile uyumu da oldukga 6nemli bir kriter olarak karsimiza gikmaktadir. Dolayisiyla reklam-
larda Unli kullanimina bagh reklam etkinligine iliskin ampirik ¢alismalar da Gnli-triin uyumu-
nun Otesine tagsinmalidir. Bu yorumu, bireyin sosyal kimliginin 6nemli bir unsuru olan sahiplik-
leri, bunlarin seciminde reklam, markanin rolii, bu unsurlarin belirleyiciliginde de unli dahil
bircok tasiyict unsurun eklektik yapisi baglaminda da yapmak mimkiinddr. Bir baska deyisle
sayilan her bir unsurun karsilikli etkisi ve tutumsal ve davranissal ¢iktida ortak katkisi s6z ko-
nusudur. Kisaca ifade etmek gerekirse, icinde bulunulan kultiirel yapida bircok anlamin tasiyi-
cisi konumundaki Unlii (Thomson, 2006) kiiltiirel diinyanin bir temsilcisi konumundadir ve
uygulamada Gnli ile tiketim Grindnd bir araya getiren kreatif direktérin bu iki unsurun ben-
zerliginin tiiketiciler tarafindan dogru bicimde algilanmasina galismalidir. Bunun igin dncelikle
Grande hangi 6zelliklerin arandiginin agik¢a belirlenmesi, sonrasinda Griiniin arzulanan 6zelli-
ginin kilttrel diinyanin neresinde bulunacaginin ortaya konmasi gerekir. Sonrasinda ise kilt-
rel diinyanin anlam ve degerin tasiyicisi konumundaki reklamda (Pollay, 1983) nasil yansitila-
cagina karar verilmelidir. Bu yansitmada ise reklamda yer alan (nllnilin seciminde reklama
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yonelik olumlu tutuma katkisi gézetilmeli; bireyin idealine ve ideal algisina en yakin konumda
duran Unli segimi yapilmasina g¢alisiimalidir. Calisma bulgularinda da goriilecegi gibi tnluye
atfedilen anlamlar reklama yonelik tutumda belirleyicidir ve birey satin alma kararini markaya
yonelik ve reklama tutumu referansinda vermektedir. Unliiye yénelik 6zenme giidiisii reklama
yonelik tutumda glglendirici rol Gstlenmektedir. Tium bu teorik tartismalarin 1siginda reklam-
verenlere inli segiminde ne sadece popiilarite ne de sadece reklama konu Uriin ile uyumu-
nun tek basina gozetilmemesi gerektigi, her iki unsurun birlikte degerlendirilmesi gerektigi
onerisinde bulunulabilir. Bu ¢alismada da goérulmistir ki tiketici reklamda yer alan Unli ile
sosyal anlamda kendini benzer buldugu igin degil ona benzemek istedigi i¢in onun yer aldigi
reklama konu Uriini satin almaktadir (Awasti ve Choraria, 2015). Bu ¢alismada 6zenerek 6z-
deslesme bu egilimi temsil etmektedir. Ote yandan tiiketicinin tnliyd, reklama konu triin ile
iliskilendiremedigi takdirde reklama yonelik tutumu ve buna bagh olarak satin alma kararinda
beklenen olumlu etkinin yaratilamadig da ge¢mis bircok calismada ortaya konmustur (Ka-
mins, 1990; Rice vd., 2012; Levi vd., 2017; Jay Min vd., 2019). Tim bunlar 1s18inda uygulayicila-
ra reklamda yer alacak inlli segciminde sunulacak regete, Gnliyi tiiketici nezdinde ideal kilacak
olan sevilirlik, gekicilik, popularite gibi 6zellikleriyle birlikte reklama konu iriinle ne dlglide
uyustugunun dikkate alinmasi olacaktir.

6. Sinirhliklar ve Gelecek Galismalara Oneriler

Ortaya koydugu bulgularla birlikte bu calisma birtakim sinirhliklar ve buna bagh ca-
lisma 6nerileri de barindirmaktadir. Oncelikle, arastirmada tnlilerin segimi kesifsel bir aras-
tirmadan ziyade gegmis arastirma bulgulari referansinda yapilmigtir. Bunun igin tinli segimi de
on arastirma yapilarak farkh bir zenginlik katilabilir. Calismada katilimcilara sadece reklam
videolari izlettirilmis olup alternatif calismalar farkli mecralarda sunulan reklam igerikleriyle
tekrarlayabilirler.

Bu arastirmada Uriin grubuna iliskin farklilasmadan bagimsiz uyum dizeyleri gozetil-
mistir. Arastirma, Urilin gruplar gesitlendirilerek bunlara bagh ayrisma olup olmadig seklinde
yeniden tasarlanabilir. Yine dort uyum dizeyiyle sinirlandirilan bu arastirma uyum dizeyleri
cesitlendirilmek suretiyle uyumun belirleyiciligine iliskin daha net bir resim sunulabilir.

S0z konusu bu arastirma unli-tiiketici uyumunu arzu edilen ve algilanan boyutuyla
0zenme ve benzesme olarak ele almistir. S6z konusu 6zdeslesme yapisi itibariyle erkek ve
kadin katilimcilarin maruz kaldiklari reklamlar hemcinsleri Gnlilerin yer aldigi igeriklere sahip-
tir. Daha 6nce Choi ve Rifon’un (2012) dogrudan benlik algilarini inceledigi calisma bu calis-
mada 6zdeslesme boyutu itibariyle ele alinmistir. Alternatif bir yapi ile her cinsiyette katihm-
cinin iki cinsiyette Gnliiye maruz kaldigi yeni tasarimlar yapilabilir ve Gnlinin cinsiyetinin bire-
yin cinsiyetiyle etkilesimi incelenebilir.

Bu calismada (inlii secimi spor ve sarkici olmak lizere iki alandan yapilmistir. Alterna-
tif caligmalar farkli uzmanlik alanlarindan tinlii secimi yapabilecegi gibi ulusal ve bazen ulusla-
rarasi bilinirlikte Gnlilerle birlikte ginimaz iletisim teknolojilerinin sagladigi imkanlarla sayila-
ri hizla artan, mikro-Gnliler (micro-celebrity) ya da yerel (inlii (local celebrity) olarak kavram-
sallastirilan (Ferris, 2010; Marwick ve Boyd, 2011) yeni donem unlilerinin yer aldig1 reklam
tasarimlariyla karsilastirmali olarak yeniden tasarlanabilir.
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Extended Summary

The moderating role of celebrtiy-product match-up on the effectof identification on attitude towards advertising
and purchase intention

Since consumption has an important role in the provision of meaning and values for the creation and maintenan-
ce of the individual's personal and social world, advertising is seen as one of the main sources of these symbolic
meanings. The symbolic sources that the individual can use in self-formation can be classified as direct or indirect
experiences. Direct experience covers everyday life practices and experiences gained through face-to-face encoun-
ters. Indirect experiences include the consumption of mass communication culture and media products and differ
from everyday life practices. The use of celebrities in advertising in the context of media consumption is also one of
the advertising strategies frequently applied. According to McCracken (1989), celebrity is the person who is known by
the society and uses this awareness in the advertisement by using it in the name of that product / brand. Through
celebrity endorsement, the celebrity becomes a part of a product and therefore meaning by recommending a pro-
duct, giving its name to a product, being an advertising face or becoming a brand ambassador. Many studies have
been carried out in the field, the majority of which are about the characteristics of the celebrity in the source position
and the congruence between the celebrity and the advertised product. Depending on the source characteristics, the
persuasion effect on the target audience has been the subject of many studies and has been associated with Kel-
man's Social Influence Theory (1961). The three processes that Kelman put forward as Social Influence Theory are the
processes of compliance, identification and internalization, and identification and internalization are two processes
that are used in the use of celebrities in advertisements. Accordingly, it is expected that the audience will tend to
identify with the the celebrity to the extent that s/he finds him/her attractive, and internalize the message the celeb-
rity gives to the extent s/he finds him/her reliable. As stated by Kapitan and Silvera (2016), identification with the
celebrity is rarely studied and this study handled this topic and the strength of the identification bond established
with the celebrity depending on gender was tested. With this research, the sampling frame has been moved beyond
the children and identified as individuals who can be exposed to advertising content over the age of 18 and over by
various mass media (Television or online content). Although there are many studies on celebrity-product match-up,
the vast majority of them are based on hypothetical ad designs. This study is important in terms of being designed
with real celebrities and real ads-brands with them, but also included the identification that is interpreted as consu-
mer-celebrity congruence in the use of celebrities in advertisements. Another unique contribution of the study is the
simultaneous examination of congruence both as consumer-celebrity and product-celebrity, and interpretation of
their interaction during advertising effectiveness. As of the literature searched, there is no study examining the
subject in this context and this design.

In this study, a male athlete (Arda Turan) and a female singer celebrity (Hadise) and the advertisements they fea-
ture(d) searched. Following the preliminary research, the level of match-up between celebrities and the products /
brands in their advertisement was revealed. With the pilot study, this rating regarding the level of congruence was
checked and the clarity of the scale expressions in the data collection tool was tested by the second stage preliminary
research. Finally, a model test was carried out with the main research conducted. Identification construct, which is
the carrier of the original quality of the study, was examined under two dimensions depending on admiration based
wishful identification and perception of similarity based similarity identification. Predicted hypotheses:

H1: Identification of the individual with the celebrity in the advertisement (wishful and similarity);
H1la: positively affects the attitude towards the advertisement.
H1b: positively affects the intention to purchase the brand in the advertisement
H2: Attitude towards advertising has a positive effect on purchase intent.
H3: Celebrity-product match-up in advertising
H3a: has a moderator role strengthening the effect of identification on the attitude towards advertising.
H3b: has a moderator role strengthening the effect of identification on purchase intent

H3c: has a moderator role that strengthens the effect of the attitude towards advertising on the purchase in-
tent.

Research findings show that identification does not have a direct effect on purchase intent, while wishful identi-
fication has an indirect effect through attitudes towards advertising. Similarity identification has neither direct nor
indirect effects on purchase intent. In the second stage data analysis, it has been examined whether there is a change

622



Agustos 2020, C. 15, S. 2

in the coefficients according to the celebrity-product / brand match-up. The findings obtained at this stage are that
the coefficients of effects increase systematically as the perceived match-up between celebrity and product / brand
increases.

In this study, where the match-up between celebrities and consumers and their contribution to advertising effec-
tiveness was tested, it has been revealed that the admiration-based ties established with the celebrity contributed to
the advertising evaluation and purchase intent. In the current study, it has also been revealed that while the indivi-
dual has a more positive attitude towards the ads the celebrity appears in, s/he will also show a tendency to purchase
the brand in the advertisement through the attitude towards advertising. Match-up related findings are also compa-
tible with previous research findings. It is possible to say that the consumer's attitude towards advertisement is
affected by the ideal ties s/he establishes with the celebrity and the match-up s/he perceives regarding the product
and the celebrity. In other words, aside from the effect of the attitude towards the brand, the consumer also consi-
ders the match-up between the product and these all affect their purchase decision as well. As revealed in this study,
while the match-up between the celebrity and the product in advertising is an important determinant in the attitudi-
nal and behavioral output, the individual's own world of meaning also affects the advertising attitude through the
celebrities. Individual’s admiration feeling is decisive in their reaction to the advertisement. It has been revealed that
the meanings the individual attributes to celebrity are important parts of individual symbolism and affect the percep-
tion of advertising. Based on this, it is seen that the selection of the celebrity who will be included in the advertise-
ment would not only be based on his/her features such as popularity or likeability but also be based on how the
celebrity is perceived among the target audience and to what extent this perception matches the ideal self and reality
of the audience. Advertisers can be advised that the match-up between the celebrity and the product should not be
taken into consideration alone, nor should both match-up between the celebrity and the product and celebrity
popularity be evaluated together. It was also seen in this study that the consumer buys the product / brand in the
advertisement not because s/he finds himself/herself similar with the celebrity in social sense but s/he wants to be
like him/her with a feeling of admration. Wishful identification in this study represents this intention. On the other
hand, if the consumer cannot associate the celebrity with the product in the advertisement, the attitude towards the
advertisement and the expected positive effect in the purchase decision could not be created as revealed in many
previous studies. In the light of all this, the recipe to be presented to the practitioners in the selection of the celebrity
to be included in the advertisement would be that they would rather take into consideration to what extent the
celebrity fits with the product in the advertisement together with his/her features such as likeability, attractiveness
and popularity.
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