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ONUR SOZU

Dog. Dr. Ozgiir Kiling danismanlhiginda hazirlamis oldugum” Reklamlarinda Unlii
Kullaniminin Satin Alma Niyeti Uzerindeki Rolii: Kozmetik Uriin Reklamlar1 Uzerine
Nicel Bir Arastirma” baglikli yilikses lisans tezimde, bilimsel etik ve akademik kurallar
cergevesinde hareket ettigimi; calismami herhangi bir kisi ya da kurumdan bilimsel
ahlaka aykir1 bir yardim almadan kendim hazirladigimi, yararlandigim tiim kaynaklari

akademik ilkelere uygun bigimde gosterdigimi beyan eder, bunu onurumla dogrularim.

Suna Zaif



ONSOZ

Bu tez ¢alismasinin hazirlanma siirecinde, bilgi ve deneyimleriyle bana her zaman
yol gosteren, degerli katkilariyla akademik gelisimime biiyiik destek saglayan danigman

hocam Dog. Dr. Ozgiir Kiling’ a en igten tesekkiirlerimi ve saygilarimi sunarim.

Hayatim boyunca yanimda olan, destegini ve sevgisini daima hissettiren kiymetli
babam Yasar Zaif’e, sevgili ablalarima, kardeslerime ve abime tesekkiir ederim.

Varliklariyla bana gii¢ verdiler, en zorlu anlarda bile beni yiireklendirdiler.

Bu tez, en ¢ok da benim i¢in hayatimin rehberi olan merhum annem Remziye
Zaif’in bir vasiyetinin yerine getirilmesidir. Bu ¢alismay1r onun hatirasina ve bana

asilamis oldugu azim, emek ve inan¢ duygusuna ithaf ediyorum.
Destek olan herkese en samimi duygularimla tesekkiir ederim.

Suna Zaif



OZET

Reklamlarda iinlii kullanim1 ¢ergevesinde aragtirmanin amaci, reklamlarda {inlii
kullaniminin satin alma niyeti iizerindeki roliinii kozmetik reklamlarindan hareketle
incelemektir. Bu kapsamda bir tarama arastirmasi yiiriitiilmiis ve toplam 494 katilimcidan
elde edilen veriler ¢esitli istatistiksel teknikler aracigiyla analiz edilmistir. Kozmetik tirtin
reklamlarinda {inlii kullanimi agisindan en yliksek ortalamaya sahip olan boyutun
giivenilirlik oldugu belirlenmistir. Bahsi gecen boyutu sirasiyla uzmanlik, iirlinle ilgili
olma, ¢ekicilik ve popiiler olma boyutlar takip etmistir. Giivenilirlik boyutu ve uzmanlik
boyutu ile satin alma niyeti arasinda pozitif, anlamli ve ¢ok zayif diizeyde bir iliski ortaya
ctkmustir. Uriinle ilgili olma, ¢ekicilik ve popiiler olma ile satin alma niyeti arasinda ise
pozitif, anlaml1 ve zayif diizeyde bir iliski belirlenmistir.

Anahtar Kelimeler: Kozmetik Reklamlari, Reklamda Unlii Kullanimi, Satin Alma

Niyeti



ABSTRACT

The purpose of the research within the framework of celebrity use in advertisements
is to analyse the role of celebrity use in advertisements on purchase intention based on
cosmetic advertisements. In this context, a survey study was conducted and the data
obtained from a total of 494 participants were analyzed using various statistical
techniques. It was determined that the dimension with the highest average in terms of
celebrity use in cosmetic product advertisements was reliability. The aforementioned
dimension was followed by the dimensions of expertise, product relevance, attractiveness
and popularity, respectively. A positive, significant and very weak relationship was found
between the dimensions of reliability and expertise and purchase intention. A positive,
significant and weak relationship was found between product relevance, attractiveness
and popularity and purchase intention.

Keywords: Cosmetic Advertisements, Celebrity Use in Advertisements, Purchase

Intention
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GIRIS

Markalar, gesitli iletisim faaliyetleri araciligiyla hedef kitleye ulagmaktadir. Bu
faaliyetlerden birini de reklamlar olusturmaktadir. Reklamlarin temel amaclari1 arasinda
tiiketicileri bilgilendirmek ve satin alma davranisina yol agmak yer almaktadir. Insanlarin
tilkettigi {lirlin ve hizmetlerin (Coase, 1977: 8) ne anlama geldigini anlatan reklam
(Domzal ve Kernan, 1992: 48), potansiyel hedef kitleye gonderilen her tiirlii bilgidir.
Reklam, hedef kitlenin tutum (Corvi ve Bonera, 2010: 4) ve satin alma davraniglarini (Al-
Heali, 2021: 881) etkilemekle birlikte ekonomik biiyiimeye de katkida bulunan
(Backman, 1968: 8) ikna edici iletisim bi¢imi olarak kabul edilmektedir (Choi ve Rifon,
2007: 306).

Kiiresel niifus artigi, ekonomik sistemlerin yeniden yapilanmasinda ve tiiketici
davraniglarinin déniisiimiinde belirleyici bir etken olarak éne ¢ikmustir. Ozellikle artan
rekabet baskisi firmalar1 sadece iiretim siireclerini degil, ayn1 zamanda iletisim ve
pazarlama stratejilerini de siirekli olarak gdzden gecirmeye zorlamaktadir (Coase, 1977:
8). Boylelikle reklamcilik, yalnizca bir tanitim aract olmanin 6tesine gecerek; tiiketicinin
algisini, tutumunu ve nihai olarak satin alma kararini yonlendiren stratejik bir unsur
haline gelmistir. 1950 ve 1960’11 yillarda televizyonun yayginlasmasi, reklam
mesajlarinin gorsel-igitsel bir ortamda ¢ok daha genis kitlelere ulagsmasini miimkiin
kilmis; bu sayede marka bilinirliginde ve pazarlama etkinliginde onemli gelismeler
kaydedilmistir (Jones, 2011: 22). Ote yandan, kitle iletisim araclarindaki bu evrim,
reklameciligin yaraticilik, dikkat ekonomisi ve duygusal bag kurma boyutlarin1 6n plana
cikarmis; tek yonlii mesaj iletiminden, izleyici katilimini tesvik eden dinamik formiillere

dogru bir kayisa zemin hazirlamistir (Petty ve Cacioppo, 1986: 14).

Dijital ¢cagin baslangiciyla birlikte reklamciligin sinirlart yeniden tanimlanmistir.
Dijitallesme, etkilesime dayali ve daha kisisel reklamlar olusturulmasina zemin
sunmustur. Bununla birlikte reklamlar agisindan yaratici strateji, baska bir deyisle “neyin,
nasil sdylenecegi” hem geleneksel hem de dijital reklamecilik i¢in 6nemini korumaktadir.
Bagka bir deyisle “reklam mesajinin nasil aktarilmasi gerektigi” konusu reklamcilar
acisindan dikkate deger bir soru olma niteligi tasimaya devam etmektedir. Dolayisiyla
iletisimcinin roliiniin 6nemli oldugu reklamlarda, reklamcinin tiiketicinin algisini

etkileyebilecek, ayni1 zamanda {iriin ve hizmetlerine kars1 tutumunu degistirebilecek iyi



iletisimcileri segmesi énemlidir (Mansour, 2016: 150). Bu 6nemi vurgulamak isteyen
markalar, {irin ve hizmetlerinin tanitimi i¢in unliileri kullanmaktadir (Fleck vd., 2012:
651). Bu kapsamda, reklamlarda tinlii kullanimi1 markalar tarafindan yogun bir sekilde

uygulanan bir yaklasim olma 6zelligi tasimaktadir.

Unlii, toplum tarafindan taninan Kisidir (Banyte vd., 2011: 121). Kendileri ve
marka arasinda ag¢ik bir uyum olmasi kosuluyla, linliiler; reklama yonelik dikkat cekme
ve olumlu tutum olusturma konusunda basarili olmaktadir (Sharma ve Kumar, 2013: 75).
Rekabetin yogun oldugu bu ¢agda pazardan pay almaya calisan markalar (Abdussalam,
2014: 78), misterilerin zihninde farkindalik olusturmak ve ilgi uyandirmak amaciyla
tinliilerin imajindan ve kimliklerinden yararlanmaktadir (Zipporah ve Mberia, 2014: 180).
Kurumlar, tinliilerin reklamin farkindaligini ve gilivenilirligini arttirmanin yan1 sira marka
imajini1 ve satin alma davranigini da arttirabileceginin farkina varmistir (Ford, 2018: 1).

Oyle ki bir¢ok reklamda iinliilerin yer aldig1 goriilmektedir.

Kendilerinin gii¢lii bir marka oldugu, 6zelliklerinin {iriin ve hizmetin 6zellikleriyle
eslestigi (Balakrishnan ve Kumar, 2011: 99) reklamlardaki modellerin, ideal imajiyla
0zdeslesen tiiketiciler (Lee, 2010: 6), {inliilerin temsil ettigi ve onayladig1 markalar satin
alarak, iinliilere benzeyebileceklerini ummaktadir (Choi ve Rifon, 2007: 307). Unliiniin
uzmanhgi, giivenilirligi, ¢ekiciligi gibi 6zelliklerinin hedef kitlenin reklamda sunulan
mesaj1 kabul etmesinde olumlu bir etki olusturdugu ifade edilmektedir (Belch ve Belch,
2013: 370). Hovland vd.’nin (1953: 23) Kaynak Giivenilirligi Teorisi, ikna basarisini
mesaj1 ileten kaynagin uzmanlik, gilivenilirlik ve cekicilik boyutlarina baglamaktadir.
Uzmanlik, konu hakkindaki bilgi ve deneyim; giivenilirlik, tarafsizlik ve diiriistliik algisi,
cekicilik ise fiziksel ve kisilik 6zellikleri iizerinden degerlendirilmketedir. Ornegin, bir
dis macunu reklaminda klinik bir dis hekiminin yer almasi uzmanlk boyutunu
giiclendirirken, halk tarafindan sevilen bir saglik profesyonelinin onerisi giivenilirlik
algisini pekistirmektedir. Kaynak Giivenilirligi Teorisi’nin boyutlari, marka kimligi ve
hedef kitlenin psikografik profilleri dikkate alinarak biitlinlesik stratejiler gelistirilmesine

imkan tanimaktadir.

Unlii onayz, antik ticaret yollarinda kervan liderlerinin ve soylu kisilerin kullandig1

imaj transferi stratejilerinden glinlimiize kadar uzanan kokli bir gegmise sahiptir. Orta



Cag’da kraliyet niganeleri, Ronesans doneminde mektup ve hatira dagitimiyla segkin
siiflar arasinda itibar aktarimi, modern dénemde ise {inliilerin sosyal statiisii araciligiyla
genis kitlelere giiven asilamaya devam etmektedir (Mansour, 2016: 150). Giinlimiizde
marka-iinlii uyumu, mesaj tutarliligi ve sosyal kanit etkisi gibi unsurlar, Mansour’un ii¢
temel basar1 kriteri olarak dikkat cekmektedir. Sosyal kanit etkisi, bir {inliiniin destegi
sayesinde kitlenin “bagkalar1 da bu markaya giiveniyor” algisin1 gliglendirerek satin alma

kararini hizlandirmaktadir(Mansour , 2016 : 151).

Unliiniin imaj1 ile marka kimligi arasindaki uyumun reklam etkisini dogrudan
artirdig1 iddia edilmektedir (Kamins, 1990: 56). Unliilerin fiziksel, kisisel ve profesyonel
ozellikleri, markanin degerleriyle ortiistiigiinde tiiketicide yiiksek oranda olumlu tutum
ve niyet olusmaktadir. Ornegin, tenis¢i Serena Williams’m Nike kampanyalarindaki
varligl, hem yiiksek performans vurgusuyla hem de kadinlarin giiclenmesi temasindaki
mesajla tam bir ortlisme sergileyerek kampanyanin ikna ediciligini ve marka bagliligini
artirmaktadir. Buna karsilik, uyum bulunmayan eslesmeler tiiketicide giivensizlik
yaratmaktadir. Ornegin vegan yasam tarzini benimsemis bir {inliiniin et iiriinii reklaminda
rol almasi, tiiketicilerin markaya yonelik gilivenini zedeleyebilir (Bergkvist ve Zhou,
2016: 45). Bu tiir basarisiz eslesmeler, sosyal medya doneminde hizla elestiri zemini
bulmakta ve markanin itibar kaybina yol agabilmektedir. Dolayisiyla {inlii ile {iriin veya
markanin 6zellikleri arasinda tutarli bir iliski kurulmasi gerekmektedir (Kamins, 1990:
56). Tiketiciler, linliinlin imaj1 ile marka arasindaki uyumu algiladiklarinda, mesajin
inandiricilign  artmakta, bu da satin alma niyetine pozitif ydnde yansimaktadir
(Balakrishnan ve Kumar, 2011: 99; Lee, 2010: 6). Unliilerin reklamlarinda yogun bir

sekilde yer aldig1 sektorlerden biri de kozmetik tiriin sektoriidiir.

Kozmetik endiistrisi, pazarlama stratejilerinde hem tarihi kokleri hem de teknolojik
yenilikleri birlestirerek dikkat c¢ekici uygulamalara sahne olmaktadir. 1915°te
Maybelline’in ilk maskara reklamlari, Hollywood kampanyalar1 ve film yildizi Clara

Bow’un kirmizi ruj tercihleriyle popiilerlesmistir.

Dijitallesmenin etkisiyle L’Oréal’in Virtual Artist uygulamasi, Sephora’nin
artirtlmig gergeklik destekli sanal makyaj denemeleri ve YouCam Makeup gibi mobil

¢Oziimler, tiiketicilere satin almadan Once liriinleri test etme imkani1 tanimaktadir. Proven



Skincare’in DNA analiziyle kisiye 6zel formiilasyonlar sunmasi, biyometrik verilerle
pazarlama iletisimini bilimsel bir zemine oturtmaktadir. Ayrica, Estée Lauder’in Kendall
Jenner ile gerceklestirdigi makyaj kampanyalar1 ve MAC’in Viva Glam serisiyle Lady
Gaga is birligi, inlii-statii-inovasyon tiggenini basarili bi¢imde bir araya getiren 6rnekler

olarak one ¢ikmaktadir.

Ote yanda Malik (2014: 88) kozmetik reklamlarmin ¢ogu zaman gergekci olmayan

giizellik ideallerini pekistirdigini vurgulamaktadir.

Reklamlarda {inlii kullanimi ¢ercevesinde arastirmanin amaci, reklamlarda tinli
kullaniminin satin alma niyeti {lizerindeki roliinii kozmetik reklamlarindan hareketle
incelemektir. Bu kapsamda bir tarama arastirmasi yiiriitiilmiis ve toplam 494 katilimcidan
elde edilen veriler gesitli istatistiksel teknikler aracigiyla analiz edilmistir. Arastirmada
oncelikle “Unlii Kavrami” bashigina deginilmekte, ardindan “Kozmetik Reklamlar1”
bashigina yer verilmektedir. Ad1 gegen bagliklari ise “Yontem”, “Bulgular” ve “Sonug”

bagliklar1 takip etmektedir.



BIiRINCi BOLUM
UNLU KAVRAMI VE REKLAMDA UNLU KULLANIMI

Bu baglik kapsaminda iinlii kavraminin tanimina ve tiirlerine, reklamda bir ¢ekicilik
bi¢imi olarak iinlii kullanimima ve reklamda iinlii kullanimina yonelik yaklasimlara

deginilmektedir.

1.1. Unlii Kavram

Unlii kavrami1, modern kitle iletisim araglarinin ya da sosyal medya platformlarinin
ortaya ¢ikmasindan ¢ok once, eski toplumlarda kok salmistir. Eski Yunan'da filozof
Sokrates, oyun yazar1 Aristofanes ve politikact Alkibiades gibi 6nemli sahsiyetler, kendi
zamanlarmin tnliileri olarak kabul edilmistir (Marwick, 2013: 3-5). Bu bireyler, Yunan
kiiltiirtintin  gelecek nesillerin kolektif hafizasinda kalici bir miras birakmayi
amaglamasiyla, cagdaslar1 tarafindan hayranlikla karsilanmis ve taklit edilmistir
(Vickers, 2014: 34). Benzer sekilde, Romalilar i¢in Jiil Sezar ve Misirlilar i¢in Kleopatra,
her biri kendi medeniyetlerinin iinlii ve etkili figiirleri olarak saygi gérmiistiir (McCaa,
2015: 6). Sohret ve taninma arzusu, ¢aglar boyunca aktarilan hikdye ve mitlerde agikca
goriilen, insan dogasinin derinlemesine kok salmig bir yoniidiir (Greene, 2023: 397-400).

20. ylizyilda kitle iletisim araglarinin yiikselisi, inlii kavramini ve sohretin nasil
elde edilip stirdiiriildiigiinii 6nemli 6lgiide dontistiirmiistiir. Popiiler gazeteler, sinema,
radyo ve televizyonun ortaya c¢ikist tinliilerin etkisini genisletmistir (Drake ve Miah,
2010: 49). Baska bir deyisle iinlii bireyler kitle iletisim araglar ile birlikte okuyucu /
izleyici ve dinleyici tarafindan taninir hale gelmistir. Dolayisiyla {inlii bireylerin
tanmurliklarim siirdiirmede kitle iletisim araglarinin rol oynadigi sdylenebilir. Ote yandan
giinlimiizde sosyal medya platformlarinin iinliilerin iletisim stratejilerinde rol oynadigi
belirtilebilir.

Marshall McLuhan'a gore, iletisim teknolojisindeki her yeni ilerleme, mesajlarin
kamuoyu tarafindan nasil algilandigimi etkilemis ve toplumun inliilere bakis agisini
sekillendirmistir (Barichello ve Carvalho, 2013: 236). Medyada {inliilerin artan
goriiniirliigii, onlarin yasam tarzlarina olan meraki artirarak modern {inlii kiiltiiriiniin
ortaya cikmasina katkida bulunmustur (Moka, 2023: 2-3). Kamuoyunun sohret
algisindaki bu degisim, daha onceki toplumlarin degerleri ve geleneklerinden 6nemli bir

ayriliga isaret etmekte olup, odak noktasi kalicit bir miras birakmaktan, kamusal goz



oniinde siirekli bir varlik siirdiirmeye kaymistir (Henderson, 1992: 49). Unliilerin kamusal
anlamda gbz Onilinde bulunmalarinin araglarindan birini de sosyal medya platformlari
olusturmaktadir.

Sosyal medya, iinlii onaymin etkisini artiran giiglii bir platformdur. Sosyal medya
platformlari, iinlii onaymin samimiyet ve seffaflik perdesiyle sunulabilecegi benzersiz bir
ortam sunarak bunlari tiiketiciler i¢in daha ilgili ve ¢ekici hale getirmektedir (Aw ve
Labrecque, 2020: 2; Norah, 2024: 2). Sosyal medya araciligiyla, tinliiler kisisel
hikayelerini , deneyimlerini ve tanitimlarini samimi ve hazirliksiz bir sekilde paylasabilir,
izleyicileriyle bag kurma ve giiven olusturma hissi uyandirabilir. Bu dogrudan etkilesim,
tinliilerin tanittiklar1 markalara anlamlar etkili bir sekilde aktarmalarini saglarken, ayni
zamanda hem (nlii hem de marka ile tiiketici iligkilerini gii¢lendiren parasosyal
etkilesimleri de kolaylagtirmaktadir (Huang vd., 2022: 4). Sosyal medyanin etkilesime
dayali yapisi tnliilerin etkilerinin artmasina yol agmistir. S6z konusu etki kiiresel bir
izleyici kitlesine benzeri goriilmemis bir hiz ve dlgekte ulasmaktadir. Bagka bir deyisle
tinliiler zamandan ve mekandan bagimsiz bir sekilde kiiresel bir “takip¢i” ve “hayran”
Kitlesine sahip olabilmektedir.

Sosyal medyanin tinlii kiiltiirti tizerindeki etkisi derin ve ¢ok yonlii olmus, tinliilerin
hayranlariyla nasil etkilesimde bulunduklarini ve takipgileri {izerinde nasil etki
kurduklarint sosyal medya yeniden sekillendirmistir (Hou, 2018: 1). Sosyal medya
platformlar, iinliilere halkla iliskiler danismanlari ve kitle iletisim araglar1 gibi geleneksel
esik bekgcilerini asarak dogrudan hayranlariyla etkilesime gegme olanagi saglamistir
(Kowalczyk ve Pounders, 2016: 2). Bu artan gorlnirlik, {inlilere sadece
ulasilabilirliklerini genisletme imkani1 sunmakla kalmamis, ayn1 zamanda onlara kazancgl
sponsorluk firsatlar ve kigisel markalarini tanitma imkan1 da saglamistir (Abdulkadiri,
2023: 12). Bununla birlikte sosyal medyanin her yerde bulunabilirligi, bir zamanlar {inlii
statiisiiyle iliskilendirilen gizem ve 6zgiinliigli azaltmistir, ¢iinkii insanlar giiniimiizde en
sevdikleri yildizlarin kisisel hayatlarina daha once goriilmemis bir erisime sahiptir
(Hayran Sanli ve Ceylan, 2023: 14) Bu, inliileri insanlastirip, onlarla daha samimi bir
bag kurulmasina yardimci olmus olsa da geleneksel yildiz kiiltlirii ve hayranliklarin
erozyonuna da yol agmistir (Aljas et al., 2010: 398). Dolayisiyla geleneksel iinli

kiiltiiriiniin sosyal medya ile birlikte degistigi ifade edilebilir. Unliilere yonelik kamuoyu



ilginligi linliilerin markalar tarafindan da dikkate alinmasina yol agmistir. Bu ¢ergevede

reklamlarda tinliilere yogun bir sekilde yer verilmektedir.

1.2. Reklamda Bir Cekicilik Bicimi Olarak Unlii Kullanim

Unliilerin tiiketici davranislar1 {izerindeki etkisi, reklamlarda yer almalarmin
arkasindaki itici giiglerden biridir (Gupta vd., 2020: 1). Unliiler, genellikle genis bir
takipei kitlesine ve hayranlari lizerinde énemli bir etkiye sahip olduklar i¢in tiiketici
kararlarin1 etkileme konusunda benzersiz bir giice sahiptir (Araigy, 2018: 10). Markalar,
tinliilerin {inlerini ve popiilerliklerini kullanarak, iirlin ile tliketiciler arasinda giiclii bir
baglant1 olusturabilir ve daha genis bir kitleye ulasabilir. Bu durum, artan marka
taninirligina ve sadakatine de yol agabilmektedir (Fournier ve Avery, 2011: 195-196).
Unliilerin etkisi hakkinda ifade edilmesi gereken bazi nemli noktalar sunlardir (Agarwal
ve Garg, 2021: 259-261):

e  Unliiler, bir markaya dikkat gekebilir ve tiiketicileri markaya gekebilir.

e Onlarin destegi, iiriine gliven ve itibar kazandirabilir.

e Genellikle ¢esitli bir takipgi kitlesine sahiptirler, bu da markanin daha biiyiik
ve daha ¢esitli bir kitleye ulasmasini saglar.

Yukarida yer alan maddelerden hareketle {nliilerin, hedef kitlenin dikkatini
markaya yoneltmede etkili olabilecegi, sahip oldugu giiven ve olumlu itibarin markaya
yansitilabilecegi ve genis bir hedef kitleye ulagmada rol oynayabilecegi soylenebilir.

Reklamcilikta iinliilerin kullanilmasinin bir diger nedeni, onlarin imajinin markanin
kimligi ile 6zdeslestirilmesidir (Abdullah vd., 2022). Unlii birey, bir iiriinii veya hizmeti
onayladiginda, tiiketicilere markanin net bir imajinm etkili bir sekilde sunmakta ve
tiikketicilerin genel algisini sekillendirmeye yardimei olmaktadir. Bu durum da satislari ve
tiiketici sadakatini artirabilecek daha ¢ekici ve cazip bir marka anlamina gelebilmektedir
(Al Mamun vd., 2023).

Unlii onay1 araciligiyla marka itibarmin artirilmasi, reklameilikta {inlii bireylere yer
verilmesinin bir bagka dnemli nedenidir (Ford, 2018: 1). Taninmis ve giivenilir bir {inli,
bir iirlin veya hizmet i¢in kefil oldugunda, bu durum tiiketicilerin markaya olan giivenini
artirabilir ve artan satislar ile miisteri memnuniyetine yol acgabilir (Lawal, 2021: 3).
Ayrica, kiiresel cekicilige sahip bir linlii kullanmak, uluslararas1 pazarlara ulasmaya ve

bu pazarlarda giivenilirlik duygusu olusturmaya yardimci olabilir (Wang ve Close



Scheinbaum, 2017: 1-10). Marka itibarin1 inlii onay1 araciligiyla etkili bir sekilde
artirmak i¢in asagidaki maddelerin goz oniinde bulundurulmasi gerekmektedir (Mahao
ve Dlodlo, 2017: 1-2):
e  Giivenilir ve itibarli olarak goriilen bir {inlii segmek
e Onlarin desteginin yalnizca licretli bir promosyon olmadigini, 6zgiin ve
samimi oldugundan emin olmak
e  Unlii ile marka arasindaki devam eden iliskiyi zamanla itibarin korunmasi
i¢in izlemek

Markaya yonelik iinlii onayinda {inliiniin ve gilivenilir olmast 6nem tasimaktadir.
Tartigmal1 ya da olumsuz bir imaja sahip olan iinliiniin markay1 da olumsuz bir sekilde
etkileyebilecegi ifade edilebilir. Bununla birlikte reklamda yer alan iinliiniin olumlu
itibarinin siirdiiriilebilir olmasinin iinlii ile marka arasindaki bagi giiclendirebilecegi
belirtilebilir.

Marka hatirlama ve tanima tizerindeki {inli onaylarinin etkisi 6nemlidir ¢ilinkii
pazarlamacilar bu onaylar1 reklamlar1 daha inandirici ve akilda kalici hale getirmek i¢in
sik¢a kullanmaktadir (Min vd., 2019). Arastirmalar, tinlii onaylarinin marka hatirlama ile
dogrudan ve 6nemli bir sekilde baglantili oldugunu gdstermekte olup bu da tiiketicilerin
bir markay1 tanima ve hatirlama yetenegi agisindan énemli bir faktordiir (Faizan, 2018:
65). Marka hatirlama ve tanimaya, tiiketici satin alma kararlarini etkilemeye yonelik tinli
onaylarina yer vermede dikkate alinmas1 gereken bazi 6nemli noktalar sunlardir (Albert
vd., 2017: 99; Zipporah ve Mberia, 2014: 179-180):

e  Markanin degerleri ve hedef kitlesi ile uyumlu olan bir {inlii segcmek

e Tiiketici siipheciligini 6nlemek i¢in destegin gercek ve giivenilir oldugundan
emin olmak

e  Unliiniin varlig1 ile markanin mesaj1 arasinda bir denge saglamak

e  Unliiniin imajinmn markanin mesajiyla tutarli oldugundan emin olmak

e  Unliiniin popiilaritesini ve hedef kitle ile alakasin1 degerlendirmek

e Mesaji etkili kilmak i¢in itibar1 ve ikna giiciinii dikkatlice tasarlamak

Oncelikle reklamda yer alacak {inliiniin markanin hedef kitlesi ile uyumlu olmasi
gerekmektedir. Baska bir deyisle hedef kitlenin iinlii ile 6zdeslesmesinin bir gereklilik
oldugu one siiriilebilir. Bununla birlikte {inlii reklamin mesaji arasinda bir baglanti

kurulmasi 6nem tagimaktadir. S6z konusu mesajin, iriin ile iinlii arasindaki baglantiy1



somutlastirmasi gerektigi ifade edilebilir. Unliiniin, iiriin ile iliskili olmasinin da énemli
oldugu sdylenebilir. Unlii onaylari, genellikle bir markanin cekiciligini ve itibarmi
artirarak tiiketici satin alma kararlarin etkileyebildiginden (Wang vd., 2013: 359; Malik
ve Guptha, 2014: 132; Mukherjee, 2009) reklamda yer alacak olan {inliiye yonelik giiven,
tinliiniin uzmanlig1 ve imaj1 reklamin ikna ediciligini etkilemektedir.

Reklamcilikta  dinliilerin~ kullaniomimin ~ sayisiz ~ avantajlarina  ragmen,
pazarlamacilarin onay etkililigini artirmak i¢in ele almas1 gereken potansiyel riskler ve
zorluklar bulunmaktadir. Bu risklerden biri, tinliilerin markalar1 golgede birakabilecegi
ve tiiketicilerin iiriine degil, daha ¢ok {linliiye odaklanmasina neden olabilecegidir
(Monsuru, 2015: 30). Baska bir deyisle dikkatin sadece {inliiye yoneltilmesi tiriinii geri
planda birakabilir. Bu sorun, reklamin ¢ok fazla {inlilye odaklanmasi durumunda ortaya
cikabilir ve tiiketicilerin zihninde marka tanima konusunda sorunlara yol agabilir
(Aaaker, 1996: 115). Ayrica, bir tinlii onayma fazla giivenmek, iinliiniin olumsuz
eylemlerinden kaynakli olarak marka imajinin etkilenmesine neden olabilir (Mukherjee,
2009: 20-24). Bu riskleri ve zorluklar1 6nlemek i¢in pazarlamacilar reklamda {inliiniin
varlig1 ile markanin mesaj1 arasinda bir denge saglamak ve markaya yonelik olas riskleri
degerlendirmek i¢in Uinliiniin eylemlerini ve kamusal imajmi izlemek durumundadir
(Khatri, 2006: 26-30).

Reklam diinyasinda {tinliilerin kullanimi, tiiketicilerin markalara olan ilgisini
cekmek ve onlar etkilemek icin giiclii bir aractir. Unliiler, igeriklere daha canli ve giiclii
bir anlam katarken (Jin, 2018: 157), taninmis kisilikleriyle ve itibarlariyla markalarin
imajin1 sekillendirmede ve marka bilinirligini artirmada 6nemli bir rol oynamaktadir
(Kowalczyk, 2011: 7). Bu strateji, markanin {iriin ve hizmetlerine kars1 tiiketicilerin
tutumunu degistirebilecek sekilde tasarlanmaktadir (Mansour, 2016: 150).

Pazar rekabetinin yogun oldugu giiniimiizde markalar, iinliilerin popiilerliklerini ve
imajlarmi kullanarak miisterilerin zihninde marka farkindalig1 yaratmaya calismakta, bu
da onlarm ilgisini ¢ekmek ve satin alma davraniglarini etkilemek igin stratejik bir yol
olarak goriilmektedir (Priyankara vd., 2017: 129). Unliilerin kullanimi, reklam
kampanyalarinin dikkat cekiciligini ve etkisini artirirken (Sliburyte, 2009: 2011) ayn1
zamanda tirline kars1 iyimser bir tutum olusturma ve satin alma davranigini arttirma firsati

sunmaktadir (Muruganantham ve Bhakat, 2013; Aziz vd., 2013: 110).



Markalar, tinliilerin yiizlerini ve giiclii kisisel itibarlarint kullanarak tiiketicilerle
daha yakin bir iligki kurmay1 hedeflerken (Opris vd., 2020: 839) bu yaklagim, tiiketicilerin
tnliler tarafindan temsil edilen markalara karsi giiven duymasi sonucunu oOrtaya
cikarabilmektedir (Muda vd., 2017: 22). Yukarida ifade edildigi iizere reklamda tinliilerin
kullanim1 sadece pozitif etkiler olusturmakla kalmayip bazi riskler de icermektedir.
Unliilerin 6zel hayatlarindaki olumsuz gelismeler veya skandallar, onlarin temsil ettikleri
markalarin imajina zarar verebilir. Bu nedenle, reklamcilar {inlii se¢cimlerinde dikkatli
olmal1 ve markanin mesajt ile {inliiniin imajinin uyumlu olmasini saglamalidir. Reklamda
tinlii kullanimma yonelik genel bir ¢ikarimin ardindan iinlii kullanimina yonelik

yaklasimlar1 degerlendirmek dogru olacaktir.

1.3. Reklamda Unlii Kullammina Yénelik Yaklasimlar

Unlii onay1 kavramini anlamak, tiiketici tercihlerini ve davranislarimi etkilemek icin
tasarlanmig sofistike bir pazarlama stratejisi olarak onlarin rollerini tanimakla ilgilidir.
Unlii onay1, bir asirdan fazla bir siiredir yaygin bir reklam bigimi olmustur (Alsmadi,
2006). Bu yaklasimin temelinde, {inliiniin sohretini ve kamuoyundaki imajin1 kullanarak
iiriin veya hizmetleri tanitmak ve etkilerini kullanarak daha genis bir kitleye ulasip ikna
etmek yatmaktadir (Apejoye, 2013: 4). Reklamlarda iinlii kullanimina yonelik cesitli
yaklasimlar mevcut olup bu ¢ergevede Anlam Transfer Modeli, iinlii-iiriin uyumu, tinli
cekiciligi, inlii bireye yonelik giiven ve iinli uzmanlhig yaklagimlart sirasiyla

degerlendirilmektedir.

1.3.1. Anlam Transfer Modeli

Reklamda tinlii kullanimina yonelik en 6nemli modellerdin biri Anlam Transfer
Modeli olup s6z konusu model ayn1 zamanda “Anlam Aktarim Modeli” olarak da
adlandirilmaktadir. Bu model, bir {inlii ile iligkilendirilen anlamlarin durgun olmadigini,
bunlarin tanitilan markaya aktarilabilecegini ve bdylece tiiketicilerin marka algisin
degistirebilecegini 6ne siirmektedir (Roy ve Jain, 2017: 88). Unlii onaymin etkililigi,
markanin imajiyla ve degerleriyle uyumlu olan bir {nliiniin dikkatli bir sekilde
secilmesine dayanmaktadir. Boylece arzu edilen anlamlarin sorunsuz bir sekilde
aktarilmasi saglanmaktadir (Fang ve Jiang, 2015: 155).

Unlii onayinin tiiketici davranislari {izerindeki etkisi derin ve ¢ok yonlii olup biiyiik

Olclide anlam aktarimi siirecinden kaynaklanmaktadir. Arastirmalar, bir inlii ile
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iliskilendirilen anlamlarin-kisisel &zelliklerinden toplumsal rollerine kadar-etkili bir
sekilde bir markaya aktarilabilecegini ve bdylece tiiketicilerin markaya kars1 algi ve
tutumlarmi sekillendirebilecegini gostermektedir (Choi ve Rifon, 2012: 641-642). Bu
anlam aktarimi, marka algilarindan satin alma niyetine kadar her unsuru etkileyebilecek
onemli bir etkiye sahip olabilir (Mirabi vd, 2015: 269). Anlam Aktarim Modeli bu siireci
su iic asamada agiklar: “Unlii ile iliskilendirilen anlamlarin olusturulmasi”, “bu
anlamlarin tanitilan markaya aktarilmasi” ve “tiiketicilerin markay1 tiiketerek bu
anlamlar1 benimsemesi” (Roy ve Jain, 2017: 88-90). Bu model, inliiniin imaj1 ile
markanin kimligi arasindaki uyumun kritik roliinli vurgulayip, basarili bir tanitim igin
aktarilan anlamlarin pozitif ve marka ile ilgili olmasimi saglamak {izere dikkatli bir
eslesme gerektigini dnermektedir (Lohndorf ve Diamantopoulos, 2014: 312).

1980’lerin ortalarinda McCracken tarafindan 6ne siiriilen Anlam Aktarim Modeli
(MTM) reklamcilikta tinlii onaymin dinamiklerini anlamak i¢in kapsamli bir c¢ergeve
sunmaktadir (Roy ve Jain, 2017: 88). Uriinlerin sembolik 6zelliklerini ve kiiltiirel olarak
kokli anlamlar1 aktarmada iinliilerin roliinii daha iyi anlamak i¢in gelistirilen MTM,
tirtinlerin kiiltiirel anlami tizerine kurulan bir modeldir (Jain ve Roy, 2016: 269-272).
Arastirmacilar, McCracken'in ¢aligmalarin1 genisleterek, markanin da iinliinlin imajmi
etkileyebilecegini incelemistir (Bergkvist ve Zhou, 2016). Bu temel teori, reklamcilik
alaninda tnliiler, Uriinler ve tiiketiciler arasindaki karmasik etkilesimi vurgulamaktadir
(Minvd., 2019: 1).

Anlam Aktarim Modeli, {lnliilerin marka algisii ve tiiketici davranisini nasil
etkiledigini agiklayan birkag ana bilesenden olusmaktadir. Ilk bilesen, kamusal persona,
roller ve ekran dis1 davranislar tarafindan sekillendirilen bir {inliiniin imajinin olusumunu
icermektedir. Bu imaj, kiiltiirel anlamlar ve iligkiler ile yogrulmustur (Luzén-Aguado,
2008: 312-314). ikinci asama, iinliiniin imajinim bir iiriin veya marka ile iliskilendirildigi
tanitim siireci olup bu da anlamin tinliiden iiriine aktarilmasini saglamaktadir (Sandin ve
Widmark, 2005: 3-28). Son olarak, tiiketiciler bu anlamlar1 reklamcilik yoluyla alarak
tanitilan {irlinii kendi hayatlarina entegre etmektedir (Rdderstein, 2005). Bu modelin
basarisi, tinliiniin imaj1 ile Girliniin marka kimligi arasindaki uyum, yani Eslesme Hipotezi
olarak bilinen kavrama dayanmaktadir (Schlecht, 2003). Bu uyum, aktarilan anlamlarin
tutarli olmasini ve hedef kitle ile rezonans kurulmasini saglayarak reklamin etkinligini

artirmaktadir (Jiang, 2024: 1).
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Birgok ¢alisma, reklamcilikta Anlam Transfer Modeli'nin etkili oldugunu
gostermistir. Ornegin, tanmmus bir spor figiirii yeni bir atletik giyim serisini
onayladiginda, bu {nlii ile iliskilendirilen atletizm, adanmislik ve saglik gibi 6zellikler
tirtine aktarilmaktadir. Tiiketiciler bu degerleri marka ile iliskilendirdiginden bu da marka
degerini artirabilir ve satin alma kararini etkileyebilir (Campbell ve Warren, 2012: 186).
Yine liiks markalara yonelik yiiksek profilli onaylamalar, {inliiniin sofistike, 6zel olma ve
zenginlik gibi anlamlarin {iriine aktararak, tiiketicilerin arzularina ve isteklerine hitap
etmektedir (Roy ve Jain, 2017: 97-98). Bu ¢alismalar, Anlam Transfer Modeli'nin farkli
tirtin kategorileri arasindaki ¢ok yonlii roliinii vurgulamakta ve markay1 onaylamak i¢in
dogru tinliiniin se¢ilmesinin 6nemini géstermektedir (Mahao ve Dlodlo, 2017: 11). Baska
bir deyisle arastirmalar, {nliilerin kisiliklerini ve giivenilirliklerini destekledikleri
markaya nasil aktardiklarini anlamada Anlam Transfer Modeli'nin 6nemini vurgulamakta
olup bu model, tinlii ile iligkilendirilen anlamlarin markaya metaforik olarak aktarilmasini
onermekte, boylece tiikketicinin zihninde markanin imaj1 giiclenmektedir (Roy ve Jain,
2017: 90-97-98).

Unlii onaylamalarinin marka imaj1 iizerindeki etkisini 6lgme yontemleri énemli
Olgiide gelismis olup hem dogrudan hem de dolayli degerlendirme teknikleri ortaya
cikmistir (Tantiseneepong vd., 2012: 2). Dogrudan yontemler, tiiketicilerin tinlii destekli
reklamlara maruz kalmadan once ve sonra markaya iligskin algilarinin degerlendirildigi
tilketici anketleri ve odak grup goriismelerini icermektedir (Chan ve Fan, 2020: 5-20).
Dolayli yontemler ise iinlii onaylamalarm etkinligini degerlendirmek igin satis
verilerini ve sosyal medya etkilesim metriklerini analiz etmeyi kapsamaktadir (Knoll ve
Matthes, 2016: 1).

Unlii inandiriciliginin onay basarist iizerindeki etkisi goz ardi edilemez. S-O-R
(Uyarici-Organizma-Tepki) ¢ergevesi araciligiyla belirlenen temel inandiricilik
ozellikleri arasinda giivenilirlik, uzmanlik, ¢ekicilik ve saygimnlik bulunmaktadir. Bu
ozellikler, tiiketicilerin reklama ve dolayisiyla markaya kars1 tutumlarini 6nemli dlciide
etkilemektedir (Ulkhaq vd., 2016: 30). Ornegin, bir iinliiniin ilgili iiriin kategorisinde
algilanan uzmanligi, onayin ikna ediciligini artirabilir (Mamun vd., 2023). Bu durum,
tinlii inandiricihi@inin sadece dikkat gekmekle kalmayip, ayni1 zamanda marka ile hedef
kitle arasinda daha derin bir bag kurulmasina olanak taniyan roliinii vurgulamaktadir

(Tokmak ve Aksoy, 2021: 151).
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Reklam kampanyalarinda iinlii kullanmanin potansiyel faydalarina ragmen, birkag
zorluk ve sinirlama da bulunmaktadir. Temel endiselerden biri, lnliiniin reklamdaki
varhiginin markay1 golgeleyerek hedef kitle arasinda marka hatirlama diizeyini
diistirmesidir (Sandin ve Widmark, 2005: 30). Bir diger 6nemli sorun ise iinliiniin
olumsuz kamuoyu algisinin veya tartismali davraniglarinin marka imajin1 olumsuz
etkileme potansiyelidir (Bailey, 2007: 89). Ayrica, anlam transfer siirecinin basarisi
garantili degildir, ¢linkli bu silire¢ biiyiik 6l¢iide linliiniin imaj1 ile markanin kimligi
arasindaki uyuma baghdir (Roy ve Jain, 2017: 89). Bu kapsamda {inlii-liriin uyumu

yaklasimina deginmek gerekmektedir.

1.3.2. Unlii-Uriin Uyumu

Uriinle iinlii onaylayicinin arasindaki uyumun &nemi yapilmis olan ¢alismalarda
ifade edilmektedir (Dickson ve Stephens, 2015; Cuomo vd., 2019). Etkili bir {inlii onay1
saglamanin énemli bir yonii, linliiniin imajinin marka imaj ile eslesmesidir. Tiiketiciler
tinlii ile irlin arasinda mantikli bir baglanti algiladiginda bu durum markanin ve onayin
giivenilirligini artirmaktadir (Mamun vd., 2023: 2-7). Bu imaj eslesmesi, tiiketicilerle
yanki bulan sorunsuz ve 6zgiin bir iliski yaratmaya yardimci olarak gilivene ve olumlu
marka algisina yol agmaktadir (Rane vd., 2023: 431).

Unlii-iiriin uyumu aracilifiyla marka giivenilirligini artirmak, birgok markanin
tiketici davranmiglarimi etkilemek icin kullandigi stratejik bir yaklasimdir (Wang ve
Scheinbaum, 2017: 181). Wang ve Scheinbaum (2018) tarafindan yapilan bir aragtirmada
giivenilirligin iinlii ¢ekiciligi ve uzmanligina kiyasla marka giivenilirligini artirmada daha
onemli bir rol oynadigi iddia edilmektedir. Tiiketiciler linlii onaylayiciyr giivenilir olarak
algiladiginda, markayr olumlu bir sekilde gérmeleri ve mesajdan etkilenmeleri daha
olasidir (Bhatt vd., 2013: 76). Bu giiven faktorti, tiiketici tutumlari ve satin alma kararlari
tizerinde 6nemli bir etkiye sahip olabilir ve iinlii-lirlin eslesmesinde uyumun degerini
vurgular (Ha ve Lam, 2017: 74-75). Diger yandan tinlii-iiriin eslesmesindeki uyumsuzluk
riskleri géz ardi edilmemelidir. Unlii onaylayici ile iiriin arasinda bir uyumsuzluk
oldugunda, bu durum marka itibar1 i¢in olumsuz sonuglara yol acabilir (Lee ve Thorson,
2008: 433). Uyumsuzluk, tiiketici stipheciligi, kafa karisikligi, tepki gibi sonuglar
dogurabilir ve onaym etkili olmasinda olumsuz bir rol istlenebilir (Li vd., 2022).

Dolayistyla markalar, uyumsuz {inlii onaylariin risklerini azaltmak i¢in iinli, iirin ve
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hedef kitle arasindaki uyumu dikkatlice degerlendirmelidir (Karasiewicz ve Kowalczuk,
2014: 88). Markalar, uyumsuz ortakliklarin potansiyel tuzaklarimi anlayarak iinli
onaylarmin tiiketicilerde olumlu bir sekilde yanki bulmasini ve genel marka basarisina

katkida bulunmasini saglayabilir (Mamun vd., 2023: 2).

1.3.3. Unlii Cekiciligi

Unliilerin fiziksel cekiciliginin, dzellikle reklam diinyasinda marka algisini ve
tilketici davranmiglarini 6nemli 6lgiide etkiledigi goriilmektedir (Li vd., 2022: 1).
Arastirmalar, cekici tinliilerle yapilan reklamlara dikkat eden tiiketicilerin, s6z konusu
markalar1 daha iyi tanidiklarini ve hatirladiklarini gostermekte olup bu da marka
taninirligini ve akilda kaliciligi artirmaktadir (Mwendwa ve Mberia, 2014: 181). Ayrica,
bir markay1 tanitan cekici bir iinlii, markanin giivenilirligini ve itibarini artirabilir;
tiketiciler tinlii ile tirlin arasindaki pozitif nitelikleri iliskilendirebilir (Spry vd., 2011:
885). Pazarlamacilar, reklamlari daha inandirici kilmak ve tiliketicilerin marka adini
tanimasini gelistirmek icin stratejik olarak {inlii ¢ekiciliginden yararlanmaktadir (Min vd.,
2019: 1-19).

Unlii ¢ekiciligini marka tanitiminda kullanmak, ¢ekici iinliilerle 6zdeslestirilen
arzulanan ve Ozlenen niteliklere erismek anlamina gelmektedir (Finnerty, 2015: 26).
Cekicilik ve uzmanlik temelinde yiiriitiilen {inlii onaylari, tiiketicilerin marka bilinirligine
ve lrlinlere karsi tutumlarina olumlu etki yapabilir (Schlecht, 2003). Tiiketiciler bir
tinliiniin hem ¢ekici hem de bilgili oldugunu algiladiginda, tanitilan iriinleri olumlu
gorme ve satin alma diisiincesini daha fazla géz oOniinde bulundurma egilimindedir
(Mamun vd., 2023: 4). Bu stratejik kullanim, markanin sadece cekiciligini artirmakla
kalmaz, ayn1 zamanda tiiketicilerin goziinde algilanan degerini ve gilivenilirligini de
artirmaktadir (Mamun vd., 2023: 2-4). Bu c¢ergevede Sarfi vd. (2021: 216)
pazarlamacilarin ¢ekici {inliilerin cazibesinden yararlanarak, markalarin1 rekabetgi
pazarda etkili bir sekilde konumlandirabilecegini ve tiiketici etkilesimi ile sadakatini
artirabilecegini belirtmektedir.

Unliilerin fiziksel cekiciliginin psikolojik etkisi, tiiketicilerin iiriinler hakkinda
olumlu algilar olusturmasinda ve bu iriinlere karsi tutumlarinda belirleyici bir rol
oynamaktadir (Fleck vd., 2012: 652). Calismalar, ¢ekici {inliiler tarafindan tanitilan

tirtinlerle ilgili olarak tiiketicilerin daha olumlu tutumlar gelistirdiklerini gostermektedir
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(Karasiewicz ve Kowalczuk, 2014: 78-79). Bir tnliiniin ¢ekiciligi, olumlu duygular
uyandirabilir, baglanti hissi olusturabilir ve tanitilan {iriiniin genel ¢ekiciligini artirabilir
(Karasiewicz ve Kowalczuk, 2014: 83). Bu durum, cekici tinliilerin daha olumlu
algilanmasi1 ve bu olumlu duygularin desteklenen {iriinlere yansitilmasi temelinde
aciklanabilir goriinmektedir (Leahy, 2012: 96). Sonug olarak, tiiketiciler ¢ekici iinliilerin
Onerilerine daha fazla giivenme egiliminde olabilir ve markalara karsi olumlu bir tutum
gelistirebilir (Wang ve Scheinbaum, 2017: 2). Bu bilgiler 1s181inda, pazarlamacilarin {inlii
cekiciligini stratejik bir arac olarak kullanmalari, tiiketici algisini etkileyebilecek ve nihai
satin alma kararlarini sekillendirebilecek giiclii bir etki yaratabilir. Unliilerin ¢ekiciligi,
tilkketiciler tlizerinde derinlemesine bir etki birakarak, marka sadakati ve tercihlerini
onemli oOlciide etkileyebilir (Moraes vd., 2019: 1164: 79-121). Dolayisiyla, {iinlii
cekiciliginin dogru bir sekilde kullanilmasi, markalar i¢in degerli bir pazarlama stratejisi

olabilir (Mwendwa ve Mberia, 2014: 184).

1.3.4. Unlii Bireye Yonelik Giiven

Unliilerin uzmanlik alanlarindaki bilgileri ve becerilerinin reklam kampanyalarimda
etkin bir sekilde sergilenmesi, bu {inliilerin glivenilirlik algisini artirarak onlar1 daha etkili
marka el¢ileri haline getirmektedir (Schimmelpfennig ve Hunt, 2020). Bu baglamda,
moda, fitness veya teknoloji gibi ilgili alanlarda bilgi ve deneyime sahip {inliiler,
tiikketiciler lizerinde bilgi ve etki kaynagi olarak kabul edilerek markalarin algisini
giiclendirmektedir. Tantawi ve Sadek'in (2019) yaptig1 arastirma, iinlii onaylayicilarin
tiiketici satin alma egilimleri {izerindeki etkisini vurgulamakta olup, bu tiir etkilesimler
tiikketici davraniglarin1 6nemli 6lgiide sekillendirebilmektedir (Tantawi ve Sadek, 2019:
296;).

Unliilerin algilanan uzmanlig1, marka giivenilirligini sekillendirmede kritik bir rol
oynamakta, bu durum tiiketicilerin markaya olan giivenini ve markayla etkilesimini
artirmaktadir (Schouten vd., 2021: 211-214). Reklamlara yonelik tiiketici tutumlar
tizerinde olumlu bir etki olusturulmasi, tinliilerin gilivenilirliginin ve markayla olan
uyumunun Onemini 6n plana g¢ikarmaktadir (Choi ve Rifon, 2007: 311). Gilivenilir
tinliilerle yapilan is birlikleri marka algisini giiclendirerek tiiketici giivenini artirmaktadir

(Osei-Frimpong vd., 2019: 17).
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Unliilerin uzmanlk alanlarindaki yetkinlikleri, marka giivenini sadece artirmakla
kalmay1p, tiiketici satin alma niyetini de dnemli dlclide etkilemektedir (Karasiewicz ve
Kowalczuk, 2014: 79-87). Uzmanlik alanlarinda taninmis tnliiler tiiketici satin alma
niyetini etkileyebilir, pazarda marka gortintirliigiinii ve tanmirhigini artirabilir (AlFarraj
vd., 2021: 358). Bagska bir deyisle, tinliilerin uzmanlik alanlarindaki bilgi ve becerileri,
tilkketici karar verme siireclerinde 6nemli bir etken olarak ortaya ¢ikmakta, bu durum
markalarin tiiketicilerle olan etkilesimlerini gii¢lendirerek reklam kampanyalarinin
etkinligini artirmaktadir (Batra ve Keller, 2016: 125). Dolayistyla bir {inliiniin belirli bir
alandaki uzmanlhig arttik¢a s6z konusu iinlitye yonelik giivenin de artacagi soylenebilir.

Bu kapsamda uzmanlik ve giiven 6zelliklerinin birbiri ile iligkili oldugu ifade edilebilir.

1.3.5. Unliiniin Uzmanhg

Unliilerin profesyonel gegmisinin reklamlarmn giivenilirligini artirmadaki rolii géz
ard1 edilemez bir 6neme sahiptir. Ilgili alanda uzmanliga veya deneyime sahip bir {inlii,
bir iirlinli onayladiginda bu onay markanin iddialarina 6zgiinlilk ve gilivenilirlik
katmaktadir (Sliburyte, 2009: 2011). Bu durum, iinliiniin uzmanlik alani ile reklami
yapilan {iriiniin yakindan iliskili oldugu sektdrlerde 6zellikle onemlidir. Ornegin,
deneyimli bir sporcu yeni bir spor ekipmani serisini veya tinli bir sef mutfak esyalar
serisini tanittiginda (Kantarcioglu, 2022: 67) bu tiir onaylar sadece iinliiniin séhreti
nedeniyle dikkat cekmekle kalmaz, ayn1 zamanda iinliiniin Giriinle kisisel ve profesyonel
deneyimlerine dayanarak tanitima giivenilirlik katmani1 eklemektedir (Munasinghe vd.,
2019: 31).

Unlii uzmanhigimin tiiketici algisi {izerindeki psikolojik etkisi derin ve ok yonliidiir.
llgili alanda tanmis uzmanhga sahip bir iinlii bir iiriinii onayladiginda, bu durum
tiiketicilerde tirtiniin daha glivenilir ve daha yiiksek kaliteli olarak algilanmasina yol agan
biligsel bir siireci tetiklemektedir (Jun vd., 2023). Tiiketiciler, bir uzman tarafindan
onaylanan bir iriiniin, kat1 Olgiitlere dayali olarak titizlikle incelenip onaylandigina
inanma egiliminde oldugundan bu da satin alma davramslarini 6nemli o6lgiide
etkilemektedir (Kowalczyk, 2011: 34-38). Ayrica bir tinliiniin uzmanhigi, tiiketicilere
seceneklerle dolu bir pazarda hizli kararlar almak i¢in bir kisa yol veya sezgi gorevi
gordiiglinden tiiketicilerin karar verme siirecini kolaylastirmaktadir (Meinert ve Kramer,

2022).
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Reklamcilikta iinlii uzmanligindan yararlanmanin somut faydalarini gosteren
bir¢ok ¢alisma, uzman onaylarinin tiiketici gliveninde ve {irlin satislarinda artisa yol
actigma dair net bir baglant1 sergilemektedir (Saul, 2020: 1-2). Ornegin, tanmmis bir
fitness kogu yeni bir saglik {iriiniinii onayladiginda, bu onayin satigslarda ve marka
taninirhginda Olgiilebilir bir artisa yol actigr belirtilmektedir (Mahao ve Dlodlo, 2017:
11). Bu etki, inliiniin fitness alanindaki algilanan uzmanligina atfedilmekte bu da
tiikketicilere liriiniin kalitesi ve etkinligi konusunda giivence vermektedir (Jun vd., 2023).
Benzer sekilde, ¢evre aktivizmiyle tanman {nliilerin yaptigi onaylar, tiiketicilerin
tinliiniin onayin1 ¢evresel konulara olan samimi bir endiseyle iligkilendirmesi nedeniyle
cevre dostu iirlinlerin satiglarini artirabilmektedir (Schouten vd., 2019).

Reklam kampanyalarini bir inliiniin becerileri ve hedef kitle beklentileriyle uyumlu
hale getirmek, onaylarin etkinligini 6nemli 6l¢iide artiran bir stratejidir (Krom, 2023:
611). Reklamverenler kampanyayi inliiniin kisisel markasi ve uzmanhg ile
biitiinlestirerek 6zgiinliik ve giivenilirlik duygusu olusturabilir (Citra ve Harahap, 2018:
21). Ornegin, bir spor markasi iiriinlerini tanitmak igin bir atleti sectiginde bu durum daha
fazla yanki bulmakta cilinkii atletin gergek hayattaki uzmanligini ve basarilarini
yansitmaktadir (Jun vd., 2023). Bu 6zellestirilmis yaklasim, mesajin sadece duyulmasini
degil, ayn1 zamanda hedef kitle tarafindan hissedilmesini saglamaktadir (Alexander vd.,
2019: 1-2). Bu stratejide dikkate alinmasi gereken temel noktalar sunlardir (Schouten vd.,
2019):

e  Markanin degerleri ve iiriin 6zellikleri ile uyumlu bir tinlii segmek

e  Unliiniin hedef kitlesinin beklentilerini anlamak ve kisisel diizeyde yank1
uyandiracak mesajlar hazirlamak

e  Unliiniin uzmanhgin, iiriiniin etkinligini veya giivenilirliini gdstermek i¢in
kullanarak tiiketici glivenini artirmak

Uzmanlik stratejisinde dncelikle markanin kurumsal kiiltiirii ve felsefesi ile uyumlu
bir {inlilye yer vermenin gerektigi belirtilebilir. Bununla birlikte tiim reklam yaratici
stratejilerinde oldugu gibi hedef kitlenin beklentileri, 6zellikleri dogrultusunda bir mesaj
yapilandirmak &nem tasimaktadir. Ote yandan {inlii uzmanhgmn tiiketici giivenini
etkileyebilecegi dile getirilebilir.

Unlii onaylarinin 6zellikle nis pazarlar icin 6zgiinliigii onemlidir. Tiiketiciler

giderek daha bilingli hale gelmekte ve samimiyetsizlikleri kolayca tespit edebilmektedir,
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bu da markanim giivenilirligini zedeleyebilmektedir (Toft vd., 2020: 5-6). Ozgiinliik,
tilkketicilerin genellikle iiriinler hakkinda daha bilgili ve tutkulu oldugu nis pazarlarda
Ozellikle hayati oneme sahiptir (Khatri, 2006: 35). Bir iinlii, markanin degerleriyle
gercekten Ortiisiiyor ve tirtinii kullaniyorsa, bu durum onayin samimi olarak algilanmasini
ve hedef kitle ile daha derin bir bag kurulmasini saglamaktadir (Okonkwo ve Namkoisse,
2023: 81-82). Bahsi gegen samimi baglanti, tiiketiciler arasinda daha yiiksek seviyede
etkilesim ve sadakat olusturmaya Yol agabildiginden nis pazarlarda iinlii onaylarinin
basarisinda 6zgiinliigiin 6nemi bulunmaktadir (Belanche vd., 2021: 187). Markalarin
tiketiciler ile bag kurmalarinin degeri diistintildiglinde tinliilerin s6z konusu bag kurma
stirecinde bir rol oynayabilecekleri 6ne siiriilebilir.

Ozgiinliigii saglamak igin temel yonler arasinda, oncelikle {inliiniin iiriinle veya
markayla gercek bir baglantisinin ya da ilgisinin bulunmasi gerekliligi yer almaktadir.
Ayrica, markanin mesajiyla uyumlu olarak iinliiniin gercek yasam deneyimlerinden
faydalanilmasi 6nem tagimaktadir. Reklam igeriginde samimi bir tonun korunabilmesi
icin ise asir1 senaryolastirilmis onaylardan kacinilmasi dngoriilmektedir (Abidin ve Ots,
2015: 2).

Unliilerin ger¢ek yasam deneyimlerinden yararlanilarak gerceklestirilen basarili
reklam kampanyalarinin Ornekleri 6zgiinliikteki onaym giiclinii  sergilemektedir.
Ozellikle, taninmis bir atletin yeni bir spor giyim serisini onayladig1 ve kisisel zorluklarin
iistesinden gelme yolculugunu ve {iriiniin basarisindaki roliinii paylastig1 bir kampanya
s6z konusu basart orneklerinden biridir (Chatzopoulou ve Navazhylava, 2022). Bu
yaklasim, driiniin faydalarim1 sadece vurgulamakla kalmayip {inliiyii daha
“insanilestirerek™ daha ilgili ve etkili hale getirmektedir (Han vd., 2021). Ornegin bir
sefin profesyonel yasaminda gercekten kullandigi mutfak geregleri serisini tanitmasi
onaya giivenilirlik kazandirmaktadir (Adam ve Hussain, 2017: 79). Sefin uzmanlhigi ve
tirlinii samimi bir sekilde kullanmasi, tiiketici nezdinde {iriine olan inanci artirarak
markaya olan baglilig1 pekistirmektedir (Kowalczyk ve Pounders, 2016). Bahsi gegen
ornekler tinliilerin ger¢ek yasam deneyimlerinden {irlinlerin degerini artirmak icin nasil
yararlanilabilecegini gdstermektedir (Min vd., 2019). Uriinle gercek basar1 hikayelerini
iliskilendirmek, tiiketicilerin iirtinii daha degerli bulmalarini saglayabilir (Prahalad ve
Ramaswamy, 2004: 35), tiiketici ile marka arasinda daha gili¢lii bir duygusal bag

kurulmasina yardimc1 olabilir ve bu da tiiketici sadakatini artirabilir (Loureiro vd., 2012:
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16). Bunun yan sira s6z konusu durum onayin 6zglinliigiinii giiclendirerek tiiketicinin
glivenini, ilgisini ve satin alma ihtimalini artirmaktadir (Weismueller vd., 2020: 165-166).

Reklamlarda inlii kullanimina yonelik ¢esitli yaklasimlart olusturan Anlam
Transfer Modeli, iinlii-iirtin uyumu, inli ¢ekiciligi, linlii bireye yonelik giiven ve {inlii
uzmanlig1 yaklagimlarini degerlendirdikten sonra c¢aligmada temel alinan sektdr olan
kozmetik sektoriine deginmek ve bu kapsamda kozmetik reklamlarinda iinli kullanimina

yonelik bir ¢ergeve ¢izmek dogru olacaktir.
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IKiNCi BOLUM
KOZMETiK REKLAMLARI

Bu baslik kapsaminda Kozmetik Kavrami ve Kozmetigin Tarihsel Gelisimi,
Giiniimiizde Kozmetik Sektdrii ve Kozmetik Reklamlar1 Uzerine Bir Degerlendirme

basliklarina yer verilmektedir.

2.1. Kozmetik Kavram ve Kozmetigin Tarihsel Gelisimi

Kozmetik kavrami, insan viicudunun goriiniimiinii veya kokusunu artirmak veya
korumak amaciyla tasarlanmis genis bir tiriin yelpazesini kapsamaktadir. Bu kategori; cilt
bakim kremleri, losyonlar, pudralar, parfiimler ve daha birgok tiriinii igermektedir (Ben-
Nun, 2016: 74). Bahsi gegen firiinlerin ¢esitliligi ve amaci zamanla onemli Olglide
evrilmis, toplumsal normlardaki degisiklikleri, teknolojik ilerlemeleri ve insan biyolojisi
ve kimyasi hakkindaki anlayis1 yansitmistir (Yuan vd., 2016). Giiniimiizde, kozmetik
endiistrisi, tiiketicilerin giizellik, saglik ve esenlik arzularina hitap eden genis bir kisisel
bakim c¢oziimleri sunmaktadir. Bu iriinler sadece fiziksel goriiniimii iyilestirmeyi
hedeflemekle kalmayip ayn1 zamanda kisisel hijyen ve cilt sagligina da katkida bulunup
kozmetiklerin modern yagamdaki ¢cok yonlii roliinii sergilemektedir (Joshi vd., 2022: 95).

Kozmetikler, kisisel goriiniimii gelistirme ve dolayisiyla kisisel ve sosyal refahi
artirma konusunda onemli bir rol oynamistir. Tarihsel olarak ve ¢agdas toplumlarda,
giizellik ve genclik 6nemli degerler olup bireyleri gortiniimlerini koruma veya iyilestirme
yollar1 aramaya tesvik etmektedir (Honigman ve Castle, 2006). Kozmetik kullanima,
bireylerin kisisel veya profesyonel hedefleriyle uyumlu bir sekilde kendilerini
sunmalarin1 saglayarak kendine giiven ve 0z saygi iizerinde 6nemli bir etkiye sahip
olabilir (Biesiadecka vd., 2023). Kozmetikler yalnizca yiizeysel bir amag¢ gorevi
gormeyip cevresel faktorlere karst koruma saglar, cilt sagligini korumaya yardimer olur
ve bir 6z ifade ve kimlik bi¢imi olabilir (Adu vd., 2020). Kozmetiklerin psikolojik ve
duygusal faydalari, onlarin sadece gosteristen 6te dnemini vurgulayip kisisel bakim ve
sosyal etkilesimdeki rollerini 6ne ¢ikarmaktadir (Petraschka ve Werner, 2024: 1).

Kozmetik iiriinlerin ¢esitli kiiltiirlerde ve toplumlarda tasidigi 6nem, binlerce yil
stiren ve neredeyse her medeniyeti kapsayan kullanimlar ile goz ardi edilmemelidir
(Tremblay vd., 2012). En eski kozmetik viicut sanati formlarindan bugiiniin sofistike

tirtinlerine kadar kozmetikler insan toplumunun ayrilmaz bir pargasi olmustur (Morriss-
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Kay, 2009). Kozmetiklerin hizmet ettigi amaglar dini ritiieller, sosyal statii gostergeleri,
saglik ve hijyen uygulamalar1 bulunmaktadir. Ornegin, antik Misir’daki erkekler ve
kadinlar, estetik amaclarinin yani sira ciltlerini sert giinesten korumak i¢in de makyaj
yapmustir (Chaudhri ve Jain, 2009: 164). Antik Roma ve Misir'da, hijyenik amaclar ve
saglikli cildi korumak icin kokulu yaglar ve merhemler kullanilmistir (Draelos, 2005). Bu
tarihsel baglam, kozmetikler ile insan kiiltiirli arasindaki derin koklii baglantiyr
vurgulamakta olup onlarin degerini yalnizca kisisel bakimda degil, ayn1 zamanda sosyal
ve ruhsal ihtiyacglar1 karsilamada da gdstermektedir.

Antik uygarliklarda dogal maddelerin kozmetik olarak kullanilmasi sadece bir
uygulama degil ayn1 zamanda bir zorunluluk olmustur. Tarih boyunca, tim kozmetik
tirtinler dogal igeriklerden yapilmistir, bunlar ¢ogunlukla bitkilerden, minerallerden ve
hayvanlardan iiretilmistir (McMullen ve Dell’ Acqua, 2023). Giizellesme ve kisisel bakim
icin dogaya olan bu bagimlilik, dogal diinyaya karsi derin bir anlayis ve saygiy1
yansitmistir (Prusinski, 2013: 21-26). Bu dogal maddeler arasinda, Misir, Yunanistan,
Roma ve Hindistan gibi bircok antik kiiltiirde yaygin olarak kullanilan kil ve ¢amur, yiiz
makyajinin ilkel bir formu olarak 6ne ¢ikmaktadir (Tulchinsky ve Varavikova, 2014). Bu
uygulama, estetik gelisimi arzulayan evrensel bir istegi ve antik insanlarin bu istegi
karsilamak i¢in dogrudan dogal kaynaklarin1i kullanma konusundaki zekalarini
vurgulamaktadir (Lee, 2011).

Antik Misir toplumunda, kozmetikler sadece goriiniimii asan, saglik, din ve hatta
oteki diinya gibi alanlar1 kapsayan 6nemli bir rol oynamistir (Smith, 2008). Kozmetik
kullaniminda en erken drneklerden birini Misirlilar’in M.O. 10 bin yillarindan itibaren
cildi temizlemek ve yumusatmak icin kullandiklar1 kokulu yaglar ve merhemler
olusturmaktadir (Sharma, 2024: 5). Bu uygulama sadece kadinlara 6zgii olmayip her iki
cins i¢in de, gilizellik, saglik ve sosyal statliyli simgelemistir. Ayrica, kozmetiklerin kotii
etkilerden ve dogal gevrenin sertliginden koruma sagladigina inanilmistir (Ramati-Ziber
vd., 2020: 317). Kozmetiklerin uluslararasi ticarette yer almasi, Misir toplumundaki
Onemini vurgulamaktadir (Jamali, 2020).

Antik Yunan ve Roma'daki kozmetik uygulamalarinin evrimi, giizelligi gelistirme
ve kisisel bakim konusunda zengin bir tarihi sergilemektedir. Antik Yunan’da kozmetik
kullaninminda ¢ekingen davranilmamis cilt gelistirmeye, kaslar ve dudaklara

odaklanilmistir (Konstan, 2014). Benzer sekilde, Antik Roma'da kozmetikler giinliik
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yasamin ayrilmaz bir par¢ast olmus sadece ritliel amaclari i¢in degil, ayn1 zamanda moda
trendleri olarak da kullanilmistir (Spicer, 2015: 33). Roma giizellik tedavileri ve cilt
bakimi, zeytinyagi, bal mumu ve giil suyundan yapilan cilt kremleri de dahil olmak {izere,
donemin sofistike kozmetik bilgisini ve uygulamalarini yansitmaktadir (Stewart, 2017:
2). Budonem, Yunanlar ve Romalilar arasinda kozmetik ve parfiim kullaniminda kiiltiirel
bir koprii olarak kiiltiirel aligverislerin etkisini de vurgulamaktadir (Rietbergen, 2020: 37).

Orta Cag, kozmetik kullaniminin biiyiik 6l¢iide azaldig1r 6nemli bir donemi isaret
etmekte olup bu durum biiytik 6l¢iide kilise'nin etkisiyle agiklanmaktadir. Ciinkii kilise
makyaj kullanimini ahlaksizlikla, aldatmayla ve kibirle iliskilendirmistir (Morgan, 1997).
Bu donem, kozmetigin estetik ve ritlielistik amaglarla cesitli kiiltiirlerde oynadig1 hayati
roliin aksine keskin bir tezat olusturmustur (Elliott, 2008). Kilisenin toplumsal normlar
ve etik lizerindeki hakimiyeti, makyajin kamuoyu tarafindan kabuliiniin azalmasina ve
dogal giizelligi artiran ya da kisisel ifade araci olarak degil, bastan ¢ikarma araci olarak
siiflandirilmasina yol agmistir (Brand, 2000). Buna ragmen, giizellik ve kendini ifade
etme arzusu halk arasinda sessizce devam etmis ve Ronesans doneminde kozmetigin
yeniden canlanmasi i¢in zemin hazirlamistir (Martin, 2009).

Ronesans’in baslangiciyla birlikte, sanat, kiiltiir ve giizellik konusunda derin bir
takdirin 6ne c¢iktigr bir donemde, kozmetik uygulamalarinda onemli bir doniisiim
yasanmistir (Ames-Lewis ve Rogers, 2019). Ge¢misin tamamen dogal bilesimlerinden
ayrilan bilesenlerdeki yenilikler bu donemi yansitmaktadir (Hamel, 2006: 9). Bu donem,
donemin kesiflerinden yeni kesfedilen bilesikler de dahil olmak {izere mineraller, bitkiler
ve cesitli kaynaklar1 iceren yeni giizellik iirlinlerinin tanitilmasini ifade etmektedir (Pan
vd., 2013). Bu tiir yenilikler sadece mevcut kozmetik iirlinler yelpazesini genisletmekle
kalmamig, ayni zamanda s6z konusu {rlinlerin kalitelerini, dokularin1 ve
dayanikliliklarim1 da iyilestirmistir (Kouhi vd., 2020). Rdnesans donemi, bugiin
tanidigimiz cesitli ve sofistike giizellik iirtinlerinin temellerinin atildig: kritik bir donem
olmustur (Karim-Cooper, 2019).

Ronesans doneminde kozmetiklerin toplumsal ve kiiltiirel 6nemi goz ard1 edilemez.
Bu donemde, kozmetikler kisisel siislenme ve sosyal kimlik acisindan temel bir unsur
olarak statiilerini yeniden kazanmistir (DeMello, 2007). Ronesans'in giizellik idealleri
sanattan biiyiik ol¢iide etkilenmis olup sanatgilar ve diisliniirler insan giizelligini ¢esitli

formlarda kutlamistir (Tatarkiewicz, 1972). Kozmetik kullanim1 bu donemde toplumsal

22



ve kiiltiirel normlarla i¢ ice gegmistir (Synnott, 2006: 166). Ozellikle kadilar arasinda,
donemin giizellik ideallerini, 6rnegin solgun cilt ve sar1 saglar1 benimsemeye calisanlar,
bir kisinin sosyal statiisiinii, egitimini ve zenginligini sembolize etmistir (Goldenberg,
2010: 222). Bu donem, bireyselligi ifade etme ve kiiltiirel glizellik standartlarina uyma
gibi, giiniimiizde kozmetik kullaniminda yankilanmaya devam eden igsel insan arzularini
vurgulamistir (Kenny ve Nichols, 2017).

Sanayi Devrimi, kozmetik tarihinin doniim noktalarindan birine isaret etmekte olup
kozmetigin hem iiretimini hem de erisilebilirligini 6nemli 6lgiide etkilemistir (Peiss,
1996: 311). Bu donemden 6nce, kozmetikler cogunlukla el yapimi olup, sinirli bir toplum
kesimine, ozellikle zenginler ve aristokratlara erisim saglamistir (Schwab, 2017). Ote
yandan 18. yilizyilin sonlar1 ve 19. ylizyilin baglarinda Sanayi Devrimi'nin baslamasiyla
oenmli degisiklikler meydana gelmistir (Senge vd., 2001). Kimya ve iiretim
teknolojilerindeki ilerlemeler, kimyasal kokularin olusturulmasi kozmetiklerin kitlesel
iretimine zemin hazirlamistir (Martz vd., 2023). Bu degisim, kozmetikleri daha uygun
fiyatl hale getirmekle kalmamis ayn1 zamanda tiriinlerin erisilebilirliklerini biiyiik dlctide
artirarak, daha genis bir niifusun bu giizellik iirlinlerine erismesini saglamistir (Porter,
1996: 38). S6z konusu gelismelerin etkisi genis kapsamli olup, giiniimiiziin modern
kozmetik endiistrisinin temellerini atmistir (Lintner, 2009).

20. yiizyilda giizellik endiistrisinin manzarasini sonsuza dek degistiren ikonik
kozmetik markalarinin ve iirlinlerinin ortaya ¢ikisina tanik olunmustur (Tungate, 2011).
Bu donem, diinya kozmetiklerinde artik temel iriinler haline gelen iirlinlerin hizl
yenilikleri ve tamitimlariyla karakterize edilmektedir (Baumol, 2007: 56-59). Ornegin,
1900'larin baslarinda ilk ticari maskaranin ¢ikisi, g6z makyaj1 anlayisint degistirmistir
(Peiss, 1996). Benzer sekilde, 1923'te icat edilen ilk doner ruj, ruj uygulamasini daha
pratik hale getirmis ve bu uygulamanin popiilerligine katkida bulunmustur
(Banchongraksa, 2017: 9). Pazarda yerini alan Max Factor ve Maybelline gibi markalar
bir¢ok tiriiniin gelistirilmesinde kilit rol oynamistir (Jones, 2011: 893).

Kozmetik endiistrisinde dogal, organik ve hayvanlar iizerinde test yapilmayan
iriinler yoniinde énemli bir degisim gozlemlenmekte olup bu durum dogal igeriklerin
agirhikli  olarak kullanildigt  erken kozmetik uygulamalarinin  6ziine doniisi
simgelemektedir (Girotto, 2013: 24-44). Bu hareket, tiriinlerin cilt, ¢evre ve hayvanlar

acisindan duyarli olmasini talep eden tiiketici taleplerine bir yanit olma o6zelligi
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tagimaktadir (McEnally ve De Chernatony, 1999: 6). Hayvanlar iizerinde test yapilmayan
uygulamalar iizerindeki vurgu, bu egilimi daha da giiclendirirken, giderek daha fazla
marka etik kaynak kullanimi, iiretim metotlar1 ve toksik olmayan ve vegan giizellik
¢Ozlimlerinin gelistirilmesine yonelik taahhiitlerde bulunmaktadir (Peixoto, 2021: 27;
Varma ve Ray, 2023: 18). S6z konusu degisim sadece bir moda akimi degil, giizellik
endistrisinin dinamiklerindeki bir doniisiim olarak kabul edilmekte ve muhtesem bir
goriiniim elde etmenin etik degerlerden &diin  verilmesini  gerektirmedigini
kanitlamaktadir (Brand, 2000). Dogal ve organik bilesenlerin kullanimimna ve hayvan
deneylerinden vazgecilmesine yonelik artan odak, daha etik gilizellik rutinlerine dogru
kolektif bir hareketi yansitmaktadir (Jones, 2012: 2).

Teknolojik ilerlemeler, kozmetik formiilasyonlar1 ve uygulama metotlarinin
evriminde belirleyici bir rol oynamakta, iirlinlerin nasil gelistirildigi, test edildigi ve
kullanildig1 konusunda yenilikler getirmektedir (MacKenzie ve Wajcman, 1999: 11).
Kozmetik irilinlerin tarihine kisa bir bakis, mevcut trendleri anlamak igin
formiilasyonlardaki siirekli ilerlemeyi dikkate almanin énemini vurgulamaktadir (Arora
vd., 2012: 179). Ozellikle son bes yil icinde, kozmetik endiistrisinde teknolojinin
entegrasyonunda Onemli bir artis goriilmekte olup bu durum sadece iiriinlerin
gelistirilmesini degil, ayn1 zamanda yenilik¢i uygulama metotlari ile kullanici deneyimini
de 1yilestirmektedir (Collin ve Taillard, 2021). Kozmetiklerdeki bu teknolojik devrim,
gelecekteki yenilikler i¢cin daha kisisel ve etkili glizellik ¢oziimleri vaat etmektedir (Jovic
vd., 2020).

Daha fazla temsiliyet ihtiyacini taniyan kozmetik markalar1 giiniimiizde herkesin
benzersiz ihtiyaglarima uygun {riinler bulabilecegi genis bir cilt tonu, tipi ve tercih
yelpazesi sunan iirlinler gelistirmeye odaklanmaktadir (Roh, 2023). Bu durum yalnizca
tirtin ¢esitliligini genisletmekle kalmamakta ayni1 zamanda farkindalik olusturmakta ve
her kesimden bireylerin kisisel giizellik hikayelerini anlatma konusunda da rol
oynamaktadir (Gobe, 2010). S6z konusu yaklasim, giizellik endiistrisinin gelecegini
degistirerek kapsayiciligi temel bir deger haline getirmektedir (Ostroff, 2011: 1-5).
Kiiresel cesitlilik ve kapsayicilik konularindaki tartigmalar yogunlastikga, markalar
pazarlama kampanyalarmi daha genis bir giizellik algisin1  yansitacak sekilde
diizenleyerek giizelligin nasil tanimlandig1 ve temsil edildigi konusunda 6nemli bir

degisime isaret etmektedir (Burgos ve Mobolade, 2011). Ornegin Dove markasmin
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giizellik temalar1 kampanyalar1 standart gilizellik algisima yonelik degisimi

vurgulamaktadir.

2.2. Giiniimiizde Kozmetik Sektorii

Kozmetik endiistrisinde, tiiketici bilinci ve siirdiiriilebilirlik kaygilar1 tarafindan
yonlendirilen organik ve dogal iirlinlere yonelik 6nemli bir egilim gézlemlenmektedir
(Singh, vd., 2019: 12937). Bu iiriinlerin kiiresel pazar degerinin 2023 yilinda 21.48 milyar
Dolar oldugu belirlenmis ve 2032 yilina kadar 37.44 milyar Dolara ulagmasi
ongoriilmektedir (Zion Market Research, 2024). Bu artis sadece tek bir bolge ile sinirl
degildir. Ornegin, Avrupa'da, dogal ve organik kozmetik satislar1 gegmis bes y1l boyunca
yillik ortalama +%7 biliylime orani1 yasamis ve beklentiler satislarin 5 milyar Euro’ya
ulasacagini gostermektedir (ProFound ve Fair Venture Consulting, 2023). Organik kisisel
bakim ve kozmetik {iriinlerine yonelik artan talep, giizellik endiistrisini ileriye dogru iten
biiyiik bir gii¢ olup, pazarin 2022'den 2031'e kadar %5.3 biiytimesini beklenmektedir
(Pinheiro ve de Carvalho Spratley, 2024: 7). Bu egilim, tliketicilerin yalnizca giivenli ve
etkili olan degil, ayn1 zamanda cevre dostu ve siirdiiriilebilir iirlinleri tercih etme
egiliminin arttigin1 gostermektedir (Haws vd., 2014).

E-ticaret, kozmetik iiriin satisinda belirleyici bir kanal olarak ortaya ¢ikmis ve
irlinlerin nasil satin alindigin1 yeniden sekillendirmistir (Bakos, 2001: 69-76). Sektoriin,
2022 ve 2027 yillart arasinda yillik %12 oraninda bir biiylime gostermesi beklendigi 6ne
stiriilmektedir (Bell, 2023). Yalnizca Amerika Birlesik Devletleri'nde, kozmetik ve
giizellik e-ticaret satiglarinin biiylimesi, genel kozmetik ve giizellik satiglarinin %10.1
artisina kiyasla %13.6 artis gostermesi beklenmektedir (Miller ve Washington, 2006: 15).
2023 yilinda, ABD kozmetik ve giizellik e-ticaret endiistrisinin yaklagik 86 milyar Dolar
ciro lretmesi beklenmektedir (Chadha, 2023: 25). Kiiresel giizellik iirlinii satiglari,
Ozellikle e-ticaret tarafindan biiyilik 6l¢iide desteklenmekte olup, satiglarin 2027 yilina
kadar 427 milyar Dolardan 523 milyar Dolara yiikselmesi beklenmektedir ve bu rakamin
%21'1 ¢evrim i¢i satiglardan saglanmaktadir (Wolfer vd., 2023). Bahsi gecen biiyiime,
aligveris kolayligi, c¢esitlilik ve dijital platformlar tarafindan sunulan kisisellestirilmig
aligveris deneyimleri tarafindan yonlendirilen tiiketici tercihlerindeki degisimi

yansitmaktadir (Akther, 2023: 2878).
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Sosyal medyanin ve glizellik etkileyicilerinin tiiketici satin alma kararlar
tizerindeki etkisi giderek daha belirgin hale gelmistir (Zak ve Hasprova, 2020). Etkileyici
pazarlama, giizellik ve kozmetik markalarinin pazarlama stratejilerinde kritik bir bilesen
haline gelmis olup, potansiyel miisterileri etkilemek ve onlarla bag kurmak i¢in sosyal
medyanin giiciinden yararlanilmaktadir (Bakri, 2023: 38). Arastirmalar, tiiketicilerin
%65'ten fazlasinin kozmetik iiriin satin alma kararlarinin etkileyici onaylarma
dayandigin1 gostermekte, bu da etkileyicilerin giizellik endiistrisindeki 6énemli roliinii
vurgulamaktadir (Shobowale, 2022: 1). Pandemi, sosyal medya kullanimin1 daha da
hizlandirms, tiiketicilerin %82'si sosyal medya kullanimlarinda bir artis bildirmistir
(Chauhan ve Shah, 2020: 361). Giizellik markalari, pazarlama ¢abalarini popiiler sosyal
medya platformlariyla entegre ederek bu egilimi kullanmis ve {iriinlerini dogrudan
tiiketicilere sunmustur (Smilansky, 2017). Bu yaklasim, sadece marka goriiniirliigiinii
artirmakla kalmamis ayn1 zamanda tiiketicilerle dogrudan etkilesim saglayarak daha
kisisellestirilmis ve gekici bir alisveris deneyimine yol agmustir (Scholz ve Smith, 2016).

Kozmetik endiistrisi, gilizellik ve makyaj denemelerine gelecege yonelik bir
yaklasim sunan artirilmis gerceklik (AR) uygulamalarinin entegrasyonu ile énemli bir
doniisiim yasamaktadir (Mangtani vd., 2020: 2306). PulpoAR gibi 6nciilerin teknolojisini
kullanan markalar, tiiketicilere herhangi bir {iriinii fiziksel olarak uygulamadan deneme
yapma olanagt sunan sanal makyaj denemeleri tanmitmistir. Artirilmis gergeklik
uygulamalari, kullanicilarin kendi yiizlerinde iriinlerin nasil gériindiigiinii gérmelerini
saglayarak kisisellestirilmis bir aligverig deneyimi sunmanin yani sira, makyaj uygulama
stirecini basitlestiren etkilesimli deneyimler sunmaktadir. Dolayisiyla sanal makyaj
denemelerinin popiilerliginin arttig1 dile getirilmektedir (Marr, 2021). Bu teknolojik
ilerleme, tiiketicilerin giizellik markalariyla etkilesim seklini degistirerek, kozmetik
aligverisini etkilesimli, kisisellestirilmis ve erisilebilir bir deneyim haline getirmistir
(Chakraborty vd., 2024).

Kozmetik endiistrisindeki yenilik, dijital ara yiizlerin 6tesine, giizellik iirtinlerini
barindiran ambalajlara kadar uzanmaktadir (Lee vd., 2019). Siirdiiriilebilirlige dogru
artan bir egilim, sirketleri dayanikli ve ¢evre dostu ambalaj ¢oziimleri arastirmaya ve
benimsemeye yonlendirmektedir (Vrabi¢- Brodnjak ve Jestratijevi¢, 2023). Bu degisim,
tiikketiciler arasinda g¢evresel bilincin arttifi daha genis bir hareketin yansimasi olup

ekolojik etkiyi en aza indiren ambalajlar1 talep etmekte olan tiiketicileri yansitmaktadir
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(Boz vd., 2020). Teknolojideki ilerlemeler, misir nisastasi, deniz yosunu ve mantarlar gibi
yenilik¢i ambalaj malzemelerinin gelistirilmesini saglamis olup geleneksel, daha az
stirdiiriilebilir segeneklerden bir ayriliga isaret etmektedir (Casini, 2016). S6z konusu
cabalar, ¢cevre dostu tiiketici tercihleriyle uyumlu olmay1 amaglayan giizellik markalarinin
stratejisinin bir parcasidir ve ¢evreyi Onceliklendiren yenilike¢i yaklasimlari estetik veya
islevsellikten 0diin vermeden sergilemektedir (Dueias, 2023: 17).

Yassiz giizellik arayisi, anti-aging ve cilt bakimi teknolojilerindeki yenilikleri
tetiklemistir (Dubey vd., 2022). Endistrinin dinamik evrimi, yaslanma belirtilerini
yavaglatma vaadi sunan iiriin ve tedavilerin tanitiminda goriilmektedir (Achilladelis ve
Antonakis, 2001). Yenilikler, 6zel molekiil kesiflerinden siki klinik aragtirmalarla
desteklenen cilt bakim iiriinlerinin piyasaya siirlilmesine kadar uzanmaktadir (Petrova,
2013). Bu yenilik¢i odaklanma, etkili anti-aging ¢oziimleri arayan tiiketicilerin yiiksek
beklentilerini karsilama konusunda giizellik endiistrisinin taahhiidiinli vurgulamaktadir
(Khetpal vd., 2023).

Giizellik endiistrisi, hem siirdiiriilebilir hem de etik olarak iiretilen iiriinler i¢in artan
tiiketici talebi tarafindan yonlendirilen, hayvanlar iizerinde test yapilmayan ve vegan
kozmetiklere dogru 6nemli bir egilim yasamaktadir (Varma ve Ray, 2023: 18). Cesitli
raporlar, hayvanlar iizerinde test edilmeyen {irlinleri tercih eden tiiketici taleplerinin
artmast nedeniyle vegan kozmetik pazarmin gelistigini gostermektedir (Hansson ve
Cousyn Johansson, 2021: 2). Bu hareket, sadece gegici bir trend olmayip bir¢ok bireyin
etik degerleriyle uyumlu markalar1 aktif olarak arayip seg¢meleriyle tiiketici
davraniglarinda daha derin bir degisimi yansitmaktadir (Gerzema ve D'Antonio, 2010).
2023 yilinda 6.26 milyar Dolar olarak degerlendirilen kiiresel hayvanlar iizerinde test
yapilmayan makyaj pazarinin, 2023'ten 2033'e kadar yillik %7.2 oraninda biiylimesi
beklenmektedir (Fact MR, 2024). Hayvanlar iizerinde test edilmeyen kozmetik iiriinlere
yonelik talep artisi, markalarin bu talebi karsilayabilmek igin ¢esitli yenilikler
yapmalarin1 gerektirmektedir (Magano vd., 2022).

Kozmetik endiistrisi, kisisel ihtiyaglara ve tercihlere 6zel olarak hitap eden iirlinlere
yonelik artan taleple kars1 karsiya kalmistir (Jones, 2011: 889). Bu egilim, tiiketicilerin
bireysel ihtiyaclarina 6zel olarak tasarlanmis cilt bakimi1 ve makyaj iirlinlerine yonelik
artan farkindalik ve taleple kanitlanan kisisellestirilmis glizellik {irtinleri pazarmin 6ne

cikmasindan kaynaklanmaktadir (Sangpoompong ve Swierczek, 2023: 1). Turow (2017)
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tarafindan yapilan bir arastirmaya katilanlarin %75'1 kisisellestirilmis ¢cevrim i¢i aligveris
deneyimi sunan giizellik ve cilt bakim tirlinleri i¢in 6deme yapmaya istekli olduklarini
ifade etmistir. Bu egilimin merkezinde, miisterilere daha uygun {iriinler bulmalaria
yardimc1 olmak veya bireysel gereksinimlere dayali tamamen yeni iirlinler olusturmak
icin verilerin kullanilmasi yer almaktadir (Minelli vd., 2013). Bahsi gegen yaklasim,
kisisellestirmeye vurgu yaparak, tiiketicilerin artik tek tip ¢oziimlerle yetinmek zorunda
kalmamalarini saglayarak sektorii degistirmektedir (Flynn ve Vencat, 2012).

Icerik giivenligi ve iiriin seffafligi konusundaki artan farkindalik ve endise,
kozmetik endiistrisi igindeki tliketici davraniglarint 6nemli Olglide etkilemektedir
(Santoro, 2022: 20). Iklim konusu tiiketici farkindahigin1 artirarak, etik ve cevre dostu
iriinler icin artan bir talebe yol agmaktadir (Ayodele vd., 2017: 101; Barbarossa ve De
Pelsmacker, 2016: 234). Markalar, iriinlerinin tiiketicilerin giivenlik ve seffaflik
beklentilerini karsiladigindan emin olmak durumundadir (Marin-Lopez, 2023). Yapilan
bir arastirmaya katilanlarin %72'si markalarin tiriinleri ve igerikleri hakkinda diiriist olma
sorumluluguna sahip olduguna inandigin1 belirtmis olup bu durum belirsiz veya yaniltici
tirtin bilgilerinin kabuliinden bir ayriliga isaret etmektedir (Devinney vd., 2010). Dogal
ve temiz glizellik markalarinin yiikselisi, seffafligt ve {iriin formiilasyonlarinin
anlasilmasii onceliklendiren bir hedef kitleye hitap eden tiiketici endiselerine dogrudan
bir yanit olma niteligi tasimaktadir (Cherian, 2023: 1). Bu egilim 6zellikle geng¢ kusaklar
arasinda yaygin olup markalardan ve iireticilerden daha fazla seffaflik talep eden
diizenlemeler tarafindan giiclendirilmektedir (Tapscott ve Ticoll, 2003).

Kozmetik endiistrisi, kozmetik tirlinler i¢in diinya ¢apinda daha siki diizenlemelerin
ve standartlarin uygulandig artan diizenleyici denetim siirecinden gegmektedir (Griffiths
ve Mullock, 2018). Bu siire¢, makyaj iirlinlerine, parflimlere, sa¢ boyalarina ve giines
kremlerine kadar kozmetik iiriinlerle iliskili potansiyel saglik etkilerinin ve cevresel
etkilerin artan farkindalig1 tarafindan yonlendirilmektedir (Khalid ve Abdollahi, 2021).
Bununla birlikte iilkeler de tiiketici glivenligini ve cevre korumasini saglamak ig¢in
diizenleyici cercevelerini sikilastirmaktadir (Vogel, 2009). Ornegin, AB Kozmetik
Yonetmeligi 1223/2009, Avrupa Birligi i¢inde dagitilan kozmetik iiriinler i¢in uyum
zorunlulugu getirirken, uyum saglama yonergeleri her zaman agik degildir (Beg, 2024:
12). Benzer sekilde, Amerika Birlesik Devletleri'nde, Kozmetik Diizenlemelerinin

Modernizasyon Yasasi (The Modernization of Cosmetics Regulation Act of 2022
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(MoCRA), kozmetik tiretim tesislerinin belirli bir siire i¢ginde Amerika Birlesik Devletleri
Gida ve Ilag Dairesi’ne (FDA) kaydolmalarini gerektiren &nemli bir diizenleyici
giincellemeyi isaret etmektedir (Vogel, 2009: 6-8). Bu gelisen diizenlemeler, endiistrinin
daha giivenli ve siirdiiriilebilir iirtinlere olan sorumlulugunu vurgularken, uyum ve
uyarlama agisindan zorluklar1 da beraberinde getirmektedir (Diaz-Rodriguez vd., 2023).

Diizenleyici zorluklar, kozmetik endiistrisi i¢in yesil kimya ve ¢evre dostu iiretim
siireclerini benimseyerek yenilik yapma ve gelisme firsati dogurmaktadir (Yong vd.,
2024). Kamu ilgisi ve pazar egilimleri, kozmetik {ireticilerini dogal kozmetik
emiilgatorler ve oleokimyasallar gibi daha siirdiiriilebilir uygulamalara dogru
yoneltmektedir (Bart vd., 2010: 333). ttYesil formiilasyon uygulamalarina vurgu, sadece
yesil kimya ve biyoteknolojiyi kullanarak siirdiiriilebilir alternatifler gelistirmekle
kalmayip 2023 ve sonrasinda sektoriin sekillenmesi beklenen siirdiiriilebilir giizellik
egilimlerine uyum saglamakla ilgilidir (Rico vd., 2024). Bu doniisiim, sadece daha
giivenli ve ¢evre dostu tirlinler i¢in diizenleyici baskiya cevap vermekle kalmamakta, ayni
zamanda suirdiiriilebilirlik i¢in tiiketici talebini de dikkate alarak kozmetik markalari i¢in
onemli bir biiylime firsatt sunmaktadir (Kotschwar, 2014: 4-7).

Uluslararas1 kozmetik ticareti tizerindeki kiiresel diizenleyici farkliliklarin etkisi,
cok uluslu sirketler ve kiigiik isletmeler i¢in karmasik bir zorluk sunmaktadir (Knorringa
ve Nadvi, 2016). Uluslararas1 ticareti kolaylastirmak icin diizenlemelerin
uyumlastirilmas: yoniinde bir egilim olmasina ragmen, diinyanin en biiyiik kozmetik
pazarlar1 arasinda 6nemli farkliliklar bulunmaktadir (Rosett, 1992: 683). Bu farkliliklar,
iirlin formiilasyonundan, giivenlik degerlendirmelerine, etiketlemeye ve pazarlamaya
kadar her unsuru etkileyebilmekte ve uluslararasi varliklarini genisletmeyi amaglayan
sirketler icin zorlu bir manzara sunabilmektedir (Beg, 2024: 12-13). Ornegin,
Avrupa'daki kapsamli diizenleyici cergeve, diger bolgelerdeki diizenlemelerle dogrudan
karsilastirilamayacak yiiksek bir tiiketici korumasi saglamaktadir (Ferreira vd., 2022). Bu
nedenle, kozmetik treticileri ve distribiitdrleri, uluslararas: ticareti daha zahmetli hale
getiren ve her pazarin diizenleyici taleplerine dair bir anlayis gerektiren diizenleyici
stireclerden gegmek zorundadir (Allioui ve Mourdi, 2023). Bahsi ge¢en durum kozmetik
markalarinin kiiresel genisleme stratejilerinde diizenleyici uzmanligin ve stratejik

planlamanin 6nemini vurgulamaktadir (Gates, 2010: 36). Giiniimiizde kozmetik
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sektorlinline yonelik genel bir gerceve ¢izilmesinin ardindan kozmetik reklamlarina

yonelik bir degerlendirme yapilmasi gerekmektedir.

2.3. Kozmetik Reklamlar1 Uzerine Bir Degerlendirme

Tarihsel olarak basili medya, glizellik markalariin hedef kitleleriyle iletisim
kurdugu ana kanaldir (Alli, 2022: 5-19). Geleneksel reklamciliktan dijital platformlara
gecis, kozmetik reklamciligini 6nemli Olglide degistirmistir. Bu degisim, biiyiik 6lclide
cevrim i¢i reklamciligin kadinlarin kozmetik markalar1 konusundaki tercihleri tizerindeki
derin etkisine atfedilmektedir (Sultana, 2021: 117). Dolayisiyla sosyal medya, marka web
siteleri ve ¢evrim i¢i etkileyiciler reklamcilik i¢in yeni yollar sunarak, kozmetik {iriinlerin
pazarlanma seklini temelden degistirmistir. Bu degisim, dijital platformlarin bir¢ok birey
icin bilgi ve aligverisin kaynagi haline geldigi daha genis tiiketici davranist egilimlerini
yansitmaktadir (Hudson vd., 2018). Dijitale dogru bu gecis, giizellik markalarinin daha
genis bir kitleye daha etkili bir sekilde ulagsmasini saglamis ve analitiklerin giiciinden
yararlanarak pazarlama stratejilerini daha verimli bir sekilde 6zellestirmelerine olanak
tanimaistir.

Reklamcilik ve {inliiler, 20. yilizy1l boyunca kozmetikleri popiilerlestirmede 6nemli
bir rol oynamistir (Jones, 2011). Yiizyil ilerledikge, dergiler, radyo ve televizyon gibi
kitle iletisim araclarinin evrimi, kozmetik sirketlerine daha genis bir kitleye ulagsma firsati
sunmustur (Wolf, 2010). Kozmetik reklam kampanyalarinda {inliilerin kullanilmasi
yaygin bir strateji haline gelmis, onlarin etkisini kullanarak giizellik standartlarini ve
trendlerini sekillendirmistir (Baker, 2018: 23). Bu donem ayrica, kisisel stilleri ve makyaj
secimleri diinya ¢apinda kadinlar tarafindan taklit edilen giizellik ikonlarinin yiikselisine
de tanik olmaktadir (Malik, 2014: 88). Renkli film ve televizyonun ortaya ¢ikisi,
kozmetik {iirtinlerin etkisini daha da arttirmistir, ¢iinkii izleyiciler favori yildizlarinin
goriiniimlerini taklit etmeye calismistir (Iqani ve Igani, 2016). Kozmetik endiistrisi,
reklamcilik ve {lnlii desteklerinin sinerjisi, tiiketici giizellik algilarint sekillendirmede
belirleyici olmus ve kozmetik tiriinlerin popiilerligini artirmistir (Shobowale, 2022: 3-6).

Kozmetik reklamcilifinin mesajlart ve hedef kitlesi, dijital platformlara gecisle
birlikte 6nemli doniistimler gecirmistir. Baglangicta, giizellik reklamcilig1 temel olarak
kadinlara yonelik olup bu reklamlarda fiziksel ¢ekiciligin basar1 ve mutlulugun anahtari

oldugunu vurgulayan mesajlar kullanilmistir (Raji vd., 2024: 396). Ote yandan cagdas
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reklamecilik stratejileri daha kapsayict ve cesitlendirilmis hale gelerek, giizellik
konusundaki toplumsal tutumlardaki degisiklikleri yansitmaktadir. Reklamcilar artik
daha genis bir demografiyi hedeflemenin 6nemini anlamakta ve mesajlarini kendini ifade
etme, bireysellik ve tim gilizellik tiirlerinin i¢sel degerini vurgulayacak sekilde
diizenlemektedir (DeBelen, 2016: 3-11). Bu degisiklik, sadece evrilen tiiketici
tercihlerine bir yanit degil, ayn1 zamanda daha genis bir pazar segmentini kapsama
yoniinde stratejik bir hamledir (Hanelt ve ark., 2021). Giinlimiiziin kozmetik reklamlari,
Ozglinliige ve temsiliyete deger veren bir nesille yankilanan gesitlilik ve kapsayicilig
daha ¢ok one ¢ikarma egilimindedir (Becker-Herby, 2016: 28).

Sosyal medya etkileyicilerinin  kozmetik reklamciligi  {izerinde etkisi
bulunmaktadir. Etkileyiciler, takipgileriyle kisisel bir diizeyde baglant1 kurma yetenekleri
sayesinde giizellik trendlerini ve tiiketici tercihlerini sekillendirmede kilit bir rol
oynamaktadir (Stevenson ve Hack-Polay, 2022). Bu dijital kisilikler, platformlarini
giizellik ipuglar1 ve iirlin incelemeleri sunmak ic¢in kullanarak, etkin bir sekilde
kitlelerinin giivendigi danigmanlar olarak hareket etmektedir (AlAmer vd., 2023).
Markalar ve etkileyiciler arasindaki ortaklik, kozmetik reklamciligina yeni bir dinamik
getirdiginden kullanici tarafindan iiretilen icerikler ve tavsiyeler, geleneksel reklamcilik
yontemlerine kiyasla tiiketici satin alma kararlar1 iizerinde daha fazla etkiye sahip
olabilmektedir (Castillo vd., 2022). Etkileyiciler, gilizellik endiistrisini daha goriiniir ve
cesitlendirilmis kilarak, kabul ve bireysellik kiiltiiriinii tesvik etmektedir (Sadiq vd.,
2023).

Kozmetik reklamciliginda {inlii destekleri, inliilerin sohreti ve etkisinden
yararlanilan bir stratejidir. Arastirmalar, {inlii destekg¢ilerin giivenilirliginin, 6zellikle
yesil cilt bakim iirlinleri alaninda, tliketicilerin belirli tiriinlere yonelik tutumlarin1 6nemli
Olciide iyilestirebilecegini gostermektedir (Mamun vd., 2023: 3). Bu etki, tinliilerin zarif
kisiligi, imaj1 ve algilanan uzmanlhgma atfedilmekte, iriin degerleriyle uyumlu
oldugunda, tiiketici giiveni ve ilgisini artirabilmektedir. Unliiniin ¢ekiciligi ve
giivenilirliginin yesil cilt bakim tirlinlerine yonelik tiiketici tutumlari iizerinde olumlu bir
etkiye sahip oldugu belirtilmektedir (Lili vd., 2022).

Kozmetik reklamlarinda duygusal ve rasyonel mesajlara yer verilmektedir.
Duygusal mesajlar genellikle tiiketicilerin duygularina ve hislerine hitap etmekte, tirtiniin

pratik faydalarindan ziyade onu kullanmanin duygusal ddiilleriyle ilgili bir baglant1 veya
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ozlem hissi olusturmaktadir. Ote yandan, rasyonel mesajlar iiriiniin 6zelliklerine,
faydalarina ve fiyatina odaklanip, tiiketicilerin mantiksal karar verme siireglerine hitap
etmeyi amaclamaktadir. Her iki mesaj tiirliniin de tiiketici tutumlarini ve satin alma
niyetlerini etkiledigi one siirilmektedir (Akbari, 2015). Bununla birlikte duygusal
mesajlar, genellikle kabul edilmemis tiiketici arzularina derinlemesine hitap ettiginden
bazen diislinmeden ve mantikli olmayan satin alma davraniglarina yol agabilmektedir
(Vrana ve Krizanova, 2023). Rasyonel mesajlar ise 6zellikle pratik ve somut faydalar
arayan tiiketiciler i¢in daha degerli ve yararli olarak algilanmaktadir (Grigalitinaité ve
Pileliené, 2016: 405). Baska bir deyisle duygusal mesajlarin imaj ve duygu odakli,
rasyonel mesajlarin ise somut fayda ve olgu odakli oldugu dile getirilebilir.

Kozmetik reklamciliginda gérsel estetik unsurlar dnem tasimaktadir. Uriin tasarmmu,
ambalaj1 ve genel sunumu gibi gorsel estetik unsurlar, tiiketiciler tarafindan algilanan
iriin faydasimi ve kalitesini onemli dl¢lide etkilemektedir (Yang vd., 2021). Bu algi,
gorsel cekiciligin satin alma kararlarini 6nemli Olciide etkileyebilecegi seklinde
yorumlanabilir (Dagalp ve Sodergren, 2024). Ayrica, bir iirlinlin tasarimimin dikkat
cekiciligi bazen tiiketici karar verme siirecinde etik diisiinceleri gdlgede
birakabilmektedir. Bu da tiiketicilerin satin alma islemlerinde gorsel cekiciligi etik
niteliklere onceliklendirebilecegini gostermektedir (Bhadauria, 2016: 5-11-14). Gorsel
cekicilik tercihi, 6zellikle yeni iiriinler veya tanidik olmayan markalar i¢in, tiiketicilerin
bir {irlinlin kalitesini degerlendirmelerine ve fiyat beklentileri olusturmalarina yardimci
olan dissal ipuglarinin 6nemini vurgulamaktadir (Shi vd., 2021).

Kozmetik reklamciliginda kritik bir etik mesele, gercek dis1 giizellik standartlarinin
tesviki olmaktadir. Bu uygulama, aralarinda kaygi, diisiik 6z saygi ve azalmis 6z giiven
bulunan bir dizi olumsuz psikolojik sonugla baglantilidir (Britton, 2012: 4). Reklamlar
genellikle, neredeyse ulasilamaz olan idealize edilmis bir giizellik anlayigini tasvir
etmekte ve hem gercek dist hem de dislayici bir standart belirleyebilmektedir (Bridgers,
2018: 7-8). Ayrica etkileyicilerin ve blog yazarlarinin siirekli olarak ulagilamaz giizellik
ideallerini sergilemeleri, sorunu daha da karmasik hale getirip bireylerin pozitif bir 6z
imaj silirdiirmelerini daha da zorlastirmaktadir (Henriques ve Patnaik, 2020). Bu
sorunlarin farkindaligr artsa da, reklamciligin giizellik standartlarini nasil etkiledigi
mekanizmalari hala yeterince arastirilmamis olup, etki yollarini belirlemek i¢in daha fazla

aragtirmaya ihtiya¢ bulunmaktadir.
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Kozmetik reklamciliginda, hedef kitlelerin aldatici iddialarla hedeflenmesi yaygin
bir sorundur ve tiiketicilerin zayif yonlerinin somiiriilmesiyle ilgili etik endiseleri
gindeme getirmektedir. S6zde "mucize Triinlerin" reklami, sirketlerin {irtinlerinin
etkinligi hakkinda temelsiz iddialarla tiiketicileri nasil aldattiginin agik bir 6rnegini
sunmaktadir (Garcia-Nieto vd., 2021). Ozellikle kozmetik reklamlarindaki aldatici
iceriklerin boyutu, yaniltic1 reklamcilik uygulamalarina dogru rahatsiz edici bir egilimi
ortaya ¢ikaran incelemelere konu olmustur. Bu iddialarin dogasi ve potansiyel
aldaticiligini anlamaya yonelik arastirmalar, tiiketicileri korumak icin daha siki
diizenleme ve denetim ihtiyacini vurgulamaktadir (Fowler vd., 2019). Ayrica moda
dergilerindeki kozmetik reklamlarinin analizi, tiikketicilerin bu {iriin iddialarin1 anlamada
karsilastiklar1 zorluklar1 vurgulayan yaygin aldatici iddialarin kullanimini ortaya
cikarmistir. Dolayisiyla diizenleyici kurumlarin tiiketici ¢ikarlarin1 korumalari bir
gereklilik olma niteligi tasimaktadir (Strycharz ve Duivenvoorde, 2021).

Kozmetik reklamlarinin tiiketicilerin 6z saygist ve beden imaji1 lizerinde derin bir
etkisi oldugu ¢esitli caligmalarla kanitlanmistir. Brezilya'da yapilan bir arastirma, makyaj
tiriinleri kullaniminin hem sosyal hem de genel 6z saygi ile kadinlar arasinda beden imajt
ile 1iligkili oldugunu gostermistir (Mafra vd., 2022). Bu bulgu, giizellik iiriini
reklamlarinin aslinda kadin tiiketicilerin 6z saygisin1 diisiirebilecegi sonucuna varan
baska bir c¢alisma tarafindan da desteklenmektedir. S6z konusu etkiler, reklamlarda
gercek dis1 giizellik standartlarinin sergilenmesine baglanmaktadir. Bu da tiiketiciler
arasinda olumsuz kendini kiyaslama egilimine yol agabilmektedir (Chawla vd., 2021).
Kozmetik reklamlarinin bireylerin kendilerini nasil algiladiklar1 iizerinde énemli bir rol
oynadig1 ve genellikle psikolojik iyi oluslar1 {izerinde olumsuz etkilere yol agtig1 6ne
stiriilmektedir (Mafra vd., 2022).

Kozmetik reklamlarinin etkisi, yalnizca kendilik algisin1 Onemli olgiide
degistirmekle kalmayip ayn1 zamanda tiiketicilerin satin alma aliskanliklarin1 ve marka
sadakatini de onemli dlglide etkilemektedir (Ababio ve Yamoah, 2016: 15). Reklamlar,
marka bilinirligini, sadakatini ve tiiketici satin alma davranigin etkilediginden (Zhao vd.,
2021) kozmetik sektoriinde sadik bir miisteri kitlesi olusturmak i¢in reklamcilik 6nem
tasimaktadir (Hameed ve Kanwal, 2018: 220). Reklamlar yalmizca mevcut giizellik
trendlerini yansitmakla kalmayip onlar1 sekillendirmede de etkilidir. Konu {izerine

yapilan bir tartigma, reklamlarin ideal kadin giizelliginin kavramsallagtirilmasin
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tanimlamada ne kadar belirleyici oldugunu ortaya koymustur (Rajendrah vd., 2021). Bu
durum, reklamlarin yalnizca toplumsal giizellik trendlerini ve beklentilerini yansitmakla
kalmayip, belirli standartlar siirdiirerek onlar1 aktif olarak sekillendirdigini gosteren bir
analiz tarafindan da dogrulanmistir (Sloan, 2011). Reklamlardaki kadin tasvirleri ve bu
araglar araciligiyla giizellik standartlarinin tanimlanmasi kadinlar i¢in ulasilamaz
beklentiler olusturup psikolojik ve sosyal sonuglara yol agmaktadir (Englis vd., 1994: 52).
Reklamlar tarafindan glizellik trendlerinin sekillendirilmesi, toplumun giizellik ve
cekicilikle ilgili normlarini ve beklentilerini etkileme potansiyeline sahip gii¢lii bir arag
olup siklikla hedef kitlenin 06z saygisina ve beden imajina zarar verebilmektedir
(Jestratijevic ve Rudd, 2019: 3). Dolayisiyla kozmetik reklamlarinda standart bir giizellik
anlayis1 yerine kapsayict ve c¢esitlilik iceren bir gilizellik anlayisina yer vermenin 6nemli
oldugu, iiriin vaatlerinin de kamusal anlamda uzmanlig1 ve giivenilirligi kabul gérmiis

olan bir iinlii araciligtyla aktarilmasi gerektigi belirtilebilir.
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UCUNCU BOLUM
YONTEM

Bu baslik kapsaminda sirasiyla Aragtirmanin Amaci, Arastirmanin Problemi,
Arastirmanin Onemi, Arastirmanin Varsayimlari, Sorular1 ve Hipotezleri, Arastirmanin
Modeli, Arastirmanin Evreni ve Orneklemi, Arastirmanin Sinirhiliklar, Veri Toplama

Aragclar1 ve Verilerin Coziimlenmesi basliklarina deginilmektedir.

3.1. Arastirmanin Amaci

Bu arastirma, reklamcilik alaninda giderek yayginlasan “Unlii kullanimi”
stratejisinin tliketici davraniglar1 {izerindeki roliinii analiz etmeyi amaclamaktadir.
Ozellikle dijital platformlar, sosyal medya ve televizyon gibi ¢esitli iletisim kanallarinda
markalarin tinlii kisilikleri temsilci olarak konumlandirmasinin, tiiketicilerin satin alma
niyetini ve kozmetik iirlin reklamlarinda iinlii kullanimima yoénelik tutumu nasil
sekillendirdigi arastirmanin odak noktasini olusturmaktadir. Calisma, bu etkilesimlerin
altinda yatan psikolojik ve sosyolojik dinamikleri (6rnegin, kaynak inanilirligi, uzmanlik,
cekicilik, anlam transferi) teorik ¢ercevelerle destekleyerek kozmetik reklamlarinda {inlii
kullanimin tiiketici niyetlerine ve tutumlarina nasil yansidigini ortaya koymay1
amaclamaktadir. Ayrica calisma, reklamlarda {inli kullaniminin tiiketici davraniglar
tizerindeki roliiniin demografik degiskenler (yas, cinsiyet, egitim diizeyi, gelir durumu)
baglaminda nasil farklilastigina dair veriler sunarak markalarin hedef kitlelerine 6zgii

iletisim stratejileri gelistirmesine katki saglamay1 hedeflemektedir.

3.2. Arastirmanin Problemi

Reklamlarda iinlii kullaniminin tiiketici davraniglar tizerindeki etkisi pazarlama ve
reklamcilik literatiiriinde uzun yillardir tartisilan bir konudur. Mevcut calismalar, bu
stratejinin etkinligine dair cesitli bulgular sunmaktadir Ornegin, McCracken (1989)
tarafindan One siiriilen "Anlam Transfer Modeli", iinliilerin markalara sembolik deger
aktararak tiiketici algisimi pozitif yonde doniistiirdiigiinii savunurken, Erdogan (1999)
tinlii-marka uyumsuzlugu durumunda bu etkinin tersine donebilecegini ve hatta marka
itibarin1 zedeleyebilecegini vurgulamaktadir. Diger yandan, son dénemde yapilan bazi
calismalar, dijital platformlarda artan "mikro-influencer" kullaniminin geleneksel

tinliilere kiyasla daha yiiksek bir giivenilirlik algis1 olusturdugunu (Djafarova & Bowes,
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2021) one siirmektedir. Bu baglamda arastirmanin temel problemi, "reklamlarda {inlii
kullaniminin, tiiketicilerin satin alma niyeti lizerindeki rolii nedir?" sorusu etrafinda

sekillenmistir.

3.3. Arastirmanin Onemi

Tiiketici davramiglarin1 sekillendiren faktorlerin anlagilmasi, hem akademik
disiplinler (pazarlama, sosyal psikoloji, reklamcilik) hem de sektdérel uygulamalar
acisindan stratejik bir dneme sahiptir. Ozellikle kaynaklarin kit oldugu bir pazarlama
ortaminda, isletmelerin tiiketici tercihlerini etkilemek ic¢in kullandig1r araglarin
etkinliginin sorgulanmasi, siirdiiriilebilir rekabet avantaji elde etmek adina hayati bir
oneme sahiptir. Bu baglamda, {inliilerin reklam yiizii olarak tercih edilmesi, yliksek
maliyetli bir strateji olmasi nedeniyle (Erdogan, 1999), markalarin biit¢e optimizasyonu
ve getiri odakl karar alma siireglerinde kritik bir parametre haline gelmektedir. Ornegin,
bir linliiyle yapilan anlasmanin maliyeti kiigiik ve orta 6l¢ekli isletmeler i¢in finansal risk
olusturabilmekte; bu durum, stratejinin etki mekanizmalarinin titizlikle analiz edilmesini
zorunlu kilmaktadir. Dolayistyla aragtirmanin hem reklamcilik literatiiriine hem de hedef
kitlenin reklamda yer alan iinliiden beklentisini anlamaya yonelik bir anlayis gelistirme
noktasinda kozmetik sektoriinde faaliyet gOsteren markalarin iletisim stratejilerini

yapilandirmalarina katki sunacagi ifade edilebilir.

3.4. Arastirmanin Varsayimlari, Sorular: ve Hipotezleri

Arastirma kapsaminda belirli varsayimlar {izerine insa edilmistir. Bu varsayimlar
asagida yer almaktadir:

e  Unliiler, kamusal taniirliklar1 olan bireylerdir.

e Ikna edici bir iletisim bi¢imi olarak reklamlarda iinliilere yer verilmektedir.

e Reklamda tinliilere yer vermenin amaci reklamin etkililigini artirmaktir.
Arastirmanin amaci ¢ergevesinde asagidaki sorular ve hipotezler gelistirilmistir.
Arastirmanin amaci dogrultusunda asagidaki arastirma sorulart ve hipotezler

gelistirilmistir.
S1. Kozmetik iiriin reklamlarina yonelik tutum, kozmetik {iriin reklamlarinda tinlii
kullanimina yonelik tutum, kozmetik iiriinlere yonelik tutum ve satin alma niyeti

demografik degiskenlere gore farklilik gostermekte midir?
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HI. Kozmetik iiriin reklamlarina yonelik tutum yas, cinsiyet, gelir ve egitim
durumu degiskenlerine gore farklilik gostermektedir.

H2. Kozmetik tiriin reklamlarinda iinli kullanimina yonelik tutum yas, cinsiyet,
gelir ve egitim durumu degiskenlerine gore farklilik géstermektedir.

H3. Kozmetik iirlinlere yonelik tutum yas, cinsiyet, gelir ve egitim durumu
degiskenlerine gore farklilik gostermektedir.

H4. Satin alma niyeti yas, cinsiyet, gelir ve egitim durumu degiskenlerine gore
farklilik gostermektedir.

S2. Kozmetik iiriin reklamlarma yonelik tutum ve kozmetik iiriin reklamlarinda
tinlii kullanimi arasinda nasil bir iligki bulunmaktadir?

H5. Kozmetik iirlin reklamlarina yonelik tutum ve kozmetik iiriin reklamlarinda
tinlii kullanimi1 arasinda anlamli bir iliski bulunmaktadir.

S3. Kozmetik {iriin reklamlaria yonelik tutum ve kozmetik {iriinlere yonelik tutum
arasinda nasil bir iligki bulunmaktadir?

H6. Kozmetik iirlin reklamlarina yonelik tutum ve kozmetik iiriinlere yonelik tutum
arasinda anlamli bir iligki bulunmaktadir.

S4. Kozmetik iirlin reklamlarina yonelik tutum ve satin alma niyeti arasinda nasil
bir iligki bulunmaktadir?

H7. Kozmetik iirlin reklamlarina yonelik tutum ve satin alma niyeti arasinda
anlamli bir iligski bulunmaktadir.

S5. Kozmetik {iriin reklamlarinda tinlii kullanimi1 ve kozmetik iiriinlere yonelik
tutum arasinda nasil bir iligki bulunmaktadir?

HS8. Kozmetik iiriin reklamlarinda {inlii kullanimi ve kozmetik iirlinlere yonelik
tutum arasinda anlamli bir iliski bulunmaktadir.

S6. Kozmetik {iriin reklamlarinda iinlii kullanim1 ve satin alma niyeti arasinda nasil
bir iligki bulunmaktadir?

H9. Kozmetik {iiriin reklamlarinda iinlii kullanim1 ve satin alma niyeti arasinda
anlamli bir iligski bulunmaktadir.

S7. Kozmetik iiriin reklamlarinda {inlii kullaniminin boyutlar1 ve satin alma niyeti
arasinda nasil bir iliski bulunmaktadir?

H10. Kozmetik {iriin reklamlarinda tinlii kullaniminin boyutlar1 ve satin alma niyeti

arasinda anlamli bir iligki bulunmaktadir.
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S8. Kozmetik {irlinlere yonelik tutum ve satin alma niyeti arasinda nasil bir iliski
bulunmaktadir?
H11. Kozmetik iiriinlere yonelik tutum ve satin alma niyeti arasinda anlamli bir

iliski bulunmaktadir.

3.5. Arastirmanin Modeli

Reklamlarda {inlii kullanimimin satin alma niyeti tizerindeki roliinii kozmetik
reklamlarindan hareketle incelemeyi amaglayan bu arastirmada nicel arastirma
yaklagimindan hareket edilmistir. Calisma, nicel arastirma desenlerinden biri olan tarama
arastirmasi temelinde ylriitilmiistiir. Tarama aragtirmalari, katilimcilarin tutum
ozelliklerinin belirlendigi arastirmalardir (Biyiikoztirk vd., 2014: 177). Bu kapsamda
onceki calismalardan hareketle bir anket formu olusturulmus ve belirlenen 6rneklem

cergevesinde veriler anket teknigi aracilig ile toplanmistir.

3.6. Arastirmanin Evreni ve Orneklemi

Aragtirmanin evrenini, Tiirkiye genelinde sosyal medya, dijital platformlar veya
geleneksel medya araciligiyla iinlii destekli reklamlara maruz kalmis olan 18 yas ve tizeri
bireyler olusturmaktadir. Arastirmanin smirlhiliklarindan dolayr s6z konusu evrenin
timiine ulagsmak miimkiin olmadigindan olasilikli olmayan 6rnekleme tekniklerinden
amacli ornekleme tekniginden hareket edilmistir. Amaghi 6rneklemede katilimcilar
arastirmanin amaglarina en uygun yaniti verebilecek kisiler arasindan segilmektedir
(Aziz, 2014: 55). Anket formu arastirmaci tarafindan 08.02.2025 ve 08.03.2025 tarihleri
arasinda c¢evrim i¢i bir sekilde dagitilmistir. Toplam 494 katilimcidan toplanan veriler

analize dahil edilmistir.

3.7. Arastirmanin Simirhhiklar

Arastirmanin temel sinirhiliklarina asagida deginilmektedir.

e Arastirma, sosyal medya, dijital platformlar veya geleneksel medya
aracilifiyla tinlii destekli reklamlara maruz kalmis olan 18 ve iizeri yas
araligindaki bireyler ile sinirhidir.

e Amach Ornekleme tekniginden hareket edilmesi arastirma sonuglarinin
genellenebilirligi noktasinda gesitli sinirliliklar ¢izmektedir. Bununla birlikte

arastirmada veri toplama teknigi olarak anket tekniginin kullanilmasi
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katilimcilarin gergek tutumlari yerine toplumsal olarak kabul gérecek yanitlar
verme egiliminde olmalar1 ihtimalini ortaya ¢ikarmaktadir.

e  Veriler ¢evrim i¢i platformlar aracilifiyla toplandigindan dijital okuryazarlik
diizeyi diisiik bireylerin yeterince temsil edilmemesi s6z konusu olabilir.

e  Aragtirmanin teorik ¢ergevesi agirlikli olarak Anlam Transfer Modeli ve iinlii
cekiciligi, giivenilirligi ve uzmanligi ile smirlandirilmistir. Ote yandan,
giiniimiizde giderek 6nem kazanan mikro-influencer etkisi, sanal tinliiler gibi
dijital pazarlama fenomenlerinin kuramsal diizeyde calismaya entegre
edilememesi, elde edilen bulgularin dijital ¢agin dinamiklerini tam olarak

kapsayamamasi riskini ortaya ¢ikarmaktadir.

3.8. Veri Toplama Araclar

Arastirmada veri toplama araci olarak 5’li Likert seklinde (1= Kesinlikle
katilmiyorum, 5= Kesinlikle katiliyorum) bir anket formu kullanilmistir. Anket formu
toplam 44 ifadeden olusmaktadir. Arastirmanm yiiriitiilmesi icin Inonii Universitesi
Bilimsel Aragtirma ve Yaym Etigi Kurulu'ndan 13.11.2024 tarihli (oturum sayisi: 18 /
karar sayisi: 14) kurul onay1 alinmigstir.

Kozmetik iirtin reklamlarma yonelik tutum Luna-Nevarez ve Torres’in (2015)
Olney vd.’den (1991) uyarladig1 6lgek kozmetik reklamlara uyarlanarak dokuz ifade
aracilif ile degerlendirilmistir.

Kozmetik reklamlarinda iinlii kullanimina yonelik tutum 6lgegi belirlenirken Gupta
vd.’nin (2017) Ohanian (1990) tarafindan gelistirilen Olgekten hareketle yiiriitmiis
olduklar1 ¢alismadan yararlanilmistir. S6z konusu o6lgek “cekicilik, gilivenilirlik,
uzmanlik, popiilerlik ve iirlinle ilgili olma” olmak tizere bes boyuttan olugmaktadir.
Bununla birlikte ¢ekicilik boyutu alti, glivenilirlik boyutu sekiz, uzmanlik boyutu bes,
popiilerlik boyutu bes ve iiriinle ilgili olma boyutu ise {i¢ ifadeden meydana gelmektedir.
Ote yandan giivenirlirlik boyutu kapsaminda yer alan “trustworthy” ve dependable”
ifadeleri Olgekten c¢ikarilmigtir. Uzman gorlisii dogrultusunda “credible” ifadesi
Tiirk¢ce’ye giivenilir olarak ¢evrildiginden bahsi gegen iki ifade dlgege dahil edilmemistir.
Dolayisiyla adi gegen Olgekte giivenilirlik boyutu sekiz ifade ile Olgiilmiis iken bu

arastirmada alt1 ifade ile 6l¢lilmiistiir.
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Kozmetik iiriinlere yonelik tutum, Tajeddini ve Nikdavoodi’nin (2014) Petty
vd.’den (1983) uyarladigi Olgekten yararlanilarak dort ifade araciligr ile
degerlendirilmistir. Satin alma niyeti Olgegi ise Rodgers’in (2003) calismasindaki ii¢
ifadeden uyarlanarak olusturulmustur. Bahsi gecen 6lgeklerin yani sira katilimcilara yas,
cinsiyet, aylik gelir durumu ve egitim durumu olmak iizere dort demografik soru
sorulmustur.

Olgekler halkla iliskiler ve reklamcilik alaninda uzman iki 6gretim iiyesi tarafindan
once Tiirkge’ye ardindan geri ceviri teknigiyle Ingilizce’ye ¢evrilmistir. Arastirmanin
pilot uygulamasi ¢evrim i¢i olarak ulasilan 50 katilimer ile gergeklestirilmistir. Pilot
uygulamanin ardindan Slgeklerde yer alan ifadelere nihai sekli verilmistir. Olceklere

yonelik giivenirlik analizlerine Tablo 1’de deginilmektedir.

Tablo 1. Olgeklerin Giivenirlik Analizleri

Olcek Cronbach’ Alpha ifade Sayisi
Kozmetik Uriin Reklamlarina Yonelik Tutum 952 9

Kozmetik Uriin Reklamlarinda Unlii ,959 25
Kullanimina Y 6nelik Tutum

Kozmetik Uriinlere Yonelik Tutum ,920 4

Satin Alma Niyeti ,855 3

50 kisilik orneklem grubuyla pilot calisma gercgeklestirilmis ve Olgeklerin ig
tutarlilig1 Cronbach’s Alpha katsayis ile test edilmistir. Bu sayede veri toplama aracinin
giivenirligi istatistiksel olarak dogrulanmistir. Kozmetik Uriin Reklamlarma Yonelik
Tutum Olgegi'nin Alpha degerinin ,952, Kozmetik Uriin Reklamlarinda Unlii
Kullanimma Yoénelik Tutum Olgegi’nin Alpha degerinin ,959, Kozmetik Uriinlere
Yénelik Tutum Olgegi’nin Alpha degerinin ,920 ve Satin Alma Niyeti Olgegi’nin Alpha
degerinin ,855 oldugu goriilmektedir. Alpha katsayisinin 0,80-1.00 arasinda olmasi
Olcegin yliksek derecede giivenilir oldugunu ifade etmektedir (Arslantiirk ve Arslantiirk,
2013: 174). Dolayisiyla dort dlcegin de giivenirlik diizeylerinin ¢ok yiiksek oldugu ifade
edilebilir.

Arastirma verilerinin normallik varsayimina uygun olup olmadigin1 belirlemek i¢in
normallik testi uygulanmustir. Tablo 2’ye gore kozmetik iirlin reklamlarina yonelik

tutumun ortalama degeri 3,24 ve standart sapmasi ,041°dir. Kozmetik {iriin reklamlarinda
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tinlii kullanimina yonelik tutumun ortalama degeri 3,97 iken standart sapmasi ,028’dir.
Kozmetik iiriinlere yonelik tutumun ortalamasi 3,48, standart sapmasi ise ,043’tiir. Satin
alma niyeti degiskeninin ortalama degeri 3,17 iken standart sapmasi ,046’dir. Verilerin
normal dagilima uygunlugunu belirlemek amaciyla carpiklik (skewness) ve basiklik
(kurtosis) degerleri dikkate alinmistir. Bu degerler -2 ile +2 arasinda oldugundan (Hahs-
Vaughn ve Lomax, 2020, s. 197) dagilimin normal oldugu belirlenmis, veriler parametrik

analizlerden hareketle degerlendirilmistir.

Tablo 2. Betimsel Istatistikler ve Normallik Testi

Min. Max. M S Carpikhik Basikhk
Kozmetik Uriin 1,00 500 324 ,041 -,419 -,074
Reklamlarma Yonelik
Tutum
Kozmetik Uriin 1,00 5,00 3,97 ,028 -, 719 ,656
Reklamlarinda Unlii
Kullanimina Yonelik
Tutum
Kozmetik Uriinlere 1,00 5,00 3,48 ,043 - 635 231
Yonelik Tutum
Satin Alma Niyeti 1,00 5,00 3,17 ,046 -,260 -,392

3.9. Verilerin Coziimlenmesi

Toplanan verilerin analizi, SPSS 26.0 istatistik yazilimi1 araciligiyla
gerceklestirilmistir. Analiz siirecine verilerin dagilim 06zelliklerinin incelenmesiyle
baslanmig, normallik testleri yardimiyla verilerin parametrik test kosullarina uygunlugu
degerlendirilmistir. Elde edilen sonuglara gore degiskenlerin dagilim 6zelliklerine uygun
olarak parametrik testler tercih edilmistir.

Orneklemin demografik yapist ve temel oOzellikleri tanimlayici istatistikler
(ortalama, standart sapma, frekans ve ylizde degerleri) ile ortaya konulmugstur. Arastirma
hipotezlerini test etmek amaciyla bagimsiz drneklemler t-testi, tek yonlii varyans analizi
(ANOVA) ve korelasyon analizi uygulanmistir. Ayrica, dlgek yapisinin gecerliligini test
etmek tlizere kozmetik reklamlarinda {inlii kullaniminin alt boyutlarmi belirlemeye
yonelik agimlayict faktor analizi uygulanmigtir. Bulgular, ilgili tablolar araciligiyla
aciklayict bir sekilde sunulmus olup istatistiksel sonuglara dayanarak yorumlamalar

yapilmustir.
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DORDUNCU BOLUM
BULGULAR

Bu baslik kapsaminda katilimcilarin demografik 6zelliklerine iliskin bulgulara,
ifadelere katilim ortalamalarina, kozmetik iiriin reklamlarina yonelik tutumun, kozmetik
iriin reklamlarinda {inli kullanimina yonelik tutumun, kozmetik {irlinlere yoOnelik
tutumun ve satin alma niyetinin demografik 6zelliklere gore farklilasip farklilasmadigina

yonelik bulgulara ve korelasyon analizlerine yer verilmektedir.

4.1. Katihmeilarin Demografik Ozelliklerine Iliskin Bulgular

Arastirmaya katilanlarin cinsiyet, yas, egitim ve gelir durumu gibi demografik

Ozelliklerine Tablo 3’de deginilmektedir

Tablo 3. Demografik Ozellikler

Cinsiyet Frekans %
Kadin 359 72,7
Erkek 135 27,3
Toplam 494 100
Yas

18-29 363 73,5
30-39 63 12,8
40-49 48 9,7
50-59 20 4
Toplam 494 100
Egitim

[kdgretim 14 2,8
Lise 86 17,4
On Lisans / Lisans 340 68,8
Lisanstistii 54 11
Toplam 494 100
Gelir

20000 TL veya alt1 243 49,2
20001 TL - 30000 TL 70 14,2
30001 TL - 40000 TL 45 9,1
40001 TL — 50000 56 11,3
50001 TL ve tizeri 80 16,2
Toplam 494 100

Tablo 3’e gore arastirmaya katilanlarin 359’unu kadinlar, 135’ini ise erkekler

olugsmaktadir. 363 katilimci 18-29 araliginda iken, 63 katilimer 30-39 yas araligindadir.
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Bu aralig1 sirasiyla, 40-49 ve 50-59 yas aralig1 takip etmektedir. %68,8 oranla 6n lisans /
lisans aralig1 egitim dagiliminda ilk sirada yer almaktadir. Bunu ise %17,4 ile lise egitim
arali@1 izlemektedir. Katilimcilarin 243’{iniin aylik geliri 20000 TL veya alt1 iken 80
katilimeinin aylik geliri 50001 TL ve iizeridir.

4.2. ifadelere Katim Ortalamalari

Tablo 4, Tablo 5, Tablo 6’da, Tablo 7’de ve Tablo 8’de anket formunda yer alan

ifadelerin katilim ortalamalar1 yer almaktadir.

Tablo 4. Kozmetik Uriin Reklamlarina Yonelik Tutum Ifadelerinin Ortalamalar

Ifadeler Ortalama | Standart
Sapma

1. Kozmetik reklamlar1 hostur. 3,34 1,05

2. Genel olarak kozmetik reklamlarini severim. 3,30 1,12

3. Kozmetik reklamlar keyiflidir. 3,29 1,08

4. Kozmetik reklamlari ile ilgili genel goriisiim olumludur. 3,26 1,10

5. Kozmetik reklamlar1 zevklidir. 3,25 1,09

6. Kozmetik reklamlarina olumlu bakarim. 3,24 1,10

7. Kozmetik reklamlarinin iyi bir sey oldugunu diisliniiriim. | 3,18 1,10

8. Kozmetik reklamlarina yonelik diistincemi oldukca 3,16 1,12
olumlu bir sekilde tanimlarim.

9. Kozmetik reklamlar eglencelidir. 3,15 1,11

Tablo 4’te yer aldig1 lizere kozmetik iiriin reklamlarina yonelik tutum ifadelerinde,
ortalamas1 en yiiksek ifadenin “kozmetik reklamlar1 hostur oldugu goriilmektedir. Ote
yandan en diisiik ortalamaya sahip olan ifadenin ise “kozmetik reklamlar1 eglencelidir”
ifadesi oldugu belirlenmistir. Bununla birlikte en yliksek ifade de dahil olmak iizere tiim
ifadelerin 3,15 ile 3,34 arasinda olmasi dikkat g¢ekmektedir. S6z konusu bulgu,
aragtirmaya katilanlarin kozmetik reklamlarina yonelik tutumlarinin daha c¢ok “ne
katiliyorum ne katilmiyorum” segenegi etrafinda sekillendigi biciminde yorumlanabilir

goriinmektedir.
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Tablo 5. Kozmetik Uriin Reklamlarinda Unlii Kullanimina Y6nelik Tutum

Ifadeler Ortalam | Standart
a Sapma

Kozmetik {irlin reklamlarinda yer alan iinliiniin,

1. Inanilir olmast 4,40 ,801
2. Samimi olmasi 4,39 ,827
3. Giivenilir olmasi 4,34 ,904
4. Diiriist olmasi 4,33 ,890
5. Ikna edici olmast 4,29 ,900
6. Bilgili olmasi 421 ,933
7. Nitelikli olmasi 4,16 ,906
8. Uriinle ilgili olmast 4,15 ,939
9. Tecribeli olmasi 4,09 1,03
10. Sevilebilir olmasi 4,03 ,970
11. Vasifli olmasi 4,02 ,958
12. Uzman olmasi 3,98 1,06
13. Uriinle benzerlik tasimasi 3,91 1,04
14. Zarif olmasi 3,89 1,05
15. Sik olmasi 3,87 1,04
16. Tarz sahibi olmasi 3,86 1,08
17. Unlii ile marka arasinda anlaml1 bir baglant1 olusturmas: | 3,85 1,07
18. Tartismasiz olmasi 3,84 1,05
19. Tartigmasiz imaj1 olmasi 3,83 1,03
20. Rol modeli olmasi 3,76 1,09
21. Iyi bir ge¢misi olmasi 3,75 1,17
22. Yakisikli / giizel olmasi 3,68 1,14
23. Cazibeli olmasi 3,66 1,14
24. Cekici olmasi 3,62 1,21
25. Biiytik bir hayran kitlesine sahip olmast 3,39 1,25

Cekicilik: 14-15-16-22-23-24, Giivenilirlik: 1-2-3-4-5-18, Uzmanlik: 6-7-9-11-12, Popiiler olma: 10-19-
20-21-25, Uriinle ilgili olma: 8-13-17
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Kozmetik reklamlarinda iinlii kullanimina yonelik ifadeler bes boyuttan
olugsmaktadir. Maddelerin ait oldugu boyutlar tablonun altinda belirtilmistir. Bu kapsamda
en dikkat ¢ekici bulgu ortalamasi en yliksek olan ifadelerin “glivenilirlik” boyutuna dahil
olmasidir. Bagka bir deyisle kozmetik iiriin reklamlarinda yer alan {inliintin “inanilir,
samimi, giivenilir, diirlist ve ikna edici” olmasi katilimcilar tarafindan 6nemsenmektedir.
S6z konusu bulgu, linliiniin glivenilir bir imajinin olmasinin énemini somutlagtirmaktadir.
Ortalamas1 en diislik olan ifade ise iinliiniin “biiyiik bir hayran kitlesine sahip olmas1”
olup bu ifade “popiilerlik” boyutuna dahildir. Ote yandan katilimcilarin ilgili ifade
ortalamasinin 3,39 olmasi tutumlarin daha c¢ok “ne katiliyorum ne katilmiyorum”

secenegi cergevesinde sekillendigini gostermektedir.

Tablo 6. Kozmetik Uriin Reklamlarida Unlii Kullanimi1 Boyutlarinin Ortalamalar

Boyutlar Ortalama Standart Sapma
Giivenilirlik 4,26 ,709
Uzmanlik 4,09 ,820
Uriinle ilgili olma 3,97 ,873
Cekicilik 3,76 936
Popiiler olma 3,75 ,826

Tablo 6’da kozmetik tiriin reklamlarinda tinlii kullanimi boyutlarinin ortalamalari
yer almaktadir. Buna gore en yliksek ortalamaya sahip olan boyutun giivenilirlik oldugu
goriilmektedir. Bahsi gegen boyutu sirasityla uzmanlik, {irlinle ilgili olma, ¢ekicilik ve
popiiler olma boyutlar1 takip etmektedir. Tablo 5’te ifade edildigi lizere kozmetik
reklamlarinda iinlii kullanimina yonelik ifadeler agisindan ortalamasi en yiiksek olan
ifadeler giivenilirlik boyutuna ait olan ifadelerdir. Dolayisiyla katilimcilar kozmetik
reklamlarina yer alan tinliinlin glivenilirligini 6nemsemektedir. Bununla birlikte {inliinlin
uzmanhginin da énemsendigi dile getirilebilir. Ote yandan giivenilirlik ve uzmanlik
birbiri ile iliskili kavramlardir. Bir iinliinlin uzman olmasi giivenilir olarak da algilanacagi
seklinde bir ¢ikarimda bulunmak miimkiindiir. Boyutlar agisindan ortalamasi en diisiin
olan iki ifade ise cekicilik ve popililer olma ifadeleridir. Burada dikkat cekici olan
bulgulardan biri de iinliiniin giivenilirliginin ve uzmanlhiginin ¢ekici olmasina kiyasla
katilimcilar tarafindan daha fazla 6nemsenmesidir. Diger bir deyisle bir iinliiniin sadece

cekici olarak algilanmasi reklamin etkililigi agisindan yeterli olarak algilanmayabilir.
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Tablo 7. Kozmetik Uriinlere Y6nelik Tutum ifadelerinin Ortalamalari

ifadeler Ortalama | Standart
Sapma

1. Kozmetik tirtinleri kullanmak zevklidir. 3,60 1,07

2. Kozmetik tiriinleri kullanma fikri hosuma gider. 3,54 1,10

3. Kozmetik tirtinleri kullanmak iyi bir fikirdir. 3,44 1,05

4. Kozmetik iirtinleri kullanmak mantiklidir. 3,36 1,05

Tablo 7’ye bakildiginda kozmetik iiriinlere yonelik tutum ifadelerinde en yiiksek
ortalamanin “kozmetik tirtinleri kullanmak zevklidir”, en diisiik ifadenin ise “kozmetik
tiriinleri kullanmak mantiklidir” ifadesi oldugu goriilmektedir. Diger yandan dort ifadenin
de ortalamasinin daha ¢ok ‘“ne katiliyorum ne katilmiyorum” secenegi etrafinda

sekillendigi sdylenebilir.

Tablo 8. Satin Alma Niyeti ifadelerinin Ortalamalari

ifadeler Ortalama | Standart
Sapma

1. Reklaminda iinliilerin yer aldig1 kozmetik markasi / 3,43 1,20

iriinii hakkinda daha fazla bilgi sahibi olmak isterim.

2. Reklaminda iinliilerin yer aldig1 kozmetik markasi / 3,14 1,15

iriini ile ilgilenirim.

3. Reklaminda tinliilerin yer aldig1 kozmetik markasini/ | 2,95 1,15

iriiniinii muhtemelen satin alirm.

Tablo 8’ de satin alma niyeti ifadelerinin ortalamalar1 ve standart sapmalar yer
almaktadir. Ortalamasi en yiiksek ifadenin “linliilerin yer aldig1 kozmetik markas1 / tirtinii
hakkinda daha fazla bilgi sahibi olmak isterim”, en diigiik ifadenin ise “linliilerin yer
aldig1 kozmetik markasini / iirliniinii muhtemelen satin alirnm” oldugu belirlenmistir. Her
ne kadar satin alma niyetine yonelik tutumlar “ne katiliyorum ne katilmiyorum” secenegi
etrafinda sekillenmis olsa da katilimcilarin marka / iirtin hakkinda daha fazla bilgi sahibi
olma talepleri tek basina ilinliinliin markaya / iiriine iligkin bilgiyi aktarmada yeterli bir
kaynak olamayabilecegi seklinde yorumlanabilir. Dolayisiyla reklamin yani sira diger
pazarlama iletisimi araglarindan da yararlanilan biitiinlesik bir pazarlama yaklasimi

markalar tarafindan dikkate alinabilir.
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4.3. Kozmetik Uriin Reklamlarinda Unlii Kullanini Diizeyi ve Boyutlar

Katilimeilarin Kozmetik Reklamlarinda Unlii Kullanimimnin yapr gegerliligini test

etmek ve faktér yapisini ortaya koymak amaciyla “Acimlayici Faktor Analizi (AFA)”

yapilmistir. Bunun i¢in temel bilesenler (principal component) ve dogrudan egik

dondiirme yontemleri kullanilmistir. Tablo 9°da maddelerin faktorlere gére dagilimi ve

faktor yiikleri verilmistir.

Tablo 9. Kozmetik Reklamlarmda Unlii Kullammmin Alt Boyutlarini Belirlemeye

Yonelik Acimlayict Faktor Analizi

Faktor Yukleri

1

| 2

Giivenilirlik

Diiriist olmasi

,848

Gilivenilir olmasi

,840

Samimi olmasi

,753

Inanilir olmasi

,735

Ikna edici olmasi

,390

Cekicilik

Yakisikli / giizel olmasi

,889

Sik olmasi

,861

Cekici olmasi

,836

Zarif olmasi

,788

Cazibeli olmasi

,783

Tarz sahibi olmasi

,735

Popiilerlik

Tartigmasiz imaj1 olmast

,732

Biiytik bir hayran kitlesine sahip olmasi

715

Sevilebilir olmasi

,688

Rol modeli olmasi

,661

Iyi bir gecmisi olmasi

,654

Uzmanhk

Tecrubeli olmasi

919

Uzman olmasi

,850

Bilgili olmasi

811

Nitelikli olmasi

721

Vasifli olmasi

,601

Uriinle Tlgili Olma

Uriinle benzerlik tasimasi

,840

Unlii ile marka arasinda anlamli bir baglant:
olusturmasi

,817

Uriinle ilgili olmas1

,734
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Kaiser-Meyer-Olkin (KMO) Orneklem Yeterliligi: ,922

Bartlett Testi X2: 7677,731; df:276; p:000

Oz Deger 9,370 | 3,560 | 1,688 | 1,158 | ,941
Agikladig1 Varyans 39,040 | 14,834 | 7,032 | 4,823 | 3,921
Aciklanan Toplam Varyans 69,651

Kaiser-Meyer-Olkin (KMO) 6rneklem yeterliligi degeri ,922 olarak bulunmus olup
orneklem biiyiikliigliniin AFA i¢in yeterli oldugu belirlenmistir. KMO degerinin 0,90’dan
biliylik olmasmin “harika” kategorisinde oldugu ifade edilmektedir (Hutcheson ve
Sofroniou, 1999). Bununla birlikte Bartlett Testi X*: 7677,731; df: 276; p:000 (p<0,005)
olarak bulunmus ve bu bulgu maddeler arasindaki korelasyonlarin AFA i¢in yeterince
biiyiik oldugunu gostermektedir. AFA sonucunda 24 maddeden® olusan “Kozmetik
Reklamlarinda Unlii Kullanimi™nin 5 alt boyutlu (faktérlii) bir yapidan olustugu ve
toplam varyansin %69,651’ini agikladig1r ortaya c¢ikmisti. Buna gore “Kozmetik
Reklamlarida Unlii Kullanim”inin gecerli bir 6zellik gdsterdigi sonucuna ulasiimistr.
Diger yandan giivenilirlik, alt boyutlarin ilki olup varyansin %39,040’1n1; ikincisi
cekicilik olup varyansin %14,834’{inii; popiilerlik ii¢lincii alt boyut olup varyansin
7,032’sini; uzmanlik varyansm  %1,158’in1 ve ilgililik ise varyansmn 3,921’ini

%agciklamaktadir.

4.4. Degiskenlere Yonelik Tutumun ve Satin Alma Niyetinin Demografik
Ozelliklere Gore Farklhilasip Farkhlasmadigina Yénelik Bulgular

Tablo 10°’da, Tablo 11°de, Tablo 12’de ve Tablo 13’te sirastyla kozmetik {iriin
reklamlarina yonelik tutum, kozmetik iirlin reklamlarinda tnli kullanimima yonelik
tutum, kozmetik {riinlere yonelik tutum ve satin alma niyeti ile cinsiyet, yas, egitim ve

gelir durumu arasindaki iliskiye deginilmektedir.

! “Giivenilirlik” boyutunda yer alan “tartismasiz olmas1” ifadesi “popiilerlik” boyutuna dahil oldugu i¢in
s0z konusu ifade ¢ikarilip tekrar analiz yapilmistir.
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Tablo 10. Kozmetik Uriin
Arasindaki Iliskinin Analizi

Reklamlarina Yénelik Tutum ve Demografik Ozellikler

Cinsiyet N X t Degeri p Degeri
Kadin 359 3,39 6,269 ,001
Erkek 135 2,83

Yas N X F Degeri p Degeri
18-29 363 3,26

30-39 63 3,12 1,520 ,209
40-49 48 3,12

50-59 20 3,56

Egitim N X F Degeri p Degeri
[kogretim 14 3,27

Lise 86 3,34

On Lisans / Lisans 340 3,21 478 ,698
Lisansiistii 54 3,27

Gelir N X F Degeri p Degeri
20000 TL veya alt1 243 3,28

20001 TL - 30000 TL 70 3,26

30001 TL - 40000 TL 45 3,37 ,860 ,488
40001 TL — 50000 56 3,12

50001 TL ve iizeri 80 3,13

Tablo 10’da kozmetik iiriin reklamlarina yonelik tutum ve demografik 6zellikler
arasindaki iliskinin analizine deginilmektedir. Yas, egitim ve gelir durumu
degiskenlerinde kozmetik iiriin reklamlarina yonelik tutum agisindan anlamli bir farklilik
ortaya ¢ikmamustir. Diger yandan kozmetik {iriin reklamlarina yonelik tutum ve cinsiyet
arasinda anlamli bir farklilhik bulunmustur (t: 6,269, p: ,001). Kadin katilimcilarin
kozmetik iiriin reklamlarina yonelik tutum ortalamalarimin erkek katilimcilara kiyasla

daha yiiksek oldugu goriilmektedir. Dolayisiyla H1 kismen kabul edilmistir.

Tablo 11. Kozmetik Uriin Reklamlarinda Unlii Kullanimma Yonelik Tutum ve
Demografik Ozellikler Arasindaki Iliskinin Analizi

Cinsiyet N X t Degeri p Degeri
Kadin 359 4,02 2,667 ,008
Erkek 135 3,85

Yas N X F Degeri p Degeri
18-29 363 4,01

30-39 63 3,91 1,999 ,113
40-49 48 3,86

50-59 20 3,74

Egitim N X F Degeri p Degeri
[kdgretim 14 3,74 2,675 ,069
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Lise 86 3,83

On Lisans / Lisans 340 4,02

Lisansiistii 54 3,97

Gelir N X F Degeri p Degeri
20000 TL veya alt1 243 4,00

20001 TL - 30000 TL 70 3,91

30001 TL - 40000 TL 45 4,07 935 ,443
40001 TL — 50000 56 3,89

50001 TL ve iizeri 80 3,94

Kozmetik {iriin reklamlarinda iinlii kullanimina yonelik tutum ile yas, e8itim ve

gelir durumu degiskenleri arasinda anlaml bir farklilik bulunmamaktadir. Her ne kadar

en yiiksek ortalamaya sahip olan yas araligmnin 18-29 yas araligi oldugu goriilse de bu

durum anlamli bir farkliliga yol agmamigstir. Bununla birlikte kozmetik iirlin

reklamlarinda iinli kullanimina yonelik tutum ve cinsiyet arasinda anlamli bir farklilik

ortaya ¢cikmustir (t: 2,667, p: ,008). Kadin katilimeilarin kozmetik iiriin reklamlarinda inlii

kullanimina yonelik tutum ortalamasinin erkek katilimecilara kiyasla daha yiiksek oldugu

belirlenmistir. Bu kapsamda H2 kismen kabul edilmistir.

Tablo 12. Kozmetik Uriinlere Yo6nelik Tutum ve Demografik Ozellikler Arasindaki

[liskinin Analizi

Cinsiyet N X t Degeri p Degeri
Kadin 359 3,60 4,574 ,001
Erkek 135 3,17

Yas N X F Degeri p Degeri
18-29 363 3,53

30-39 63 3,39 1,677 ,171
40-49 48 3,22

50-59 20 3,53

Egitim N X F Degeri p Degeri
[kogretim 14 3,38

Lise 86 3,60

On Lisans / Lisans 340 3,48 L118 341
Lisansiistii 54 3,31

Gelir N X F Degeri p Degeri
20000 TL veya alt1 243 3,51

20001 TL - 30000 TL 70 3,60

30001 TL - 40000 TL 45 3,46 930 ,446
40001 TL — 50000 56 3,29

50001 TL ve iizeri 80 3,44
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Tablo 12’de kozmetik {irlinlere yonelik tutum ve demografik 6zellikler arasindaki
iliskiye deginilmektedir. Yas, egitim ve gelir durumu degiskenlerinde kozmetik {iriin
reklamlarina yonelik tutum agisindan anlamli bir farklilik ortaya ¢ikmadigi goriilmiistiir.
Kozmetik {iriinlere yonelik tutum cinsiyet degiskenine gore ise anamli bir farkliliga

sahiptir (t: 4,574, p: ,001). Dolayisiyla H3 kismen kabul edilmistir.

Tablo 13. Satin Alma Niyeti ve Demografik Ozellikler Arasindaki liskinin Analizi

Cinsiyet n X t Degeri p Degeri
Kadin 359 3,27 3,310 ,001
Erkek 135 2,93

Yas n X F Degeri p Degeri
18-29 363 3,19

30-39 63 3,09 ,172 915
40-49 48 3,16

50-59 20 3,18

Egitim n X F Degeri p Degeri
[kdgretim 14 3,19

Lise 86 3,21

On Lisans / Lisans 340 3,18 259 853
Lisansiistii 54 3,06

Gelir n X F Degeri p Degeri
20000 TL veya alt1 243 3,18

20001 TL - 30000 TL 70 3,22

30001 TL - 40000 TL 45 3,23 ,545 ,703
40001 TL — 50000 56 2,99

50001 TL ve iizeri 80 3,22

Satin alma niyeti ve demografik 6zellikler arasindaki iliskinin analizine Tablo 13’te
yer verilmektedir Bu cercevede satin alma niyeti ile yas, egitim ve gelir durumu
degiskenleri arasinda anlamli bir farklilik s6z konusu degildir. Diger yandan satin alma
niyeti ve cinsiyet arasinda anlamli bir farklilik oldugu belirlenmistir (t: 3,310, p: ,001).
Kadin katilimcilarin satin alma niyeti ortalamasmin erkek katilimcilara kiyasla daha

yiiksek oldugu goriilmiistiir. H4 kismen kabul edilmistir.

4.5. Korelasyon Analizleri

Pearson Korelasyon Katsayisi tekniginden hareketle gerceklestirilen analizlere

asagidaki tablolarda deginilmektedir. Korelasyon katsayisi yorumlanirken dikkate alinan
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araliklar su sekildedir: 0,00 korelasyon yok, 0,01-0,30 ¢ok zayif, 0,31-0,50 zay1f, 0,51-
0,70 orta, 0,71-0,90 gii¢lii ve 0,91-1,00 ¢ok gii¢lii (Sim ve Mohd-Matore, 2022: 7).

Tablo 14. Kozmetik Uriin Reklamlarma Yonelik Tutum ve Kozmetik Uriin
Reklamlarinda Unlii Kullanimi Arasindaki iliskiye Yonelik Korelasyon Katsayis1 Analizi

Kozmetik Uriin Reklamlarinda
Unlii Kullanimi

Kozmetik Uriin Reklamlarina Yonelik | Pearsont | ,349

Tutum p ,001

n 494

Tablo 14’e gore kozmetik iiriin reklamlarina yonelik tutum ve kozmetik {iriin
reklamlarinda {inlii kullanimi arasinda pozitif, anlamli ve zayif diizeyde bir iligki
bulunmaktadir (r: ,349, p: ,001). Baska bir anlatimla kozmetik iiriinlere yonelik tutum ile
kozmetik iirlin reklamlarinada {inlii kullanimina yonelik tutum arasinda bir iliski olsa da

bu iliski zayif diizeydedir. H5 kabul edilmistir.

Tablo 15. Kozmetik Uriin Reklamlarina Yénelik Tutum ve Kozmetik Uriinlere Yo6nelik
Tutum Arasindaki liskiye Yénelik Korelasyon Katsayisi Analizi

Kozmetik Uriinlere Yonelik
Tutum
Kozmetik Uriin Reklamlarina Yénelik | Pearsonr | ,620
Tutum p ,001
n 494

Kozmetik iirlin reklamlarina yonelik tutum ve kozmetik iirlinlere yonelik tutum
arasinda pozitif, anlamli ve orta diizeyde bir iliski oldugu belirlenmistir (r: ,620, p: ,001).
Buradan hareketle katilimcilarin kozmetik iiriin reklamlarina yonelik tutumlari olumlu
oldugunda kzometik iirlinlere yonelik tutumlarinin da olumlu olacagi ¢ikariminda

bulunmak miimkiindiir. H6 kabul edilmistir.

Tablo 16. Kozmetik Uriin Reklamlarina Y&nelik Tutum ve Satin Alma Niyeti Arasindaki
Iliskiye Y&nelik Korelasyon Katsayisi Analizi

Satin Alma Niyeti
Kozmetik Uriin Reklamlarma Yénelik | Pearsonr |,598
Tutum p ,001
n 494
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Tablo 16 incelendiginde kozmetik iiriin reklamlarina yonelik tutum ve satin alma
niyeti arasinda pozitif, anlamli ve orta diizeyde bir iliski oldugu gorilmektedir (r: ,598,
p: ,001). Dolayistyla kozmetik iirlin reklamlarina yonelik tutum olumlu oldugunda satin

alma niyetinin de arttig1 ifade edilebilir. H7 kabul edilmistir.

Tablo 17. Kozmetik Uriin Reklamlarinda Unlii Kullanimi ve Kozmetik Uriinlere Yonelik
Tutum Arasindaki liskiye Yénelik Korelasyon Katsayis1 Analizi

Kozmetik Uriinlere Yonelik
Tutum
Kozmetik Uriin Reklamlarinda Unlii Pearsonr |,375
Kullanimi P ,001
N 494

Kozmetik iirlin reklamlarinda tinlii kullanimi ve kozmetik iirtinlere yonelik tutum
arasinda pozitif, anlamli ve zayif diizeyde bir iliski bulunmaktadir (r: ,375, p: ,001). Diger
bir deyisle kozmetik {iriin reklamlarinda iinlii kullanimina y6nelik tutum ve kozmetik

tirtinlere yonelik tutum birbiri ile zayif diizeyde iliskilidir. H8 kabul edilmistir.

Tablo 18. Kozmetik Uriin Reklamlarinda Unlii Kullanimi ve Satin Alma Niyeti
Arasindaki Iliskiye Yonelik Korelasyon Katsayis1 Analizi

Satin Alma Niyeti
Kozmetik Uriin Reklamlarinda Unlii Pearsonr | ,442
Kullanimi P ,001
N 494

Kozmetik triin reklamlarinda iinlii kullanimi1 ve satin alma niyeti arasindaki
iliskinin pozitif, anlamli ve zayif diizeyde oldugu belirlenmistir (r: ,442, p: ,001).
Kozmetik iiriin reklamlarinda iinlii kullanimina ydnelik tutum olumlu oldugunda satin
alma niyetinin de dogru orantili fakat zayif bir sekilde arttig1 6ne siirtilebilir. H9 kabul

edilmistir.
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Tablo 19. Kozmetik Uriin Reklamlarinda Unlii Kullaniminin Boyutlar1 ve Satin Alma
Niyeti Arasindaki Iliskiye Y&nelik Korelasyon Katsayis1 Analizi

Satin Alma Niyeti
Giivenilirlik Pearsonr | ,287
P ,001
N 494
Uzmanlik Pearsonr | ,271
P ,001
N 494
Uriinle ilgili olma Pearsonr | ,402
P ,001
N 494
Cekicilik Pearsonr | ,357
P ,001
N 494
Popiiler olma Pearsonr |,379
P ,001
N 494

Tablo 19°da kozmetik {iriin reklamlarinda tinlii kullaniminin boyutlar1 ve satin alma
niyeti arasindaki iliskiye yonelik korelasyon katsayis1 analizlerine deginilmektedir. Buna
gore glivenilirlik boyutu (r: ,287, p: ,001) ve uzmanlik boyutu (r: ,271, p: ,001) ile satin
alma niyeti arasinda pozitif, anlamli ve ¢ok zayif diizeyde bir iliski mevcuttur. Uriinle
ilgili olma (r: ,402, p: ,001), cekicilik (r: ,357, p: ,001) ve popiiler olma (r: ,379, p: ,001)
ile satin alma niyeti arasinda ise pozitif, anlamli ve zayif diizeyde bir iligki mevcuttur.
H10 kabul edilmistir. Her ne kadar Tablo 6’da ifade edildigi lizere kozmetik iiriin
reklamlarinda iinlii kullaniminin boyutlar1 acisindan en yiiksek ortalamaya sahip olan
boyutlar giivenilirlik ve uzmanlik olsa da her iki boyutun da satin alma niyeti ile ¢ok zay1f
diizeyde iligkili oldugu belirlenmistir. En yiiksek korelasyon katsayisina sahip degerin
irtinle ilgili olma boyutu oldugu goriilmektedir. S6z konusu bulgu, iirtin-iinlii uyumu
cercevesinde yorumlanabilir goriinmektedir. Ote yandan cekicilik ve popiiler olma ile
birlikte {riinle ilgili olma ve satin alma niyeti arasinda da zayif diizeyde bir iliski
bulunmaktadir. Bununla birlikte bes boyutun da ¢ok zayif ev zayif diizeylerde olsa da
satin alma niyeti ile anlamli ve pozitif bir sekilde iligkili oldugunu ifade etmek

gerekmektedir.
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Tablo 20. Kozmetik Uriinlere Yénelik Tutum ve Satin Alma Niyeti Arasindaki liskiye
Yonelik Korelasyon Katsayis1 Analizi

Satin Alma Niyeti
Kozmetik Uriinlere Yonelik Tutum Pearsonr | ,652
p ,001
n 494

Tablo 20’ye gore kozmetik {iriinlere yonelik tutum ve satin alma niyeti arasinda
pozitif, anlamli ve orta diizeyde bir iliski mevcuttur (r: ,652, p: ,001). Dolayisiyla
kozmetik iirlinlere yonelik tutum olumlu oldugunda satin alma niyetinin de arttig1

belirtilebilir. H11 kabul edilmistir.
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TARTISMA VE SONUC

Bu arastirma, kozmetik sektdriinde iinlii kullaniminin tiiketicilerin satin alma niyeti
tizerindeki roliinii nicel yontemle inceleyerek literatiire katki sunmayir amacglamistir.
Bulgular, {inlii onayinin satin alma niyetini sekillendirmede {iriin-tinlii uyumunun (match-
up hipotezi) kritik bir faktdr oldugunu ortaya koymustur (r=.402). Bu sonug, Kamins’in
(1990) klasik hipoteziyle uyumlu olmakla birlikte, 6zellikle kozmetik gibi estetik odakli
kategorilerde iinliiniin "iriinle ilgili olma" boyutunun (6rnegin, bir nemlendirici
reklaminda piiriizsiiz cilde sahip bir {inlii) tiiketicilerde algisal tutarlilik olusturarak niyeti
dogrudan tetikledigini kanitlamaktadir.

Cekicilik (r=.357) ve popiilerlik (r=.379) boyutlarinin anlamli etkisi, McCracken’in
(1989) Kkiiltiirel anlam aktarimi modelini destekler niteliktedir: Tiiketiciler, iinliiniin
fiziksel ¢ekiciligini ve sosyal statiisiinii iirline “transfer” ederek markay1 arzu nesnesine
doniistiirmektedir. Glivenilirlik ve uzmanlik boyut ortalamalarinin yiiksek olmasi,
kozmetik alaninda tiiketicilerin, tinliilerin “hayranlik duyulan bir rol model” olusundan
cok “bilirkisi” statiisiinde olusuyla daha ¢ok ilgili oldugunu gostermektedir.

Cinsiyet farkliliklarina iliskin bulgular dikkat ¢ekicidir: Kadin tiiketicilerin hem
kozmetik reklamlara yonelik tutumu hem de satin alma niyeti erkeklere kiyasla anlaml
derecede yiiksektir. S6z konusu bulgu, kozmetik pazarlamasinda kadinlarin duygu odakh
degerlendirme egilimini (Celik ve Altimigik, 2021) ve estetik beklentilerinin marka ile
duygusal bag kurmada anahtar rol oynadigini teyit etmektedir.

Kozmetik {irlin reklamlarina yonelik tutum ile satin alma niyeti arasindaki giiglii
pozitif iliski Petty ve Cacioppo’nun (1986) Ikna Siireci Kurami’nin kozmetik
iletisimindeki gecerliligini kanitlamistir. Ote yandan iinlii onayimin yaratici kurgu, gorsel
estetik ve liriin fayda vurgusu ile desteklenmesi gerekmektedir.

Bu arastirma, kozmetik reklamlarinda {inlii kullanimimin satin alma niyeti
tizerindeki belirleyici roliinii i¢ ana bulgu ¢ergevesinde ortaya koymustur. Birincisi,
lirlin—inlii uyumunun satin alma niyeti agisindan 6nemli oldugu, 6zellikle kozmetik gibi
estetik odakl1 kategorilerde “cilt tipi”, “yasam tarz1” veya “gdrsel kimlik” boyutlarinda
Ortlisme tasiyan Uunlii se¢iminin, tiiketicinin reklama duydugu inanci ve markanin
fonksiyonel niteligini mesrulagtirdigini gdstermistir (Kamins, 1990). Bu dogrultuda,
reklam stratejilerinde {inlii tercihinin yalnizca tanmirh@a degil, iriiniin temel

ozellikleriyle bag kurmaya dayali analizlerle belirlenmesi gerekliligi vurgulanmaktadir.
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Ikinci olarak, duygusal aktarimin rasyonel uzmanliga kiyasla daha giiclii tetikleyici
oldugu; “cekicilik” (r = .357) ve “popiilerlik” (r = .379) boyutlarinin, “uzmanlik” (r =
271) ve “glivenilirlik” (r = .287) etkilerinden agikca iistiin oldugu bulunmustur. Kozmetik
tiikketicilerinin, tinliiniin teknik bilgisi yerine estetik sembolizm ve sosyal statiisiine daha
fazla 6nem verdigi; McCracken’in (1989) Kiiltiirel Anlam Aktarim1 Modeli ¢ergevesinde
tinliiniin kiiltiirel kodlar1 tirline yansitma giiciiniin, satin alma kararin1 dogrudan etkiledigi
anlasilmaktadir.

Ugiincii ve son olarak, cinsiyet dinamiklerinin kozmetik {iriin reklam algisinda
kritik rol oynadigi, kadin katilimcilarin reklam tutumunda ve satin alma niyetinde
erkeklerden anlamli sekilde daha yiiksek degerler elde ettigi tespit edilmistir. Bu sonug,
kadinlarin kozmetik markalarla duygusal bag kurma ve estetik degerlendirme
siireclerindeki duyarliligini dogrulamakta ve pazarlama iletisiminde hedef kitlenin
demografik profiline gére mesaj stratejilerinin yeniden kurgulanmasi gerektigine isaret
etmektedir (Celik ve Altinisik, 2021).

Caligma, iinlii onaymin bes boyutunu (iiriinle ilgili olma, cekicilik, popiilerlik,
giivenilirlik, uzmanlik) nicel olarak analiz ederek hangi boyutlarin kozmetik iiriin satin
alma niyeti iizerinde daha baskin bir role sahip oldugunu agikliga kavusturmustur. Pratik
rehber niteliginde ise, markalara iinlii segimlerinde “kimlik”ten ziyade “biitiinlesebilirlik”
kriterini onceliklendirmeleri 6nerilmektedir.

Kozmetik markalarimin reklam stratejilerini yeniden yapilandirirken oncelikle
“{ir{in—iinlii uyumu” kriterini titizlikle degerlendirmesi gerekmektedir. Unliiniin sadece
bilinirligi degil, lriiniin temel fonksiyonel ve estetik 6zellikleriyle (6rnegin cilt tipi,
yasam tarzi, gorsel kimlik) oOrtlisen profillerin tercih edilmesinin tiiketicinin reklama
duydugu giiveni ve markanin vaat ettigi fayday: daha inandirici kilacag: 6ne siiriilebilir.
Bu baglamda kampanya Oncesi, hedef kitlenin demografik, psikografik ve kullanim
aligkanliklar1 analiz edilmeli, {inlii se¢imi, detayli bir “match-up” ¢aligmasindan sonra,
hem gorsel hem de igerik stratejisiyle desteklenmelidir.

Duygusal aktarim giiclini maksimize etmek adina, estetik ve sosyal statii
sembolizmi 6ne ¢ikarilmali, linliiniin kiiltiirel imaj1 ve “gekicilik” dgesi, yaratici metin ve
gorsel dil ile birlestirilerek tiiketicinin duygusal bag kurmasi saglanmalidir. Bu siirecte

uzmanlik ve giivenilirlik dgelerinin etkisi goz ardi edilmemeli, “iiriinle ilgili olma” ve
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“cekicilik” boyutlariyla birlikte dengeli bir biitiin olarak “kaynak giivenilirligi” de
reklamin uzun vadeli marka itibarina katki sunacak sekilde yer almalidir.

Hedef kitle odakli mikro-influencer stratejilerine yatirim yapilmasi, hem maliyet
etkinligi hem de tiiketiciyle “otantik” etkilesim saglama agisindan Onemli fayda
sunacaktir. Ozellikle mikro-influencerlarin nis kitlelerdeki giivenilirligi, “iiriinle ilgili
olma” unsuru giicli profilleriyle birlestiginde, makro-iinlii kampanyalarina kiyasla daha
yiiksek etkilesim ve donilisim oranlar elde edilebilir. Sosyal medya platformlarinin
dinamik formatlarini (reels, stories, canli yayinlar) kullanarak kisa video iceriklerle hem
tirtiniin gorsel-estetik ozellikleri vurgulanmali hem de iinlii veya influencer’in giinliik
yasam pratigi i¢inde {liriinii deneyimlemesi gosterilmelidir.

Ayrica, kadin tiiketicilerin kozmetik reklamlara ve satin alma siireclerine olan
yikksek egilimi goéz Oniinde bulundurularak, kampanya mesajlar1 cinsiyete 06zel
dokunuslarla zenginlestirilmelidir. Kadinlarin duygusal estetik beklentilerine hitap eden
dil ve gorsel Ogelerin yani sira, erkek tiiketicilere yonelik ayr1 icerik deneyimleri de
tasarlanarak genis kitlelere ulasmak miimkiin olacaktir. Bahsi gecen Onerilerin biitiinciil
olarak hayata ge¢irilmesi, kozmetik markalarin {inlii kullanimindan elde edecegi etkiyi en
st diizeye ¢ikarmasina ve satin alma niyeti doniisiimiinii kalict kilmasina yardimci
olacaktir.

Bu calisma, nicel yaklasimdan hareketle yiiriitiilmiistiir. ileride yapilacak olan
caligmalarda kozmetik iiriin reklamlarinda iinlii kullanimi karma bir arastirmadan
hareketle yiiriitiilebilecegi gibi deneysel bir tasarimdan hareketle de yliriitiilebilir.
Kozmetik sektorii disindaki sektorlerde faaliyet gdsteren markalarin reklamlarinda {inli

kullaniminin incelenmesi de alana katki sunacaktir.
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