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ÖZET 

Reklamlarda ünlü kullanımı çerçevesinde araştırmanın amacı, reklamlarda ünlü 

kullanımının satın alma niyeti üzerindeki rolünü kozmetik reklamlarından hareketle 

incelemektir. Bu kapsamda bir tarama araştırması yürütülmüş ve toplam 494 katılımcıdan 

elde edilen veriler çeşitli istatistiksel teknikler aracığıyla analiz edilmiştir. Kozmetik ürün 

reklamlarında ünlü kullanımı açısından en yüksek ortalamaya sahip olan boyutun 

güvenilirlik olduğu belirlenmiştir. Bahsi geçen boyutu sırasıyla uzmanlık, ürünle ilgili 

olma, çekicilik ve popüler olma boyutları takip etmiştir. Güvenilirlik boyutu ve uzmanlık 

boyutu ile satın alma niyeti arasında pozitif, anlamlı ve çok zayıf düzeyde bir ilişki ortaya 

çıkmıştır. Ürünle ilgili olma, çekicilik ve popüler olma ile satın alma niyeti arasında ise 

pozitif, anlamlı ve zayıf düzeyde bir ilişki belirlenmiştir. 

Anahtar Kelimeler: Kozmetik Reklamları, Reklamda Ünlü Kullanımı, Satın Alma 

Niyeti 

  



vi 

 

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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GİRİŞ 

Markalar, çeşitli iletişim faaliyetleri aracılığıyla hedef kitleye ulaşmaktadır. Bu 

faaliyetlerden birini de reklamlar oluşturmaktadır. Reklamların temel amaçları arasında 

tüketicileri bilgilendirmek ve satın alma davranışına yol açmak yer almaktadır. İnsanların 

tükettiği ürün ve hizmetlerin (Coase, 1977: 8) ne anlama geldiğini anlatan reklam 

(Domzal ve Kernan, 1992: 48), potansiyel hedef kitleye gönderilen her türlü bilgidir. 

Reklam, hedef kitlenin tutum (Corvi ve Bonera, 2010: 4) ve satın alma davranışlarını (Al-

Heali, 2021: 881) etkilemekle birlikte ekonomik büyümeye de katkıda bulunan 

(Backman, 1968: 8) ikna edici iletişim biçimi olarak kabul edilmektedir (Choi ve Rifon, 

2007: 306). 

Küresel nüfus artışı, ekonomik sistemlerin yeniden yapılanmasında ve tüketici 

davranışlarının dönüşümünde belirleyici bir etken olarak öne çıkmıştır. Özellikle artan 

rekabet baskısı firmaları sadece üretim süreçlerini değil, aynı zamanda iletişim ve 

pazarlama stratejilerini de sürekli olarak gözden geçirmeye zorlamaktadır (Coase, 1977: 

8). Böylelikle reklamcılık, yalnızca bir tanıtım aracı olmanın ötesine geçerek; tüketicinin 

algısını, tutumunu ve nihai olarak satın alma kararını yönlendiren stratejik bir unsur 

hâline gelmiştir. 1950 ve 1960’lı yıllarda televizyonun yaygınlaşması, reklam 

mesajlarının görsel-işitsel bir ortamda çok daha geniş kitlelere ulaşmasını mümkün 

kılmış; bu sayede marka bilinirliğinde ve pazarlama etkinliğinde önemli gelişmeler 

kaydedilmiştir (Jones, 2011: 22). Öte yandan, kitle iletişim araçlarındaki bu evrim, 

reklamcılığın yaratıcılık, dikkat ekonomisi ve duygusal bağ kurma boyutlarını ön plana 

çıkarmış; tek yönlü mesaj iletiminden, izleyici katılımını teşvik eden dinamik formüllere 

doğru bir kayışa zemin hazırlamıştır (Petty ve Cacioppo, 1986: 14). 

Dijital çağın başlangıcıyla birlikte reklamcılığın sınırları yeniden tanımlanmıştır. 

Dijitalleşme, etkileşime dayalı ve daha kişisel reklamlar oluşturulmasına zemin 

sunmuştur. Bununla birlikte reklamlar açısından yaratıcı strateji, başka bir deyişle “neyin, 

nasıl söyleneceği” hem geleneksel hem de dijital reklamcılık için önemini korumaktadır. 

Başka bir deyişle “reklam mesajının nasıl aktarılması gerektiği” konusu reklamcılar 

açısından dikkate değer bir soru olma niteliği taşımaya devam etmektedir.  Dolayısıyla 

iletişimcinin rolünün önemli olduğu reklamlarda, reklamcının tüketicinin algısını 

etkileyebilecek, aynı zamanda ürün ve hizmetlerine karşı tutumunu değiştirebilecek iyi 
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iletişimcileri seçmesi önemlidir (Mansour, 2016: 150). Bu önemi vurgulamak isteyen 

markalar, ürün ve hizmetlerinin tanıtımı için ünlüleri kullanmaktadır (Fleck vd., 2012: 

651). Bu kapsamda, reklamlarda ünlü kullanımı markalar tarafından yoğun bir şekilde 

uygulanan bir yaklaşım olma özelliği taşımaktadır.  

   Ünlü, toplum tarafından tanınan kişidir (Banyte vd., 2011: 121). Kendileri ve 

marka arasında açık bir uyum olması koşuluyla, ünlüler; reklama yönelik dikkat çekme 

ve olumlu tutum oluşturma konusunda başarılı olmaktadır (Sharma ve Kumar, 2013: 75). 

Rekabetin yoğun olduğu bu çağda pazardan pay almaya çalışan markalar (Abdussalam, 

2014: 78), müşterilerin zihninde farkındalık oluşturmak ve ilgi uyandırmak amacıyla 

ünlülerin imajından ve kimliklerinden yararlanmaktadır (Zipporah ve Mberia, 2014: 180). 

Kurumlar, ünlülerin reklamın farkındalığını ve güvenilirliğini arttırmanın yanı sıra marka 

imajını ve satın alma davranışını da arttırabileceğinin farkına varmıştır (Ford, 2018: 1). 

Öyle ki birçok reklamda ünlülerin yer aldığı görülmektedir.  

Kendilerinin güçlü bir marka olduğu, özelliklerinin ürün ve hizmetin özellikleriyle 

eşleştiği (Balakrishnan ve Kumar, 2011: 99) reklamlardaki modellerin, ideal imajıyla 

özdeşleşen tüketiciler (Lee, 2010: 6), ünlülerin temsil ettiği ve onayladığı markaları satın 

alarak, ünlülere benzeyebileceklerini ummaktadır (Choi ve Rifon, 2007: 307). Ünlünün 

uzmanlığı, güvenilirliği, çekiciliği gibi özelliklerinin hedef kitlenin reklamda sunulan 

mesajı kabul etmesinde olumlu bir etki oluşturduğu ifade edilmektedir (Belch ve Belch, 

2013: 370). Hovland vd.’nin (1953: 23) Kaynak Güvenilirliği Teorisi, ikna başarısını 

mesajı ileten kaynağın uzmanlık, güvenilirlik ve çekicilik boyutlarına bağlamaktadır. 

Uzmanlık, konu hakkındaki bilgi ve deneyim; güvenilirlik, tarafsızlık ve dürüstlük algısı, 

çekicilik ise fiziksel ve kişilik özellikleri üzerinden değerlendirilmketedir. Örneğin, bir 

diş macunu reklamında klinik bir diş hekiminin yer alması uzmanlık boyutunu 

güçlendirirken, halk tarafından sevilen bir sağlık profesyonelinin önerisi güvenilirlik 

algısını pekiştirmektedir. Kaynak Güvenilirliği Teorisi’nin boyutları, marka kimliği ve 

hedef kitlenin psikografik profilleri dikkate alınarak bütünleşik stratejiler geliştirilmesine 

imkân tanımaktadır. 

Ünlü onayı, antik ticaret yollarında kervan liderlerinin ve soylu kişilerin kullandığı 

imaj transferi stratejilerinden günümüze kadar uzanan köklü bir geçmişe sahiptir. Orta 
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Çağ’da kraliyet nişaneleri, Rönesans döneminde mektup ve hatıra dağıtımıyla seçkin 

sınıflar arasında itibar aktarımı, modern dönemde ise ünlülerin sosyal statüsü aracılığıyla 

geniş kitlelere güven aşılamaya devam etmektedir (Mansour, 2016: 150). Günümüzde 

marka-ünlü uyumu, mesaj tutarlılığı ve sosyal kanıt etkisi gibi unsurlar, Mansour’un üç 

temel başarı kriteri olarak dikkat çekmektedir. Sosyal kanıt etkisi, bir ünlünün desteği 

sayesinde kitlenin “başkaları da bu markaya güveniyor” algısını güçlendirerek satın alma 

kararını hızlandırmaktadır(Mansour , 2016 : 151). 

Ünlünün imajı ile marka kimliği arasındaki uyumun reklam etkisini doğrudan 

artırdığı iddia edilmektedir (Kamins, 1990: 56). Ünlülerin fiziksel, kişisel ve profesyonel 

özellikleri, markanın değerleriyle örtüştüğünde tüketicide yüksek oranda olumlu tutum 

ve niyet oluşmaktadır. Örneğin, tenisçi Serena Williams’ın Nike kampanyalarındaki 

varlığı, hem yüksek performans vurgusuyla hem de kadınların güçlenmesi temasındaki 

mesajla tam bir örtüşme sergileyerek kampanyanın ikna ediciliğini ve marka bağlılığını 

artırmaktadır. Buna karşılık, uyum bulunmayan eşleşmeler tüketicide güvensizlik 

yaratmaktadır. Örneğin vegan yaşam tarzını benimsemiş bir ünlünün et ürünü reklamında 

rol alması, tüketicilerin markaya yönelik güvenini zedeleyebilir (Bergkvist ve Zhou, 

2016: 45). Bu tür başarısız eşleşmeler, sosyal medya döneminde hızla eleştiri zemini 

bulmakta ve markanın itibar kaybına yol açabilmektedir. Dolayısıyla ünlü ile ürün veya 

markanın özellikleri arasında tutarlı bir ilişki kurulması gerekmektedir (Kamins, 1990: 

56). Tüketiciler, ünlünün imajı ile marka arasındaki uyumu algıladıklarında, mesajın 

inandırıcılığı artmakta, bu da satın alma niyetine pozitif yönde yansımaktadır 

(Balakrishnan ve Kumar, 2011: 99; Lee, 2010: 6). Ünlülerin reklamlarında yoğun bir 

şekilde yer aldığı sektörlerden biri de kozmetik ürün sektörüdür.   

Kozmetik endüstrisi, pazarlama stratejilerinde hem tarihi kökleri hem de teknolojik 

yenilikleri birleştirerek dikkat çekici uygulamalara sahne olmaktadır. 1915’te 

Maybelline’in ilk maskara reklamları, Hollywood kampanyaları ve film yıldızı Clara 

Bow’un kırmızı ruj tercihleriyle popülerleşmiştir.  

Dijitalleşmenin etkisiyle L’Oréal’in Virtual Artist uygulaması, Sephora’nın 

artırılmış gerçeklik destekli sanal makyaj denemeleri ve YouCam Makeup gibi mobil 

çözümler, tüketicilere satın almadan önce ürünleri test etme imkânı tanımaktadır. Proven 
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Skincare’in DNA analiziyle kişiye özel formülasyonlar sunması, biyometrik verilerle 

pazarlama iletişimini bilimsel bir zemine oturtmaktadır. Ayrıca, Estée Lauder’ın Kendall 

Jenner ile gerçekleştirdiği makyaj kampanyaları ve MAC’in Viva Glam serisiyle Lady 

Gaga iş birliği, ünlü-statü-inovasyon üçgenini başarılı biçimde bir araya getiren örnekler 

olarak öne çıkmaktadır. 

Öte yanda Malik (2014: 88)  kozmetik reklamlarının çoğu zaman gerçekçi olmayan 

güzellik ideallerini pekiştirdiğini vurgulamaktadır.  

Reklamlarda ünlü kullanımı çerçevesinde araştırmanın amacı, reklamlarda ünlü 

kullanımının satın alma niyeti üzerindeki rolünü kozmetik reklamlarından hareketle 

incelemektir. Bu kapsamda bir tarama araştırması yürütülmüş ve toplam 494 katılımcıdan 

elde edilen veriler çeşitli istatistiksel teknikler aracığıyla analiz edilmiştir. Araştırmada 

öncelikle “Ünlü Kavramı” başlığına değinilmekte, ardından “Kozmetik Reklamları” 

başlığına yer verilmektedir. Adı geçen başlıkları ise “Yöntem”, “Bulgular” ve “Sonuç” 

başlıkları takip etmektedir.  
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BİRİNCİ BÖLÜM 

ÜNLÜ KAVRAMI VE REKLAMDA ÜNLÜ KULLANIMI 

Bu başlık kapsamında ünlü kavramının tanımına ve türlerine, reklamda bir çekicilik 

biçimi olarak ünlü kullanımına ve reklamda ünlü kullanımına yönelik yaklaşımlara 

değinilmektedir.  

1.1. Ünlü Kavramı  

Ünlü kavramı, modern kitle iletişim araçlarının ya da sosyal medya platformlarının 

ortaya çıkmasından çok önce, eski toplumlarda kök salmıştır. Eski Yunan'da filozof 

Sokrates, oyun yazarı Aristofanes ve politikacı Alkibiades gibi önemli şahsiyetler, kendi 

zamanlarının ünlüleri olarak kabul edilmiştir (Marwick, 2013: 3-5). Bu bireyler, Yunan 

kültürünün gelecek nesillerin kolektif hafızasında kalıcı bir miras bırakmayı 

amaçlamasıyla, çağdaşları tarafından hayranlıkla karşılanmış ve taklit edilmiştir 

(Vickers, 2014: 34). Benzer şekilde, Romalılar için Jül Sezar ve Mısırlılar için Kleopatra, 

her biri kendi medeniyetlerinin ünlü ve etkili figürleri olarak saygı görmüştür (McCaa, 

2015: 6). Şöhret ve tanınma arzusu, çağlar boyunca aktarılan hikâye ve mitlerde açıkça 

görülen, insan doğasının derinlemesine kök salmış bir yönüdür (Greene, 2023: 397-400). 

20. yüzyılda kitle iletişim araçlarının yükselişi, ünlü kavramını ve şöhretin nasıl 

elde edilip sürdürüldüğünü önemli ölçüde dönüştürmüştür. Popüler gazeteler, sinema, 

radyo ve televizyonun ortaya çıkışı ünlülerin etkisini genişletmiştir (Drake ve Miah, 

2010: 49). Başka bir deyişle ünlü bireyler kitle iletişim araçları ile birlikte okuyucu / 

izleyici ve dinleyici tarafından tanınır hale gelmiştir. Dolayısıyla ünlü bireylerin 

tanınırlıklarını sürdürmede kitle iletişim araçlarının rol oynadığı söylenebilir. Öte yandan 

günümüzde sosyal medya platformlarının ünlülerin iletişim stratejilerinde rol oynadığı 

belirtilebilir.  

Marshall McLuhan'a göre, iletişim teknolojisindeki her yeni ilerleme, mesajların 

kamuoyu tarafından nasıl algılandığını etkilemiş ve toplumun ünlülere bakış açısını 

şekillendirmiştir (Barichello ve Carvalho, 2013: 236). Medyada ünlülerin artan 

görünürlüğü, onların yaşam tarzlarına olan merakı artırarak modern ünlü kültürünün 

ortaya çıkmasına katkıda bulunmuştur (Moka, 2023: 2-3). Kamuoyunun şöhret 

algısındaki bu değişim, daha önceki toplumların değerleri ve geleneklerinden önemli bir 

ayrılığa işaret etmekte olup, odak noktası kalıcı bir miras bırakmaktan, kamusal göz 
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önünde sürekli bir varlık sürdürmeye kaymıştır (Henderson, 1992: 49). Ünlülerin kamusal 

anlamda göz önünde bulunmalarının araçlarından birini de sosyal medya platformları 

oluşturmaktadır.  

Sosyal medya, ünlü onayının etkisini artıran güçlü bir platformdur. Sosyal medya 

platformları, ünlü onayının samimiyet ve şeffaflık perdesiyle sunulabileceği benzersiz bir 

ortam sunarak bunları tüketiciler için daha ilgili ve çekici hale getirmektedir (Aw ve 

Labrecque, 2020: 2; Norah, 2024: 2). Sosyal medya aracılığıyla, ünlüler kişisel 

hikayelerini , deneyimlerini ve tanıtımlarını samimi ve hazırlıksız bir şekilde paylaşabilir, 

izleyicileriyle bağ kurma ve güven oluşturma hissi uyandırabilir. Bu doğrudan etkileşim, 

ünlülerin tanıttıkları markalara anlamları etkili bir şekilde aktarmalarını sağlarken, aynı 

zamanda hem ünlü hem de marka ile tüketici ilişkilerini güçlendiren parasosyal 

etkileşimleri de kolaylaştırmaktadır (Huang vd., 2022: 4). Sosyal medyanın etkileşime 

dayalı yapısı ünlülerin etkilerinin artmasına yol açmıştır. Söz konusu etki küresel bir 

izleyici kitlesine benzeri görülmemiş bir hız ve ölçekte ulaşmaktadır. Başka bir deyişle 

ünlüler zamandan ve mekandan bağımsız bir şekilde küresel bir “takipçi” ve “hayran” 

kitlesine sahip olabilmektedir.  

Sosyal medyanın ünlü kültürü üzerindeki etkisi derin ve çok yönlü olmuş, ünlülerin 

hayranlarıyla nasıl etkileşimde bulunduklarını ve takipçileri üzerinde nasıl etki 

kurduklarını sosyal medya yeniden şekillendirmiştir (Hou, 2018: 1). Sosyal medya 

platformları, ünlülere halkla ilişkiler danışmanları ve kitle iletişim araçları gibi geleneksel 

eşik bekçilerini aşarak doğrudan hayranlarıyla etkileşime geçme olanağı sağlamıştır 

(Kowalczyk ve Pounders, 2016: 2). Bu artan görünürlük, ünlülere sadece 

ulaşılabilirliklerini genişletme imkanı sunmakla kalmamış, aynı zamanda onlara kazançlı 

sponsorluk fırsatları ve kişisel markalarını tanıtma imkanı da sağlamıştır (Abdulkadiri, 

2023: 12). Bununla birlikte sosyal medyanın her yerde bulunabilirliği, bir zamanlar ünlü 

statüsüyle ilişkilendirilen gizem ve özgünlüğü azaltmıştır, çünkü insanlar günümüzde en 

sevdikleri yıldızların kişisel hayatlarına daha önce görülmemiş bir erişime sahiptir 

(Hayran Şanlı ve Ceylan, 2023: 14) Bu, ünlüleri insanlaştırıp, onlarla daha samimi bir 

bağ kurulmasına yardımcı olmuş olsa da geleneksel yıldız kültürü ve hayranlıkların 

erozyonuna da yol açmıştır (Aljas et al., 2010: 398). Dolayısıyla geleneksel ünlü 

kültürünün sosyal medya ile birlikte değiştiği ifade edilebilir. Ünlülere yönelik kamuoyu 
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ilginliği ünlülerin markalar tarafından da dikkate alınmasına yol açmıştır. Bu çerçevede 

reklamlarda ünlülere yoğun bir şekilde yer verilmektedir.  

1.2. Reklamda Bir Çekicilik Biçimi Olarak Ünlü Kullanımı  

Ünlülerin tüketici davranışları üzerindeki etkisi, reklamlarda yer almalarının 

arkasındaki itici güçlerden biridir (Gupta vd., 2020: 1). Ünlüler, genellikle geniş bir 

takipçi kitlesine ve hayranları üzerinde önemli bir etkiye sahip oldukları için tüketici 

kararlarını etkileme konusunda benzersiz bir güce sahiptir (Araigy, 2018: 10). Markalar, 

ünlülerin ünlerini ve popülerliklerini kullanarak, ürün ile tüketiciler arasında güçlü bir 

bağlantı oluşturabilir ve daha geniş bir kitleye ulaşabilir. Bu durum, artan marka 

tanınırlığına ve sadakatine de yol açabilmektedir (Fournier ve Avery, 2011: 195-196). 

Ünlülerin etkisi hakkında ifade edilmesi gereken bazı önemli noktalar şunlardır (Agarwal 

ve Garg, 2021: 259-261): 

 Ünlüler, bir markaya dikkat çekebilir ve tüketicileri markaya çekebilir. 

 Onların desteği, ürüne güven ve itibar kazandırabilir. 

 Genellikle çeşitli bir takipçi kitlesine sahiptirler, bu da markanın daha büyük 

ve daha çeşitli bir kitleye ulaşmasını sağlar. 

Yukarıda yer alan maddelerden hareketle ünlülerin, hedef kitlenin dikkatini 

markaya yöneltmede etkili olabileceği, sahip olduğu güven ve olumlu itibarın markaya 

yansıtılabileceği ve geniş bir hedef kitleye ulaşmada rol oynayabileceği söylenebilir.  

Reklamcılıkta ünlülerin kullanılmasının bir diğer nedeni, onların imajının markanın 

kimliği ile özdeşleştirilmesidir (Abdullah vd., 2022). Ünlü birey, bir ürünü veya hizmeti 

onayladığında, tüketicilere markanın net bir imajını etkili bir şekilde sunmakta ve 

tüketicilerin genel algısını şekillendirmeye yardımcı olmaktadır. Bu durum da satışları ve 

tüketici sadakatini artırabilecek daha çekici ve cazip bir marka anlamına gelebilmektedir 

(Al Mamun vd., 2023).  

Ünlü onayı aracılığıyla marka itibarının artırılması, reklamcılıkta ünlü bireylere yer 

verilmesinin bir başka önemli nedenidir (Ford, 2018: 1). Tanınmış ve güvenilir bir ünlü, 

bir ürün veya hizmet için kefil olduğunda, bu durum tüketicilerin markaya olan güvenini 

artırabilir ve artan satışlar ile müşteri memnuniyetine yol açabilir (Lawal, 2021: 3). 

Ayrıca, küresel çekiciliğe sahip bir ünlü kullanmak, uluslararası pazarlara ulaşmaya ve 

bu pazarlarda güvenilirlik duygusu oluşturmaya yardımcı olabilir (Wang ve Close 
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Scheinbaum, 2017: 1-10). Marka itibarını ünlü onayı aracılığıyla etkili bir şekilde 

artırmak için aşağıdaki maddelerin göz önünde bulundurulması gerekmektedir (Mahao 

ve Dlodlo, 2017: 1-2): 

 Güvenilir ve itibarlı olarak görülen bir ünlü seçmek 

 Onların desteğinin yalnızca ücretli bir promosyon olmadığını, özgün ve 

samimi olduğundan emin olmak 

 Ünlü ile marka arasındaki devam eden ilişkiyi zamanla itibarın korunması 

için izlemek 

Markaya yönelik ünlü onayında ünlünün ve güvenilir olması önem taşımaktadır. 

Tartışmalı ya da olumsuz bir imaja sahip olan ünlünün markayı da olumsuz bir şekilde 

etkileyebileceği ifade edilebilir. Bununla birlikte reklamda yer alan ünlünün olumlu 

itibarının sürdürülebilir olmasının ünlü ile marka arasındaki bağı güçlendirebileceği 

belirtilebilir.  

Marka hatırlama ve tanıma üzerindeki ünlü onaylarının etkisi önemlidir çünkü 

pazarlamacılar bu onayları reklamları daha inandırıcı ve akılda kalıcı hale getirmek için 

sıkça kullanmaktadır (Min vd., 2019). Araştırmalar, ünlü onaylarının marka hatırlama ile 

doğrudan ve önemli bir şekilde bağlantılı olduğunu göstermekte olup bu da tüketicilerin 

bir markayı tanıma ve hatırlama yeteneği açısından önemli bir faktördür (Faizan, 2018: 

65). Marka hatırlama ve tanımaya, tüketici satın alma kararlarını etkilemeye yönelik ünlü 

onaylarına yer vermede dikkate alınması gereken bazı önemli noktalar şunlardır (Albert 

vd., 2017: 99; Zipporah ve Mberia, 2014: 179-180): 

 Markanın değerleri ve hedef kitlesi ile uyumlu olan bir ünlü seçmek 

 Tüketici şüpheciliğini önlemek için desteğin gerçek ve güvenilir olduğundan 

emin olmak 

 Ünlünün varlığı ile markanın mesajı arasında bir denge sağlamak 

 Ünlünün imajının markanın mesajıyla tutarlı olduğundan emin olmak 

 Ünlünün popülaritesini ve hedef kitle ile alakasını değerlendirmek 

 Mesajı etkili kılmak için itibarı ve ikna gücünü dikkatlice tasarlamak 

Öncelikle reklamda yer alacak ünlünün markanın hedef kitlesi ile uyumlu olması 

gerekmektedir. Başka bir deyişle hedef kitlenin ünlü ile özdeşleşmesinin bir gereklilik 

olduğu öne sürülebilir. Bununla birlikte ünlü reklamın mesajı arasında bir bağlantı 

kurulması önem taşımaktadır. Söz konusu mesajın, ürün ile ünlü arasındaki bağlantıyı 
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somutlaştırması gerektiği ifade edilebilir. Ünlünün, ürün ile ilişkili olmasının da önemli 

olduğu söylenebilir. Ünlü onayları, genellikle bir markanın çekiciliğini ve itibarını 

artırarak tüketici satın alma kararlarını etkileyebildiğinden (Wang vd., 2013: 359; Malik 

ve Guptha, 2014: 132; Mukherjee, 2009) reklamda yer alacak olan ünlüye yönelik güven, 

ünlünün uzmanlığı ve imajı reklamın ikna ediciliğini etkilemektedir.  

Reklamcılıkta ünlülerin kullanımının sayısız avantajlarına rağmen, 

pazarlamacıların onay etkililiğini artırmak için ele alması gereken potansiyel riskler ve 

zorluklar bulunmaktadır. Bu risklerden biri, ünlülerin markaları gölgede bırakabileceği 

ve tüketicilerin ürüne değil, daha çok ünlüye odaklanmasına neden olabileceğidir 

(Monsuru, 2015: 30). Başka bir deyişle dikkatin sadece ünlüye yöneltilmesi ürünü geri 

planda bırakabilir. Bu sorun, reklamın çok fazla ünlüye odaklanması durumunda ortaya 

çıkabilir ve tüketicilerin zihninde marka tanıma konusunda sorunlara yol açabilir 

(Aaaker, 1996: 115). Ayrıca, bir ünlü onayına fazla güvenmek, ünlünün olumsuz 

eylemlerinden kaynaklı olarak marka imajının etkilenmesine neden olabilir (Mukherjee, 

2009: 20-24). Bu riskleri ve zorlukları önlemek için pazarlamacılar reklamda ünlünün 

varlığı ile markanın mesajı arasında bir denge sağlamak ve markaya yönelik olası riskleri 

değerlendirmek için ünlünün eylemlerini ve kamusal imajını izlemek durumundadır 

(Khatri, 2006: 26-30). 

Reklam dünyasında ünlülerin kullanımı, tüketicilerin markalara olan ilgisini 

çekmek ve onları etkilemek için güçlü bir araçtır. Ünlüler, içeriklere daha canlı ve güçlü 

bir anlam katarken (Jin, 2018: 157), tanınmış kişilikleriyle ve itibarlarıyla markaların 

imajını şekillendirmede ve marka bilinirliğini artırmada önemli bir rol oynamaktadır 

(Kowalczyk, 2011: 7). Bu strateji, markanın ürün ve hizmetlerine karşı tüketicilerin 

tutumunu değiştirebilecek şekilde tasarlanmaktadır (Mansour, 2016: 150).  

Pazar rekabetinin yoğun olduğu günümüzde markalar, ünlülerin popülerliklerini ve 

imajlarını kullanarak müşterilerin zihninde marka farkındalığı yaratmaya çalışmakta, bu 

da onların ilgisini çekmek ve satın alma davranışlarını etkilemek için stratejik bir yol 

olarak görülmektedir (Priyankara vd., 2017: 129). Ünlülerin kullanımı, reklam 

kampanyalarının dikkat çekiciliğini ve etkisini artırırken (Sliburyte, 2009: 2011) aynı 

zamanda ürüne karşı iyimser bir tutum oluşturma ve satın alma davranışını arttırma fırsatı 

sunmaktadır (Muruganantham ve Bhakat, 2013; Aziz vd., 2013: 110). 
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Markalar, ünlülerin yüzlerini ve güçlü kişisel itibarlarını kullanarak tüketicilerle 

daha yakın bir ilişki kurmayı hedeflerken (Opriş vd., 2020: 839) bu yaklaşım, tüketicilerin 

ünlüler tarafından temsil edilen markalara karşı güven duyması sonucunu ortaya 

çıkarabilmektedir (Muda vd., 2017: 22). Yukarıda ifade edildiği üzere reklamda ünlülerin 

kullanımı sadece pozitif etkiler oluşturmakla kalmayıp bazı riskler de içermektedir. 

Ünlülerin özel hayatlarındaki olumsuz gelişmeler veya skandallar, onların temsil ettikleri 

markaların imajına zarar verebilir. Bu nedenle, reklamcılar ünlü seçimlerinde dikkatli 

olmalı ve markanın mesajı ile ünlünün imajının uyumlu olmasını sağlamalıdır. Reklamda 

ünlü kullanımına yönelik genel bir çıkarımın ardından ünlü kullanımına yönelik 

yaklaşımları değerlendirmek doğru olacaktır. 

1.3. Reklamda Ünlü Kullanımına Yönelik Yaklaşımlar 

Ünlü onayı kavramını anlamak, tüketici tercihlerini ve davranışlarını etkilemek için 

tasarlanmış sofistike bir pazarlama stratejisi olarak onların rollerini tanımakla ilgilidir. 

Ünlü onayı, bir asırdan fazla bir süredir yaygın bir reklam biçimi olmuştur (Alsmadi, 

2006). Bu yaklaşımın temelinde, ünlünün şöhretini ve kamuoyundaki imajını kullanarak 

ürün veya hizmetleri tanıtmak ve etkilerini kullanarak daha geniş bir kitleye ulaşıp ikna 

etmek yatmaktadır (Apejoye, 2013: 4). Reklamlarda ünlü kullanımına yönelik çeşitli 

yaklaşımlar mevcut olup bu çerçevede Anlam Transfer Modeli, ünlü-ürün uyumu, ünlü 

çekiciliği, ünlü bireye yönelik güven ve ünlü uzmanlığı yaklaşımları sırasıyla 

değerlendirilmektedir.  

1.3.1. Anlam Transfer Modeli 

Reklamda ünlü kullanımına yönelik en önemli modellerdin biri Anlam Transfer 

Modeli olup söz konusu model aynı zamanda “Anlam Aktarım Modeli” olarak da 

adlandırılmaktadır. Bu model, bir ünlü ile ilişkilendirilen anlamların durgun olmadığını, 

bunların tanıtılan markaya aktarılabileceğini ve böylece tüketicilerin marka algısını 

değiştirebileceğini öne sürmektedir (Roy ve Jain, 2017: 88). Ünlü onayının etkililiği, 

markanın imajıyla ve değerleriyle uyumlu olan bir ünlünün dikkatli bir şekilde 

seçilmesine dayanmaktadır. Böylece arzu edilen anlamların sorunsuz bir şekilde 

aktarılması sağlanmaktadır (Fang ve Jiang, 2015: 155). 

Ünlü onayının tüketici davranışları üzerindeki etkisi derin ve çok yönlü olup büyük 

ölçüde anlam aktarımı sürecinden kaynaklanmaktadır. Araştırmalar, bir ünlü ile 
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ilişkilendirilen anlamların-kişisel özelliklerinden toplumsal rollerine kadar-etkili bir 

şekilde bir markaya aktarılabileceğini ve böylece tüketicilerin markaya karşı algı ve 

tutumlarını şekillendirebileceğini göstermektedir (Choi ve Rifon, 2012: 641-642). Bu 

anlam aktarımı, marka algılarından satın alma niyetine kadar her unsuru etkileyebilecek 

önemli bir etkiye sahip olabilir (Mirabi vd, 2015: 269). Anlam Aktarım Modeli bu süreci 

şu üç aşamada açıklar: “Ünlü ile ilişkilendirilen anlamların oluşturulması”, “bu 

anlamların tanıtılan markaya aktarılması” ve “tüketicilerin markayı tüketerek bu 

anlamları benimsemesi” (Roy ve Jain, 2017: 88-90). Bu model, ünlünün imajı ile 

markanın kimliği arasındaki uyumun kritik rolünü vurgulayıp, başarılı bir tanıtım için 

aktarılan anlamların pozitif ve marka ile ilgili olmasını sağlamak üzere dikkatli bir 

eşleşme gerektiğini önermektedir (Löhndorf ve Diamantopoulos, 2014: 312). 

1980’lerin ortalarında McCracken tarafından öne sürülen Anlam Aktarım Modeli 

(MTM) reklamcılıkta ünlü onayının dinamiklerini anlamak için kapsamlı bir çerçeve 

sunmaktadır (Roy ve Jain, 2017: 88). Ürünlerin sembolik özelliklerini ve kültürel olarak 

köklü anlamları aktarmada ünlülerin rolünü daha iyi anlamak için geliştirilen MTM, 

ürünlerin kültürel anlamı üzerine kurulan bir modeldir (Jain ve Roy, 2016: 269-272). 

Araştırmacılar, McCracken'in çalışmalarını genişleterek, markanın da ünlünün imajını 

etkileyebileceğini incelemiştir  (Bergkvist ve Zhou, 2016). Bu temel teori, reklamcılık 

alanında ünlüler, ürünler ve tüketiciler arasındaki karmaşık etkileşimi vurgulamaktadır 

(Min vd., 2019: 1). 

Anlam Aktarım Modeli, ünlülerin marka algısını ve tüketici davranışını nasıl 

etkilediğini açıklayan birkaç ana bileşenden oluşmaktadır. İlk bileşen, kamusal persona, 

roller ve ekran dışı davranışlar tarafından şekillendirilen bir ünlünün imajının oluşumunu 

içermektedir. Bu imaj, kültürel anlamlar ve ilişkiler ile yoğrulmuştur (Luzón-Aguado, 

2008: 312-314). İkinci aşama, ünlünün imajının bir ürün veya marka ile ilişkilendirildiği 

tanıtım süreci olup bu da anlamın ünlüden ürüne aktarılmasını sağlamaktadır (Sandin ve 

Widmark, 2005: 3-28). Son olarak, tüketiciler bu anlamları reklamcılık yoluyla alarak 

tanıtılan ürünü kendi hayatlarına entegre etmektedir (Röderstein, 2005). Bu modelin 

başarısı, ünlünün imajı ile ürünün marka kimliği arasındaki uyum, yani Eşleşme Hipotezi 

olarak bilinen kavrama dayanmaktadır (Schlecht, 2003). Bu uyum, aktarılan anlamların 

tutarlı olmasını ve hedef kitle ile rezonans kurulmasını sağlayarak reklamın etkinliğini 

artırmaktadır (Jiang, 2024: 1). 
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Birçok çalışma, reklamcılıkta Anlam Transfer Modeli'nin etkili olduğunu 

göstermiştir. Örneğin, tanınmış bir spor figürü yeni bir atletik giyim serisini 

onayladığında, bu ünlü ile ilişkilendirilen atletizm, adanmışlık ve sağlık gibi özellikler 

ürüne aktarılmaktadır. Tüketiciler bu değerleri marka ile ilişkilendirdiğinden bu da marka 

değerini artırabilir ve satın alma kararını etkileyebilir (Campbell ve Warren, 2012: 186). 

Yine lüks markalara yönelik yüksek profilli onaylamalar, ünlünün sofistike, özel olma ve 

zenginlik gibi anlamlarını ürüne aktararak, tüketicilerin arzularına ve isteklerine hitap 

etmektedir (Roy ve Jain, 2017: 97-98). Bu çalışmalar, Anlam Transfer Modeli'nin farklı 

ürün kategorileri arasındaki çok yönlü rolünü vurgulamakta ve markayı onaylamak için 

doğru ünlünün seçilmesinin önemini göstermektedir (Mahao ve Dlodlo, 2017: 11). Başka 

bir deyişle araştırmalar, ünlülerin kişiliklerini ve güvenilirliklerini destekledikleri 

markaya nasıl aktardıklarını anlamada Anlam Transfer Modeli'nin önemini vurgulamakta 

olup bu model, ünlü ile ilişkilendirilen anlamların markaya metaforik olarak aktarılmasını 

önermekte, böylece tüketicinin zihninde markanın imajı güçlenmektedir (Roy ve Jain, 

2017: 90-97-98). 

Ünlü onaylamalarının marka imajı üzerindeki etkisini ölçme yöntemleri önemli 

ölçüde gelişmiş olup hem doğrudan hem de dolaylı değerlendirme teknikleri ortaya 

çıkmıştır (Tantiseneepong vd., 2012: 2). Doğrudan yöntemler, tüketicilerin ünlü destekli 

reklamlara maruz kalmadan önce ve sonra markaya ilişkin algılarının değerlendirildiği 

tüketici anketleri ve odak grup görüşmelerini içermektedir (Chan ve Fan, 2020: 5-20). 

Dolaylı yöntemler ise ünlü onaylamalarının etkinliğini değerlendirmek için satış 

verilerini ve sosyal medya etkileşim metriklerini analiz etmeyi kapsamaktadır (Knoll ve 

Matthes, 2016: 1).  

Ünlü inandırıcılığının onay başarısı üzerindeki etkisi göz ardı edilemez. S-O-R 

(Uyarıcı-Organizma-Tepki) çerçevesi aracılığıyla belirlenen temel inandırıcılık 

özellikleri arasında güvenilirlik, uzmanlık, çekicilik ve saygınlık bulunmaktadır. Bu 

özellikler, tüketicilerin reklama ve dolayısıyla markaya karşı tutumlarını önemli ölçüde 

etkilemektedir (Ulkhaq vd., 2016: 30). Örneğin, bir ünlünün ilgili ürün kategorisinde 

algılanan uzmanlığı, onayın ikna ediciliğini artırabilir (Mamun vd., 2023). Bu durum, 

ünlü inandırıcılığının sadece dikkat çekmekle kalmayıp, aynı zamanda marka ile hedef 

kitle arasında daha derin bir bağ kurulmasına olanak tanıyan rolünü vurgulamaktadır 

(Tokmak ve Aksoy, 2021: 151). 
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Reklam kampanyalarında ünlü kullanmanın potansiyel faydalarına rağmen, birkaç 

zorluk ve sınırlama da bulunmaktadır. Temel endişelerden biri, ünlünün reklamdaki 

varlığının markayı gölgeleyerek hedef kitle arasında marka hatırlama düzeyini 

düşürmesidir (Sandin ve Widmark, 2005: 30). Bir diğer önemli sorun ise ünlünün 

olumsuz kamuoyu algısının veya tartışmalı davranışlarının marka imajını olumsuz 

etkileme potansiyelidir (Bailey, 2007: 89). Ayrıca, anlam transfer sürecinin başarısı 

garantili değildir, çünkü bu süreç büyük ölçüde ünlünün imajı ile markanın kimliği 

arasındaki uyuma bağlıdır (Roy ve Jain, 2017: 89). Bu kapsamda ünlü-ürün uyumu 

yaklaşımına değinmek gerekmektedir.  

1.3.2. Ünlü-Ürün Uyumu 

Ürünle ünlü onaylayıcının arasındaki uyumun önemi yapılmış olan çalışmalarda 

ifade edilmektedir (Dickson ve Stephens, 2015; Cuomo vd., 2019). Etkili bir ünlü onayı 

sağlamanın önemli bir yönü, ünlünün imajının marka imajı ile eşleşmesidir. Tüketiciler 

ünlü ile ürün arasında mantıklı bir bağlantı algıladığında bu durum markanın ve onayın 

güvenilirliğini artırmaktadır (Mamun vd., 2023: 2-7). Bu imaj eşleşmesi, tüketicilerle 

yankı bulan sorunsuz ve özgün bir ilişki yaratmaya yardımcı olarak güvene ve olumlu 

marka algısına yol açmaktadır (Rane vd., 2023: 431). 

Ünlü-ürün uyumu aracılığıyla marka güvenilirliğini artırmak, birçok markanın 

tüketici davranışlarını etkilemek için kullandığı stratejik bir yaklaşımdır (Wang ve 

Scheinbaum, 2017: 181). Wang ve Scheinbaum (2018) tarafından yapılan bir araştırmada 

güvenilirliğin ünlü çekiciliği ve uzmanlığına kıyasla marka güvenilirliğini artırmada daha 

önemli bir rol oynadığı iddia edilmektedir. Tüketiciler ünlü onaylayıcıyı güvenilir olarak 

algıladığında, markayı olumlu bir şekilde görmeleri ve mesajdan etkilenmeleri daha 

olasıdır (Bhatt vd., 2013: 76). Bu güven faktörü, tüketici tutumları ve satın alma kararları 

üzerinde önemli bir etkiye sahip olabilir ve ünlü-ürün eşleşmesinde uyumun değerini 

vurgular (Ha ve Lam, 2017: 74-75). Diğer yandan ünlü-ürün eşleşmesindeki uyumsuzluk 

riskleri göz ardı edilmemelidir. Ünlü onaylayıcı ile ürün arasında bir uyumsuzluk 

olduğunda, bu durum marka itibarı için olumsuz sonuçlara yol açabilir (Lee ve Thorson, 

2008: 433). Uyumsuzluk, tüketici şüpheciliği, kafa karışıklığı, tepki gibi sonuçlar 

doğurabilir ve onayın etkili olmasında olumsuz bir rol üstlenebilir (Li vd., 2022). 

Dolayısıyla markalar, uyumsuz ünlü onaylarının risklerini azaltmak için ünlü, ürün ve 
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hedef kitle arasındaki uyumu dikkatlice değerlendirmelidir (Karasiewicz ve Kowalczuk, 

2014: 88). Markalar, uyumsuz ortaklıkların potansiyel tuzaklarını anlayarak ünlü 

onaylarının tüketicilerde olumlu bir şekilde yankı bulmasını ve genel marka başarısına 

katkıda bulunmasını sağlayabilir (Mamun vd., 2023: 2). 

1.3.3. Ünlü Çekiciliği 

Ünlülerin fiziksel çekiciliğinin, özellikle reklam dünyasında marka algısını ve 

tüketici davranışlarını önemli ölçüde etkilediği görülmektedir (Li vd., 2022: 1). 

Araştırmalar, çekici ünlülerle yapılan reklamlara dikkat eden tüketicilerin, söz konusu 

markaları daha iyi tanıdıklarını ve hatırladıklarını göstermekte olup bu da marka 

tanınırlığını ve akılda kalıcılığı artırmaktadır (Mwendwa ve Mberia, 2014: 181). Ayrıca, 

bir markayı tanıtan çekici bir ünlü, markanın güvenilirliğini ve itibarını artırabilir; 

tüketiciler ünlü ile ürün arasındaki pozitif nitelikleri ilişkilendirebilir (Spry vd., 2011: 

885). Pazarlamacılar, reklamları daha inandırıcı kılmak ve tüketicilerin marka adını 

tanımasını geliştirmek için stratejik olarak ünlü çekiciliğinden yararlanmaktadır (Min vd., 

2019: 1-19). 

Ünlü çekiciliğini marka tanıtımında kullanmak, çekici ünlülerle özdeşleştirilen 

arzulanan ve özlenen niteliklere erişmek anlamına gelmektedir (Finnerty, 2015: 26). 

Çekicilik ve uzmanlık temelinde yürütülen ünlü onayları, tüketicilerin marka bilinirliğine 

ve ürünlere karşı tutumlarına olumlu etki yapabilir (Schlecht, 2003). Tüketiciler bir 

ünlünün hem çekici hem de bilgili olduğunu algıladığında, tanıtılan ürünleri olumlu 

görme ve satın alma düşüncesini daha fazla göz önünde bulundurma eğilimindedir 

(Mamun vd., 2023: 4). Bu stratejik kullanım, markanın sadece çekiciliğini artırmakla 

kalmaz, aynı zamanda tüketicilerin gözünde algılanan değerini ve güvenilirliğini de 

artırmaktadır (Mamun vd., 2023: 2-4). Bu çerçevede Sarfi vd. (2021: 216) 

pazarlamacıların çekici ünlülerin cazibesinden yararlanarak, markalarını rekabetçi 

pazarda etkili bir şekilde konumlandırabileceğini ve tüketici etkileşimi ile sadakatini 

artırabileceğini belirtmektedir.  

Ünlülerin fiziksel çekiciliğinin psikolojik etkisi, tüketicilerin ürünler hakkında 

olumlu algılar oluşturmasında ve bu ürünlere karşı tutumlarında belirleyici bir rol 

oynamaktadır (Fleck vd., 2012: 652). Çalışmalar, çekici ünlüler tarafından tanıtılan 

ürünlerle ilgili olarak tüketicilerin daha olumlu tutumlar geliştirdiklerini göstermektedir 
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(Karasiewicz ve Kowalczuk, 2014: 78-79). Bir ünlünün çekiciliği, olumlu duygular 

uyandırabilir, bağlantı hissi oluşturabilir ve tanıtılan ürünün genel çekiciliğini artırabilir 

(Karasiewicz ve Kowalczuk, 2014: 83). Bu durum, çekici ünlülerin daha olumlu 

algılanması ve bu olumlu duyguların desteklenen ürünlere yansıtılması temelinde 

açıklanabilir görünmektedir (Leahy, 2012: 96). Sonuç olarak, tüketiciler çekici ünlülerin 

önerilerine daha fazla güvenme eğiliminde olabilir ve markalara karşı olumlu bir tutum 

geliştirebilir (Wang ve Scheinbaum, 2017: 2). Bu bilgiler ışığında, pazarlamacıların ünlü 

çekiciliğini stratejik bir araç olarak kullanmaları, tüketici algısını etkileyebilecek ve nihai 

satın alma kararlarını şekillendirebilecek güçlü bir etki yaratabilir. Ünlülerin çekiciliği, 

tüketiciler üzerinde derinlemesine bir etki bırakarak, marka sadakati ve tercihlerini 

önemli ölçüde etkileyebilir (Moraes vd., 2019: 1164: 79-121). Dolayısıyla, ünlü 

çekiciliğinin doğru bir şekilde kullanılması, markalar için değerli bir pazarlama stratejisi 

olabilir (Mwendwa ve Mberia, 2014: 184). 

1.3.4. Ünlü Bireye Yönelik Güven 

Ünlülerin uzmanlık alanlarındaki bilgileri ve becerilerinin reklam kampanyalarında 

etkin bir şekilde sergilenmesi, bu ünlülerin güvenilirlik algısını artırarak onları daha etkili 

marka elçileri haline getirmektedir (Schimmelpfennig ve Hunt, 2020). Bu bağlamda, 

moda, fitness veya teknoloji gibi ilgili alanlarda bilgi ve deneyime sahip ünlüler, 

tüketiciler üzerinde bilgi ve etki kaynağı olarak kabul edilerek markaların algısını 

güçlendirmektedir. Tantawi ve Sadek'in (2019) yaptığı araştırma, ünlü onaylayıcıların 

tüketici satın alma eğilimleri üzerindeki etkisini vurgulamakta olup, bu tür etkileşimler 

tüketici davranışlarını önemli ölçüde şekillendirebilmektedir (Tantawi ve Sadek, 2019: 

296;). 

Ünlülerin algılanan uzmanlığı, marka güvenilirliğini şekillendirmede kritik bir rol 

oynamakta, bu durum tüketicilerin markaya olan güvenini ve markayla etkileşimini 

artırmaktadır (Schouten vd., 2021: 211-214). Reklamlara yönelik tüketici tutumları 

üzerinde olumlu bir etki oluşturulması, ünlülerin güvenilirliğinin ve markayla olan 

uyumunun önemini ön plana çıkarmaktadır (Choi ve Rifon, 2007: 311). Güvenilir 

ünlülerle yapılan iş birlikleri marka algısını güçlendirerek tüketici güvenini artırmaktadır 

(Osei-Frimpong vd., 2019: 17). 
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Ünlülerin uzmanlık alanlarındaki yetkinlikleri, marka güvenini sadece artırmakla 

kalmayıp, tüketici satın alma niyetini de önemli ölçüde etkilemektedir (Karasiewicz ve 

Kowalczuk, 2014: 79-87). Uzmanlık alanlarında tanınmış ünlüler tüketici satın alma 

niyetini etkileyebilir, pazarda marka görünürlüğünü ve tanınırlığını artırabilir (AlFarraj 

vd., 2021: 358). Başka bir deyişle, ünlülerin uzmanlık alanlarındaki bilgi ve becerileri, 

tüketici karar verme süreçlerinde önemli bir etken olarak ortaya çıkmakta, bu durum 

markaların tüketicilerle olan etkileşimlerini güçlendirerek reklam kampanyalarının 

etkinliğini artırmaktadır (Batra ve Keller, 2016: 125). Dolayısıyla bir ünlünün belirli bir 

alandaki uzmanlığı arttıkça söz konusu ünlüye yönelik güvenin de artacağı söylenebilir. 

Bu kapsamda uzmanlık ve güven özelliklerinin birbiri ile ilişkili olduğu ifade edilebilir.  

1.3.5. Ünlünün Uzmanlığı 

Ünlülerin profesyonel geçmişinin reklamların güvenilirliğini artırmadaki rolü göz 

ardı edilemez bir öneme sahiptir. İlgili alanda uzmanlığa veya deneyime sahip bir ünlü, 

bir ürünü onayladığında bu onay markanın iddialarına özgünlük ve güvenilirlik 

katmaktadır (Sliburyte, 2009: 2011). Bu durum, ünlünün uzmanlık alanı ile reklamı 

yapılan ürünün yakından ilişkili olduğu sektörlerde özellikle önemlidir. Örneğin, 

deneyimli bir sporcu yeni bir spor ekipmanı serisini veya ünlü bir şef mutfak eşyaları 

serisini tanıttığında (Kantarcıoğlu, 2022: 67) bu tür onaylar sadece ünlünün şöhreti 

nedeniyle dikkat çekmekle kalmaz, aynı zamanda ünlünün ürünle kişisel ve profesyonel 

deneyimlerine dayanarak tanıtıma güvenilirlik katmanı eklemektedir (Munasinghe vd., 

2019: 31). 

Ünlü uzmanlığının tüketici algısı üzerindeki psikolojik etkisi derin ve çok yönlüdür. 

İlgili alanda tanınmış uzmanlığa sahip bir ünlü bir ürünü onayladığında, bu durum 

tüketicilerde ürünün daha güvenilir ve daha yüksek kaliteli olarak algılanmasına yol açan 

bilişsel bir süreci tetiklemektedir (Jun vd., 2023). Tüketiciler, bir uzman tarafından 

onaylanan bir ürünün, katı ölçütlere dayalı olarak titizlikle incelenip onaylandığına 

inanma eğiliminde olduğundan bu da satın alma davranışlarını önemli ölçüde 

etkilemektedir (Kowalczyk, 2011: 34-38). Ayrıca bir ünlünün uzmanlığı, tüketicilere 

seçeneklerle dolu bir pazarda hızlı kararlar almak için bir kısa yol veya sezgi görevi 

gördüğünden tüketicilerin karar verme sürecini kolaylaştırmaktadır (Meinert ve Krämer, 

2022). 
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Reklamcılıkta ünlü uzmanlığından yararlanmanın somut faydalarını gösteren 

birçok çalışma, uzman onaylarının tüketici güveninde ve ürün satışlarında artışa yol 

açtığına dair net bir bağlantı sergilemektedir (Saul, 2020: 1-2). Örneğin, tanınmış bir 

fitness koçu yeni bir sağlık ürününü onayladığında, bu onayın satışlarda ve marka 

tanınırlığında ölçülebilir bir artışa yol açtığı belirtilmektedir (Mahao ve Dlodlo, 2017: 

11). Bu etki, ünlünün fitness alanındaki algılanan uzmanlığına atfedilmekte bu da 

tüketicilere ürünün kalitesi ve etkinliği konusunda güvence vermektedir (Jun vd., 2023). 

Benzer şekilde, çevre aktivizmiyle tanınan ünlülerin yaptığı onaylar, tüketicilerin 

ünlünün onayını çevresel konulara olan samimi bir endişeyle ilişkilendirmesi nedeniyle 

çevre dostu ürünlerin satışlarını artırabilmektedir (Schouten vd., 2019). 

Reklam kampanyalarını bir ünlünün becerileri ve hedef kitle beklentileriyle uyumlu 

hale getirmek, onayların etkinliğini önemli ölçüde artıran bir stratejidir (Krom, 2023: 

611). Reklamverenler kampanyayı ünlünün kişisel markası ve uzmanlığı ile 

bütünleştirerek özgünlük ve güvenilirlik duygusu oluşturabilir (Citra ve Harahap, 2018: 

21). Örneğin, bir spor markası ürünlerini tanıtmak için bir atleti seçtiğinde bu durum daha 

fazla yankı bulmakta çünkü atletin gerçek hayattaki uzmanlığını ve başarılarını 

yansıtmaktadır (Jun vd., 2023). Bu özelleştirilmiş yaklaşım, mesajın sadece duyulmasını 

değil, aynı zamanda hedef kitle tarafından hissedilmesini sağlamaktadır (Alexander vd., 

2019: 1-2). Bu stratejide dikkate alınması gereken temel noktalar şunlardır (Schouten vd., 

2019): 

 Markanın değerleri ve ürün özellikleri ile uyumlu bir ünlü seçmek 

 Ünlünün hedef kitlesinin beklentilerini anlamak ve kişisel düzeyde yankı 

uyandıracak mesajlar hazırlamak 

 Ünlünün uzmanlığını, ürünün etkinliğini veya güvenilirliğini göstermek için 

kullanarak tüketici güvenini artırmak 

Uzmanlık stratejisinde öncelikle markanın kurumsal kültürü ve felsefesi ile uyumlu 

bir ünlüye yer vermenin gerektiği belirtilebilir. Bununla birlikte tüm reklam yaratıcı 

stratejilerinde olduğu gibi hedef kitlenin beklentileri, özellikleri doğrultusunda bir mesaj 

yapılandırmak önem taşımaktadır. Öte yandan ünlü uzmanlığının tüketici güvenini 

etkileyebileceği dile getirilebilir.  

Ünlü onaylarının özellikle niş pazarlar için özgünlüğü önemlidir. Tüketiciler 

giderek daha bilinçli hale gelmekte ve samimiyetsizlikleri kolayca tespit edebilmektedir, 
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bu da markanın güvenilirliğini zedeleyebilmektedir (Toft vd., 2020: 5-6). Özgünlük, 

tüketicilerin genellikle ürünler hakkında daha bilgili ve tutkulu olduğu niş pazarlarda 

özellikle hayati öneme sahiptir (Khatri, 2006: 35). Bir ünlü, markanın değerleriyle 

gerçekten örtüşüyor ve ürünü kullanıyorsa, bu durum onayın samimi olarak algılanmasını 

ve hedef kitle ile daha derin bir bağ kurulmasını sağlamaktadır (Okonkwo ve Namkoisse, 

2023: 81-82). Bahsi geçen samimi bağlantı, tüketiciler arasında daha yüksek seviyede 

etkileşim ve sadakat oluşturmaya yol açabildiğinden niş pazarlarda ünlü onaylarının 

başarısında özgünlüğün önemi bulunmaktadır (Belanche vd., 2021: 187). Markaların 

tüketiciler ile bağ kurmalarının değeri düşünüldüğünde ünlülerin söz konusu bağ kurma 

sürecinde bir rol oynayabilecekleri öne sürülebilir.  

Özgünlüğü sağlamak için temel yönler arasında, öncelikle ünlünün ürünle veya 

markayla gerçek bir bağlantısının ya da ilgisinin bulunması gerekliliği yer almaktadır. 

Ayrıca, markanın mesajıyla uyumlu olarak ünlünün gerçek yaşam deneyimlerinden 

faydalanılması önem taşımaktadır. Reklam içeriğinde samimi bir tonun korunabilmesi 

için ise aşırı senaryolaştırılmış onaylardan kaçınılması öngörülmektedir (Abidin ve Ots, 

2015: 2).  

Ünlülerin gerçek yaşam deneyimlerinden yararlanılarak gerçekleştirilen başarılı 

reklam kampanyalarının örnekleri özgünlükteki onayın gücünü sergilemektedir. 

Özellikle, tanınmış bir atletin yeni bir spor giyim serisini onayladığı ve kişisel zorlukların 

üstesinden gelme yolculuğunu ve ürünün başarısındaki rolünü paylaştığı bir kampanya 

söz konusu başarı örneklerinden biridir (Chatzopoulou ve Navazhylava, 2022). Bu 

yaklaşım, ürünün faydalarını sadece vurgulamakla kalmayıp ünlüyü daha 

“insanileştirerek” daha ilgili ve etkili hale getirmektedir (Han vd., 2021). Örneğin bir 

şefin profesyonel yaşamında gerçekten kullandığı mutfak gereçleri serisini tanıtması 

onaya güvenilirlik kazandırmaktadır (Adam ve Hussain, 2017: 79). Şefin uzmanlığı ve 

ürünü samimi bir şekilde kullanması, tüketici nezdinde ürüne olan inancı artırarak 

markaya olan bağlılığı pekiştirmektedir (Kowalczyk ve Pounders, 2016). Bahsi geçen 

örnekler ünlülerin gerçek yaşam deneyimlerinden ürünlerin değerini artırmak için nasıl 

yararlanılabileceğini göstermektedir (Min vd., 2019). Ürünle gerçek başarı hikâyelerini 

ilişkilendirmek, tüketicilerin ürünü daha değerli bulmalarını sağlayabilir (Prahalad ve 

Ramaswamy, 2004: 35), tüketici ile marka arasında daha güçlü bir duygusal bağ 

kurulmasına yardımcı olabilir ve bu da tüketici sadakatini artırabilir (Loureiro vd., 2012: 
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16). Bunun yanı sıra söz konusu durum onayın özgünlüğünü güçlendirerek tüketicinin 

güvenini, ilgisini ve satın alma ihtimalini artırmaktadır (Weismueller vd., 2020: 165-166). 

Reklamlarda ünlü kullanımına yönelik çeşitli yaklaşımları oluşturan Anlam 

Transfer Modeli, ünlü-ürün uyumu, ünlü çekiciliği, ünlü bireye yönelik güven ve ünlü 

uzmanlığı yaklaşımlarını değerlendirdikten sonra çalışmada temel alınan sektör olan 

kozmetik sektörüne değinmek ve bu kapsamda kozmetik reklamlarında ünlü kullanımına 

yönelik bir çerçeve çizmek doğru olacaktır.  
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İKİNCİ BÖLÜM 

KOZMETİK REKLAMLARI 

Bu başlık kapsamında Kozmetik Kavramı ve Kozmetiğin Tarihsel Gelişimi, 

Günümüzde Kozmetik Sektörü ve Kozmetik Reklamları Üzerine Bir Değerlendirme 

başlıklarına yer verilmektedir.  

2.1. Kozmetik Kavramı ve Kozmetiğin Tarihsel Gelişimi 

Kozmetik kavramı, insan vücudunun görünümünü veya kokusunu artırmak veya 

korumak amacıyla tasarlanmış geniş bir ürün yelpazesini kapsamaktadır. Bu kategori; cilt 

bakım kremleri, losyonlar, pudralar, parfümler ve daha birçok ürünü içermektedir (Ben-

Nun, 2016: 74). Bahsi geçen ürünlerin çeşitliliği ve amacı zamanla önemli ölçüde 

evrilmiş, toplumsal normlardaki değişiklikleri, teknolojik ilerlemeleri ve insan biyolojisi 

ve kimyası hakkındaki anlayışı yansıtmıştır (Yuan vd., 2016). Günümüzde, kozmetik 

endüstrisi, tüketicilerin güzellik, sağlık ve esenlik arzularına hitap eden geniş bir kişisel 

bakım çözümleri sunmaktadır. Bu ürünler sadece fiziksel görünümü iyileştirmeyi 

hedeflemekle kalmayıp aynı zamanda kişisel hijyen ve cilt sağlığına da katkıda bulunup 

kozmetiklerin modern yaşamdaki çok yönlü rolünü sergilemektedir (Joshi vd., 2022: 95). 

Kozmetikler, kişisel görünümü geliştirme ve dolayısıyla kişisel ve sosyal refahı 

artırma konusunda önemli bir rol oynamıştır. Tarihsel olarak ve çağdaş toplumlarda, 

güzellik ve gençlik önemli değerler olup bireyleri görünümlerini koruma veya iyileştirme 

yolları aramaya teşvik etmektedir (Honigman ve Castle, 2006). Kozmetik kullanımı, 

bireylerin kişisel veya profesyonel hedefleriyle uyumlu bir şekilde kendilerini 

sunmalarını sağlayarak kendine güven ve öz saygı üzerinde önemli bir etkiye sahip 

olabilir (Biesiadecka vd., 2023). Kozmetikler yalnızca yüzeysel bir amaç görevi 

görmeyip çevresel faktörlere karşı koruma sağlar, cilt sağlığını korumaya yardımcı olur 

ve bir öz ifade ve kimlik biçimi olabilir (Adu vd., 2020). Kozmetiklerin psikolojik ve 

duygusal faydaları, onların sadece gösterişten öte önemini vurgulayıp kişisel bakım ve 

sosyal etkileşimdeki rollerini öne çıkarmaktadır (Petraschka ve Werner, 2024: 1). 

Kozmetik ürünlerin çeşitli kültürlerde ve toplumlarda taşıdığı önem, binlerce yıl 

süren ve neredeyse her medeniyeti kapsayan kullanımları ile göz ardı edilmemelidir 

(Tremblay vd., 2012). En eski kozmetik vücut sanatı formlarından bugünün sofistike 

ürünlerine kadar kozmetikler insan toplumunun ayrılmaz bir parçası olmuştur (Morriss-



 

21 

 

Kay, 2009). Kozmetiklerin hizmet ettiği amaçlar dini ritüeller, sosyal statü göstergeleri, 

sağlık ve hijyen uygulamaları bulunmaktadır. Örneğin, antik Mısır’daki erkekler ve 

kadınlar, estetik amaçlarının yanı sıra ciltlerini sert güneşten korumak için de makyaj 

yapmıştır (Chaudhri ve Jain, 2009: 164). Antik Roma ve Mısır'da, hijyenik amaçlar ve 

sağlıklı cildi korumak için kokulu yağlar ve merhemler kullanılmıştır (Draelos, 2005). Bu 

tarihsel bağlam, kozmetikler ile insan kültürü arasındaki derin köklü bağlantıyı 

vurgulamakta olup onların değerini yalnızca kişisel bakımda değil, aynı zamanda sosyal 

ve ruhsal ihtiyaçları karşılamada da göstermektedir. 

Antik uygarlıklarda doğal maddelerin kozmetik olarak kullanılması sadece bir 

uygulama değil aynı zamanda bir zorunluluk olmuştur. Tarih boyunca, tüm kozmetik 

ürünler doğal içeriklerden yapılmıştır, bunlar çoğunlukla bitkilerden, minerallerden ve 

hayvanlardan üretilmiştir (McMullen ve Dell’Acqua, 2023). Güzelleşme ve kişisel bakım 

için doğaya olan bu bağımlılık, doğal dünyaya karşı derin bir anlayış ve saygıyı 

yansıtmıştır (Prusinski, 2013: 21-26). Bu doğal maddeler arasında, Mısır, Yunanistan, 

Roma ve Hindistan gibi birçok antik kültürde yaygın olarak kullanılan kil ve çamur, yüz 

makyajının ilkel bir formu olarak öne çıkmaktadır (Tulchinsky ve Varavikova, 2014). Bu 

uygulama, estetik gelişimi arzulayan evrensel bir isteği ve antik insanların bu isteği 

karşılamak için doğrudan doğal kaynaklarını kullanma konusundaki zekalarını 

vurgulamaktadır (Lee, 2011). 

Antik Mısır toplumunda, kozmetikler sadece görünümü aşan, sağlık, din ve hatta 

öteki dünya gibi alanları kapsayan önemli bir rol oynamıştır (Smith, 2008). Kozmetik 

kullanımında en erken örneklerden birini Mısırlılar’ın M.Ö. 10 bin yıllarından itibaren 

cildi temizlemek ve yumuşatmak için kullandıkları kokulu yağlar ve merhemler 

oluşturmaktadır (Sharma, 2024: 5). Bu uygulama sadece kadınlara özgü olmayıp her iki 

cins için de, güzellik, sağlık ve sosyal statüyü simgelemiştir. Ayrıca, kozmetiklerin kötü 

etkilerden ve doğal çevrenin sertliğinden koruma sağladığına inanılmıştır (Ramati-Ziber 

vd., 2020: 317). Kozmetiklerin uluslararası ticarette yer alması, Mısır toplumundaki 

önemini vurgulamaktadır (Jamali, 2020). 

Antik Yunan ve Roma'daki kozmetik uygulamalarının evrimi, güzelliği geliştirme 

ve kişisel bakım konusunda zengin bir tarihi sergilemektedir. Antik Yunan’da kozmetik 

kullanımında çekingen davranılmamış cilt geliştirmeye, kaşlar ve dudaklara 

odaklanılmıştır (Konstan, 2014). Benzer şekilde, Antik Roma'da kozmetikler günlük 
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yaşamın ayrılmaz bir parçası olmuş sadece ritüel amaçları için değil, aynı zamanda moda 

trendleri olarak da kullanılmıştır (Spicer, 2015: 33). Roma güzellik tedavileri ve cilt 

bakımı, zeytinyağı, bal mumu ve gül suyundan yapılan cilt kremleri de dahil olmak üzere, 

dönemin sofistike kozmetik bilgisini ve uygulamalarını yansıtmaktadır (Stewart, 2017: 

2). Bu dönem, Yunanlar ve Romalılar arasında kozmetik ve parfüm kullanımında kültürel 

bir köprü olarak kültürel alışverişlerin etkisini de vurgulamaktadır (Rietbergen, 2020: 37). 

Orta Çağ, kozmetik kullanımının büyük ölçüde azaldığı önemli bir dönemi işaret 

etmekte olup bu durum büyük ölçüde kilise'nin etkisiyle açıklanmaktadır. Çünkü kilise 

makyaj kullanımını ahlaksızlıkla, aldatmayla ve kibirle ilişkilendirmiştir (Morgan, 1997). 

Bu dönem, kozmetiğin estetik ve ritüelistik amaçlarla çeşitli kültürlerde oynadığı hayati 

rolün aksine keskin bir tezat oluşturmuştur (Elliott, 2008). Kilisenin toplumsal normlar 

ve etik üzerindeki hakimiyeti, makyajın kamuoyu tarafından kabulünün azalmasına ve 

doğal güzelliği artıran ya da kişisel ifade aracı olarak değil, baştan çıkarma aracı olarak 

sınıflandırılmasına yol açmıştır (Brand, 2000). Buna rağmen, güzellik ve kendini ifade 

etme arzusu halk arasında sessizce devam etmiş ve Rönesans döneminde kozmetiğin 

yeniden canlanması için zemin hazırlamıştır (Martin, 2009). 

Rönesans’ın başlangıcıyla birlikte, sanat, kültür ve güzellik konusunda derin bir 

takdirin öne çıktığı bir dönemde, kozmetik uygulamalarında önemli bir dönüşüm 

yaşanmıştır (Ames-Lewis ve Rogers, 2019). Geçmişin tamamen doğal bileşimlerinden 

ayrılan bileşenlerdeki yenilikler bu dönemi yansıtmaktadır (Hamel, 2006: 9). Bu dönem, 

dönemin keşiflerinden yeni keşfedilen bileşikler de dahil olmak üzere mineraller, bitkiler 

ve çeşitli kaynakları içeren yeni güzellik ürünlerinin tanıtılmasını ifade etmektedir (Pan 

vd., 2013). Bu tür yenilikler sadece mevcut kozmetik ürünler yelpazesini genişletmekle 

kalmamış, aynı zamanda söz konusu ürünlerin kalitelerini, dokularını ve 

dayanıklılıklarını da iyileştirmiştir (Kouhi vd., 2020). Rönesans dönemi, bugün 

tanıdığımız çeşitli ve sofistike güzellik ürünlerinin temellerinin atıldığı kritik bir dönem 

olmuştur (Karim-Cooper, 2019). 

Rönesans döneminde kozmetiklerin toplumsal ve kültürel önemi göz ardı edilemez. 

Bu dönemde, kozmetikler kişisel süslenme ve sosyal kimlik açısından temel bir unsur 

olarak statülerini yeniden kazanmıştır (DeMello, 2007). Rönesans'ın güzellik idealleri 

sanattan büyük ölçüde etkilenmiş olup sanatçılar ve düşünürler insan güzelliğini çeşitli 

formlarda kutlamıştır (Tatarkiewicz, 1972). Kozmetik kullanımı bu dönemde toplumsal 
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ve kültürel normlarla iç içe geçmiştir (Synnott, 2006: 166). Özellikle kadınlar arasında, 

dönemin güzellik ideallerini, örneğin solgun cilt ve sarı saçları benimsemeye çalışanlar, 

bir kişinin sosyal statüsünü, eğitimini ve zenginliğini sembolize etmiştir (Goldenberg, 

2010: 222). Bu dönem, bireyselliği ifade etme ve kültürel güzellik standartlarına uyma 

gibi, günümüzde kozmetik kullanımında yankılanmaya devam eden içsel insan arzularını 

vurgulamıştır (Kenny ve Nichols, 2017). 

Sanayi Devrimi, kozmetik tarihinin dönüm noktalarından birine işaret etmekte olup 

kozmetiğin hem üretimini hem de erişilebilirliğini önemli ölçüde etkilemiştir (Peiss, 

1996: 311). Bu dönemden önce, kozmetikler çoğunlukla el yapımı olup, sınırlı bir toplum 

kesimine, özellikle zenginler ve aristokratlara erişim sağlamıştır (Schwab, 2017). Öte 

yandan 18. yüzyılın sonları ve 19. yüzyılın başlarında Sanayi Devrimi'nin başlamasıyla 

öenmli değişiklikler meydana gelmiştir (Senge vd., 2001). Kimya ve üretim 

teknolojilerindeki ilerlemeler, kimyasal kokuların oluşturulması kozmetiklerin kitlesel 

üretimine zemin hazırlamıştır (Martz vd., 2023). Bu değişim, kozmetikleri daha uygun 

fiyatlı hale getirmekle kalmamış aynı zamanda ürünlerin erişilebilirliklerini büyük ölçüde 

artırarak, daha geniş bir nüfusun bu güzellik ürünlerine erişmesini sağlamıştır (Porter, 

1996: 38). Söz konusu gelişmelerin etkisi geniş kapsamlı olup, günümüzün modern 

kozmetik endüstrisinin temellerini atmıştır (Lintner, 2009). 

20. yüzyılda güzellik endüstrisinin manzarasını sonsuza dek değiştiren ikonik 

kozmetik markalarının ve ürünlerinin ortaya çıkışına tanık olunmuştur (Tungate, 2011). 

Bu dönem, dünya kozmetiklerinde artık temel ürünler haline gelen ürünlerin hızlı 

yenilikleri ve tanıtımlarıyla karakterize edilmektedir (Baumol, 2007: 56-59). Örneğin, 

1900'ların başlarında ilk ticari maskaranın çıkışı, göz makyajı anlayışını değiştirmiştir 

(Peiss, 1996). Benzer şekilde, 1923'te icat edilen ilk döner ruj, ruj uygulamasını daha 

pratik hale getirmiş ve bu uygulamanın popülerliğine katkıda bulunmuştur 

(Banchongraksa, 2017: 9). Pazarda yerini alan Max Factor ve Maybelline gibi markalar 

birçok ürünün geliştirilmesinde kilit rol oynamıştır (Jones, 2011: 893).  

Kozmetik endüstrisinde doğal, organik ve hayvanlar üzerinde test yapılmayan 

ürünler yönünde önemli bir değişim gözlemlenmekte olup bu durum doğal içeriklerin 

ağırlıklı olarak kullanıldığı erken kozmetik uygulamalarının özüne dönüşü 

simgelemektedir (Girotto, 2013: 24-44). Bu hareket, ürünlerin cilt, çevre ve hayvanlar 

açısından duyarlı olmasını talep eden tüketici taleplerine bir yanıt olma özelliği 
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taşımaktadır (McEnally ve De Chernatony, 1999: 6). Hayvanlar üzerinde test yapılmayan 

uygulamalar üzerindeki vurgu, bu eğilimi daha da güçlendirirken, giderek daha fazla 

marka etik kaynak kullanımı, üretim metotları ve toksik olmayan ve vegan güzellik 

çözümlerinin geliştirilmesine yönelik taahhütlerde bulunmaktadır (Peixoto, 2021: 27; 

Varma ve Ray, 2023: 18). Söz konusu değişim sadece bir moda akımı değil, güzellik 

endüstrisinin dinamiklerindeki bir dönüşüm olarak kabul edilmekte ve muhteşem bir 

görünüm elde etmenin etik değerlerden ödün verilmesini gerektirmediğini 

kanıtlamaktadır (Brand, 2000). Doğal ve organik bileşenlerin kullanımına ve hayvan 

deneylerinden vazgeçilmesine yönelik artan odak, daha etik güzellik rutinlerine doğru 

kolektif bir hareketi yansıtmaktadır (Jones, 2012: 2). 

Teknolojik ilerlemeler, kozmetik formülasyonları ve uygulama metotlarının 

evriminde belirleyici bir rol oynamakta, ürünlerin nasıl geliştirildiği, test edildiği ve 

kullanıldığı konusunda yenilikler getirmektedir (MacKenzie ve Wajcman, 1999: 11). 

Kozmetik ürünlerin tarihine kısa bir bakış, mevcut trendleri anlamak için 

formülasyonlardaki sürekli ilerlemeyi dikkate almanın önemini vurgulamaktadır (Arora 

vd., 2012: 179). Özellikle son beş yıl içinde, kozmetik endüstrisinde teknolojinin 

entegrasyonunda önemli bir artış görülmekte olup bu durum sadece ürünlerin 

geliştirilmesini değil, aynı zamanda yenilikçi uygulama metotları ile kullanıcı deneyimini 

de iyileştirmektedir (Collin ve Taillard, 2021). Kozmetiklerdeki bu teknolojik devrim, 

gelecekteki yenilikler için daha kişisel ve etkili güzellik çözümleri vaat etmektedir (Jovic 

vd., 2020). 

Daha fazla temsiliyet ihtiyacını tanıyan kozmetik markaları günümüzde herkesin 

benzersiz ihtiyaçlarına uygun ürünler bulabileceği geniş bir cilt tonu, tipi ve tercih 

yelpazesi sunan ürünler geliştirmeye odaklanmaktadır (Roh, 2023). Bu durum yalnızca 

ürün çeşitliliğini genişletmekle kalmamakta aynı zamanda farkındalık oluşturmakta ve 

her kesimden bireylerin kişisel güzellik hikayelerini anlatma konusunda da rol 

oynamaktadır (Gobe, 2010). Söz konusu yaklaşım, güzellik endüstrisinin geleceğini 

değiştirerek kapsayıcılığı temel bir değer haline getirmektedir (Ostroff, 2011: 1-5). 

Küresel çeşitlilik ve kapsayıcılık konularındaki tartışmalar yoğunlaştıkça, markalar 

pazarlama kampanyalarını daha geniş bir güzellik algısını yansıtacak şekilde 

düzenleyerek güzelliğin nasıl tanımlandığı ve temsil edildiği konusunda önemli bir 

değişime işaret etmektedir (Burgos ve Mobolade, 2011). Örneğin Dove markasının 
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güzellik temaları kampanyaları standart güzellik algısına yönelik değişimi 

vurgulamaktadır.  

2.2. Günümüzde Kozmetik Sektörü  

Kozmetik endüstrisinde, tüketici bilinci ve sürdürülebilirlik kaygıları tarafından 

yönlendirilen organik ve doğal ürünlere yönelik önemli bir eğilim gözlemlenmektedir 

(Singh, vd., 2019: 12937). Bu ürünlerin küresel pazar değerinin 2023 yılında 21.48 milyar 

Dolar olduğu belirlenmiş ve 2032 yılına kadar 37.44 milyar Dolara ulaşması 

öngörülmektedir (Zion Market Research, 2024). Bu artış sadece tek bir bölge ile sınırlı 

değildir. Örneğin, Avrupa'da, doğal ve organik kozmetik satışları geçmiş beş yıl boyunca 

yıllık ortalama +%7 büyüme oranı yaşamış ve beklentiler satışların 5 milyar Euro’ya 

ulaşacağını göstermektedir (ProFound ve Fair Venture Consulting, 2023). Organik kişisel 

bakım ve kozmetik ürünlerine yönelik artan talep, güzellik endüstrisini ileriye doğru iten 

büyük bir güç olup, pazarın 2022'den 2031'e kadar %5.3 büyümesini beklenmektedir 

(Pinheiro ve de Carvalho Spratley, 2024: 7). Bu eğilim, tüketicilerin yalnızca güvenli ve 

etkili olan değil, aynı zamanda çevre dostu ve sürdürülebilir ürünleri tercih etme 

eğiliminin arttığını göstermektedir (Haws vd., 2014). 

E-ticaret, kozmetik ürün satışında belirleyici bir kanal olarak ortaya çıkmış ve 

ürünlerin nasıl satın alındığını yeniden şekillendirmiştir (Bakos, 2001: 69-76). Sektörün, 

2022 ve 2027 yılları arasında yıllık %12 oranında bir büyüme göstermesi beklendiği öne 

sürülmektedir (Bell, 2023). Yalnızca Amerika Birleşik Devletleri'nde, kozmetik ve 

güzellik e-ticaret satışlarının büyümesi, genel kozmetik ve güzellik satışlarının %10.1 

artışına kıyasla %13.6 artış göstermesi beklenmektedir (Miller ve Washington, 2006: 15). 

2023 yılında, ABD kozmetik ve güzellik e-ticaret endüstrisinin yaklaşık 86 milyar Dolar 

ciro üretmesi beklenmektedir (Chadha, 2023: 25). Küresel güzellik ürünü satışları, 

özellikle e-ticaret tarafından büyük ölçüde desteklenmekte olup, satışların 2027 yılına 

kadar 427 milyar Dolardan 523 milyar Dolara yükselmesi beklenmektedir ve bu rakamın 

%21'i çevrim içi satışlardan sağlanmaktadır (Wolfer vd., 2023). Bahsi geçen büyüme, 

alışveriş kolaylığı, çeşitlilik ve dijital platformlar tarafından sunulan kişiselleştirilmiş 

alışveriş deneyimleri tarafından yönlendirilen tüketici tercihlerindeki değişimi 

yansıtmaktadır (Akther, 2023: 2878). 
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Sosyal medyanın ve güzellik etkileyicilerinin tüketici satın alma kararları 

üzerindeki etkisi giderek daha belirgin hale gelmiştir (Zak ve Hasprova, 2020). Etkileyici 

pazarlama, güzellik ve kozmetik markalarının pazarlama stratejilerinde kritik bir bileşen 

haline gelmiş olup, potansiyel müşterileri etkilemek ve onlarla bağ kurmak için sosyal 

medyanın gücünden yararlanılmaktadır (Bakri, 2023: 38). Araştırmalar, tüketicilerin 

%65'ten fazlasının kozmetik ürün satın alma kararlarının etkileyici onaylarına 

dayandığını göstermekte, bu da etkileyicilerin güzellik endüstrisindeki önemli rolünü 

vurgulamaktadır (Shobowale, 2022: 1). Pandemi, sosyal medya kullanımını daha da 

hızlandırmış, tüketicilerin %82'si sosyal medya kullanımlarında bir artış bildirmiştir 

(Chauhan ve Shah, 2020: 361). Güzellik markaları, pazarlama çabalarını popüler sosyal 

medya platformlarıyla entegre ederek bu eğilimi kullanmış ve ürünlerini doğrudan 

tüketicilere sunmuştur (Smilansky, 2017). Bu yaklaşım, sadece marka görünürlüğünü 

artırmakla kalmamış aynı zamanda tüketicilerle doğrudan etkileşim sağlayarak daha 

kişiselleştirilmiş ve çekici bir alışveriş deneyimine yol açmıştır (Scholz ve Smith, 2016). 

Kozmetik endüstrisi, güzellik ve makyaj denemelerine geleceğe yönelik bir 

yaklaşım sunan artırılmış gerçeklik (AR) uygulamalarının entegrasyonu ile önemli bir 

dönüşüm yaşamaktadır (Mangtani vd., 2020: 2306). PulpoAR gibi öncülerin teknolojisini 

kullanan markalar, tüketicilere herhangi bir ürünü fiziksel olarak uygulamadan deneme 

yapma olanağı sunan sanal makyaj denemeleri tanıtmıştır. Artırılmış gerçeklik 

uygulamaları, kullanıcıların kendi yüzlerinde ürünlerin nasıl göründüğünü görmelerini 

sağlayarak kişiselleştirilmiş bir alışveriş deneyimi sunmanın yanı sıra, makyaj uygulama 

sürecini basitleştiren etkileşimli deneyimler sunmaktadır. Dolayısıyla sanal makyaj 

denemelerinin popülerliğinin arttığı dile getirilmektedir (Marr, 2021). Bu teknolojik 

ilerleme, tüketicilerin güzellik markalarıyla etkileşim şeklini değiştirerek, kozmetik 

alışverişini etkileşimli, kişiselleştirilmiş ve erişilebilir bir deneyim haline getirmiştir 

(Chakraborty vd., 2024). 

Kozmetik endüstrisindeki yenilik, dijital ara yüzlerin ötesine, güzellik ürünlerini 

barındıran ambalajlara kadar uzanmaktadır (Lee vd., 2019). Sürdürülebilirliğe doğru 

artan bir eğilim, şirketleri dayanıklı ve çevre dostu ambalaj çözümleri araştırmaya ve 

benimsemeye yönlendirmektedir (Vrabič‐ Brodnjak ve Jestratijević, 2023). Bu değişim, 

tüketiciler arasında çevresel bilincin arttığı daha geniş bir hareketin yansıması olup 

ekolojik etkiyi en aza indiren ambalajları talep etmekte olan tüketicileri yansıtmaktadır 
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(Boz vd., 2020). Teknolojideki ilerlemeler, mısır nişastası, deniz yosunu ve mantarlar gibi 

yenilikçi ambalaj malzemelerinin geliştirilmesini sağlamış olup geleneksel, daha az 

sürdürülebilir seçeneklerden bir ayrılığa işaret etmektedir (Casini, 2016). Söz konusu 

çabalar, çevre dostu tüketici tercihleriyle uyumlu olmayı amaçlayan güzellik markalarının 

stratejisinin bir parçasıdır ve çevreyi önceliklendiren yenilikçi yaklaşımları estetik veya 

işlevsellikten ödün vermeden sergilemektedir  (Dueñas, 2023: 17). 

Yaşsız güzellik arayışı, anti-aging ve cilt bakımı teknolojilerindeki yenilikleri 

tetiklemiştir (Dubey vd., 2022). Endüstrinin dinamik evrimi, yaşlanma belirtilerini 

yavaşlatma vaadi sunan ürün ve tedavilerin tanıtımında görülmektedir (Achilladelis ve 

Antonakis, 2001). Yenilikler, özel molekül keşiflerinden sıkı klinik araştırmalarla 

desteklenen cilt bakım ürünlerinin piyasaya sürülmesine kadar uzanmaktadır (Petrova, 

2013). Bu yenilikçi odaklanma, etkili anti-aging çözümleri arayan tüketicilerin yüksek 

beklentilerini karşılama konusunda güzellik endüstrisinin taahhüdünü vurgulamaktadır 

(Khetpal vd., 2023). 

Güzellik endüstrisi, hem sürdürülebilir hem de etik olarak üretilen ürünler için artan 

tüketici talebi tarafından yönlendirilen, hayvanlar üzerinde test yapılmayan ve vegan 

kozmetiklere doğru önemli bir eğilim yaşamaktadır (Varma ve Ray, 2023: 18). Çeşitli 

raporlar, hayvanlar üzerinde test edilmeyen ürünleri tercih eden tüketici taleplerinin 

artması nedeniyle vegan kozmetik pazarının geliştiğini göstermektedir (Hansson ve 

Cousyn Johansson, 2021: 2). Bu hareket, sadece geçici bir trend olmayıp birçok bireyin 

etik değerleriyle uyumlu markaları aktif olarak arayıp seçmeleriyle tüketici 

davranışlarında daha derin bir değişimi yansıtmaktadır (Gerzema ve D'Antonio, 2010). 

2023 yılında 6.26 milyar Dolar olarak değerlendirilen küresel hayvanlar üzerinde test 

yapılmayan makyaj pazarının, 2023'ten 2033'e kadar yıllık %7.2 oranında büyümesi 

beklenmektedir (Fact MR, 2024). Hayvanlar üzerinde test edilmeyen kozmetik ürünlere 

yönelik talep artışı, markaların bu talebi karşılayabilmek için çeşitli yenilikler 

yapmalarını gerektirmektedir (Magano vd., 2022). 

Kozmetik endüstrisi, kişisel ihtiyaçlara ve tercihlere özel olarak hitap eden ürünlere 

yönelik artan taleple karşı karşıya kalmıştır (Jones, 2011: 889). Bu eğilim, tüketicilerin 

bireysel ihtiyaçlarına özel olarak tasarlanmış cilt bakımı ve makyaj ürünlerine yönelik 

artan farkındalık ve taleple kanıtlanan kişiselleştirilmiş güzellik ürünleri pazarının öne 

çıkmasından kaynaklanmaktadır (Sangpoompong ve Swierczek, 2023: 1). Turow (2017) 
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tarafından yapılan bir araştırmaya katılanların %75'i kişiselleştirilmiş çevrim içi alışveriş 

deneyimi sunan güzellik ve cilt bakımı ürünleri için ödeme yapmaya istekli olduklarını 

ifade etmiştir. Bu eğilimin merkezinde, müşterilere daha uygun ürünler bulmalarına 

yardımcı olmak veya bireysel gereksinimlere dayalı tamamen yeni ürünler oluşturmak 

için verilerin kullanılması yer almaktadır (Minelli vd., 2013). Bahsi geçen yaklaşım, 

kişiselleştirmeye vurgu yaparak, tüketicilerin artık tek tip çözümlerle yetinmek zorunda 

kalmamalarını sağlayarak sektörü değiştirmektedir (Flynn ve Vencat, 2012). 

İçerik güvenliği ve ürün şeffaflığı konusundaki artan farkındalık ve endişe, 

kozmetik endüstrisi içindeki tüketici davranışlarını önemli ölçüde etkilemektedir 

(Santoro, 2022: 20). İklim konusu tüketici farkındalığını artırarak, etik ve çevre dostu 

ürünler için artan bir talebe yol açmaktadır (Ayodele vd., 2017: 101; Barbarossa ve De 

Pelsmacker, 2016: 234). Markalar, ürünlerinin tüketicilerin güvenlik ve şeffaflık 

beklentilerini karşıladığından emin olmak durumundadır (Marin-Lopez, 2023). Yapılan 

bir araştırmaya katılanların %72'si markaların ürünleri ve içerikleri hakkında dürüst olma 

sorumluluğuna sahip olduğuna inandığını belirtmiş olup bu durum belirsiz veya yanıltıcı 

ürün bilgilerinin kabulünden bir ayrılığa işaret etmektedir (Devinney vd., 2010). Doğal 

ve temiz güzellik markalarının yükselişi, şeffaflığı ve ürün formülasyonlarının 

anlaşılmasını önceliklendiren bir hedef kitleye hitap eden tüketici endişelerine doğrudan 

bir yanıt olma niteliği taşımaktadır (Cherian, 2023: 1). Bu eğilim özellikle genç kuşaklar 

arasında yaygın olup markalardan ve üreticilerden daha fazla şeffaflık talep eden 

düzenlemeler tarafından güçlendirilmektedir (Tapscott ve Ticoll, 2003). 

Kozmetik endüstrisi, kozmetik ürünler için dünya çapında daha sıkı düzenlemelerin 

ve standartların uygulandığı artan düzenleyici denetim sürecinden geçmektedir (Griffiths 

ve Mullock, 2018). Bu süreç, makyaj ürünlerine, parfümlere, saç boyalarına ve güneş 

kremlerine kadar kozmetik ürünlerle ilişkili potansiyel sağlık etkilerinin ve çevresel 

etkilerin artan farkındalığı tarafından yönlendirilmektedir (Khalid ve Abdollahi, 2021). 

Bununla birlikte ülkeler de tüketici güvenliğini ve çevre korumasını sağlamak için 

düzenleyici çerçevelerini sıkılaştırmaktadır (Vogel, 2009). Örneğin, AB Kozmetik 

Yönetmeliği 1223/2009, Avrupa Birliği içinde dağıtılan kozmetik ürünler için uyum 

zorunluluğu getirirken, uyum sağlama yönergeleri her zaman açık değildir (Beg, 2024: 

12). Benzer şekilde, Amerika Birleşik Devletleri'nde, Kozmetik Düzenlemelerinin 

Modernizasyon Yasası (The Modernization of Cosmetics Regulation Act of 2022 
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(MoCRA), kozmetik üretim tesislerinin belirli bir süre içinde Amerika Birleşik Devletleri 

Gıda ve İlaç Dairesi’ne (FDA) kaydolmalarını gerektiren önemli bir düzenleyici 

güncellemeyi işaret etmektedir (Vogel, 2009: 6-8). Bu gelişen düzenlemeler, endüstrinin 

daha güvenli ve sürdürülebilir ürünlere olan sorumluluğunu vurgularken, uyum ve 

uyarlama açısından zorlukları da beraberinde getirmektedir (Díaz-Rodríguez vd., 2023). 

Düzenleyici zorluklar, kozmetik endüstrisi için yeşil kimya ve çevre dostu üretim 

süreçlerini benimseyerek yenilik yapma ve gelişme fırsatı doğurmaktadır (Yong vd., 

2024). Kamu ilgisi ve pazar eğilimleri, kozmetik üreticilerini doğal kozmetik 

emülgatörler ve oleokimyasallar gibi daha sürdürülebilir uygulamalara doğru 

yöneltmektedir (Bart vd., 2010: 333). ttYeşil formülasyon uygulamalarına vurgu, sadece 

yeşil kimya ve biyoteknolojiyi kullanarak sürdürülebilir alternatifler geliştirmekle 

kalmayıp 2023 ve sonrasında sektörün şekillenmesi beklenen sürdürülebilir güzellik 

eğilimlerine uyum sağlamakla ilgilidir (Rico vd., 2024). Bu dönüşüm, sadece daha 

güvenli ve çevre dostu ürünler için düzenleyici baskıya cevap vermekle kalmamakta, aynı 

zamanda sürdürülebilirlik için tüketici talebini de dikkate alarak kozmetik markaları için 

önemli bir büyüme fırsatı sunmaktadır (Kotschwar, 2014: 4-7). 

Uluslararası kozmetik ticareti üzerindeki küresel düzenleyici farklılıkların etkisi, 

çok uluslu şirketler ve küçük işletmeler için karmaşık bir zorluk sunmaktadır (Knorringa 

ve Nadvi, 2016). Uluslararası ticareti kolaylaştırmak için düzenlemelerin 

uyumlaştırılması yönünde bir eğilim olmasına rağmen, dünyanın en büyük kozmetik 

pazarları arasında önemli farklılıklar bulunmaktadır (Rosett, 1992: 683). Bu farklılıklar, 

ürün formülasyonundan, güvenlik değerlendirmelerine, etiketlemeye ve pazarlamaya 

kadar her unsuru etkileyebilmekte ve uluslararası varlıklarını genişletmeyi amaçlayan 

şirketler için zorlu bir manzara sunabilmektedir (Beg, 2024: 12-13). Örneğin, 

Avrupa'daki kapsamlı düzenleyici çerçeve, diğer bölgelerdeki düzenlemelerle doğrudan 

karşılaştırılamayacak yüksek bir tüketici koruması sağlamaktadır (Ferreira vd., 2022). Bu 

nedenle, kozmetik üreticileri ve distribütörleri, uluslararası ticareti daha zahmetli hale 

getiren ve her pazarın düzenleyici taleplerine dair bir anlayış gerektiren düzenleyici 

süreçlerden geçmek zorundadır (Allioui ve Mourdi, 2023). Bahsi geçen durum kozmetik 

markalarının küresel genişleme stratejilerinde düzenleyici uzmanlığın ve stratejik 

planlamanın önemini vurgulamaktadır (Gates, 2010: 36). Günümüzde kozmetik 
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sektörününe yönelik genel bir çerçeve çizilmesinin ardından kozmetik reklamlarına 

yönelik bir değerlendirme yapılması gerekmektedir.  

2.3. Kozmetik Reklamları Üzerine Bir Değerlendirme 

Tarihsel olarak basılı medya, güzellik markalarının hedef kitleleriyle iletişim 

kurduğu ana kanaldır (Alli, 2022: 5-19). Geleneksel reklamcılıktan dijital platformlara 

geçiş, kozmetik reklamcılığını önemli ölçüde değiştirmiştir. Bu değişim, büyük ölçüde 

çevrim içi reklamcılığın kadınların kozmetik markaları konusundaki tercihleri üzerindeki 

derin etkisine atfedilmektedir (Sultana, 2021: 117). Dolayısıyla sosyal medya, marka web 

siteleri ve çevrim içi etkileyiciler reklamcılık için yeni yollar sunarak, kozmetik ürünlerin 

pazarlanma şeklini temelden değiştirmiştir. Bu değişim, dijital platformların birçok birey 

için bilgi ve alışverişin kaynağı haline geldiği daha geniş tüketici davranışı eğilimlerini 

yansıtmaktadır (Hudson vd., 2018). Dijitale doğru bu geçiş, güzellik markalarının daha 

geniş bir kitleye daha etkili bir şekilde ulaşmasını sağlamış ve analitiklerin gücünden 

yararlanarak pazarlama stratejilerini daha verimli bir şekilde özelleştirmelerine olanak 

tanımıştır. 

Reklamcılık ve ünlüler, 20. yüzyıl boyunca kozmetikleri popülerleştirmede önemli 

bir rol oynamıştır (Jones, 2011). Yüzyıl ilerledikçe, dergiler, radyo ve televizyon gibi 

kitle iletişim araçlarının evrimi, kozmetik şirketlerine daha geniş bir kitleye ulaşma fırsatı 

sunmuştur (Wolf, 2010). Kozmetik reklam kampanyalarında ünlülerin kullanılması 

yaygın bir strateji haline gelmiş, onların etkisini kullanarak güzellik standartlarını ve 

trendlerini şekillendirmiştir (Baker, 2018: 23). Bu dönem ayrıca, kişisel stilleri ve makyaj 

seçimleri dünya çapında kadınlar tarafından taklit edilen güzellik ikonlarının yükselişine 

de tanık olmaktadır (Malik, 2014: 88). Renkli film ve televizyonun ortaya çıkışı, 

kozmetik ürünlerin etkisini daha da arttırmıştır, çünkü izleyiciler favori yıldızlarının 

görünümlerini taklit etmeye çalışmıştır (Iqani ve Iqani, 2016). Kozmetik endüstrisi, 

reklamcılık ve ünlü desteklerinin sinerjisi, tüketici güzellik algılarını şekillendirmede 

belirleyici olmuş ve kozmetik ürünlerin popülerliğini artırmıştır (Shobowale, 2022: 3-6). 

Kozmetik reklamcılığının mesajları ve hedef kitlesi, dijital platformlara geçişle 

birlikte önemli dönüşümler geçirmiştir. Başlangıçta, güzellik reklamcılığı temel olarak 

kadınlara yönelik olup bu reklamlarda fiziksel çekiciliğin başarı ve mutluluğun anahtarı 

olduğunu vurgulayan mesajlar kullanılmıştır (Raji vd., 2024: 396). Öte yandan çağdaş 
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reklamcılık stratejileri daha kapsayıcı ve çeşitlendirilmiş hale gelerek, güzellik 

konusundaki toplumsal tutumlardaki değişiklikleri yansıtmaktadır. Reklamcılar artık 

daha geniş bir demografiyi hedeflemenin önemini anlamakta ve mesajlarını kendini ifade 

etme, bireysellik ve tüm güzellik türlerinin içsel değerini vurgulayacak şekilde 

düzenlemektedir (DeBelen, 2016: 3-11). Bu değişiklik, sadece evrilen tüketici 

tercihlerine bir yanıt değil, aynı zamanda daha geniş bir pazar segmentini kapsama 

yönünde stratejik bir hamledir (Hanelt ve ark., 2021). Günümüzün kozmetik reklamları, 

özgünlüğe ve temsiliyete değer veren bir nesille yankılanan çeşitlilik ve kapsayıcılığı 

daha çok öne çıkarma eğilimindedir (Becker-Herby, 2016: 28). 

Sosyal medya etkileyicilerinin kozmetik reklamcılığı üzerinde etkisi 

bulunmaktadır. Etkileyiciler, takipçileriyle kişisel bir düzeyde bağlantı kurma yetenekleri 

sayesinde güzellik trendlerini ve tüketici tercihlerini şekillendirmede kilit bir rol 

oynamaktadır (Stevenson ve Hack-Polay, 2022). Bu dijital kişilikler, platformlarını 

güzellik ipuçları ve ürün incelemeleri sunmak için kullanarak, etkin bir şekilde 

kitlelerinin güvendiği danışmanlar olarak hareket etmektedir (AlAmer vd., 2023). 

Markalar ve etkileyiciler arasındaki ortaklık, kozmetik reklamcılığına yeni bir dinamik 

getirdiğinden kullanıcı tarafından üretilen içerikler ve tavsiyeler, geleneksel reklamcılık 

yöntemlerine kıyasla tüketici satın alma kararları üzerinde daha fazla etkiye sahip 

olabilmektedir (Castillo vd., 2022). Etkileyiciler, güzellik endüstrisini daha görünür ve 

çeşitlendirilmiş kılarak, kabul ve bireysellik kültürünü teşvik etmektedir (Sadiq vd., 

2023). 

Kozmetik reklamcılığında ünlü destekleri, ünlülerin şöhreti ve etkisinden 

yararlanılan bir stratejidir. Araştırmalar, ünlü destekçilerin güvenilirliğinin, özellikle 

yeşil cilt bakım ürünleri alanında, tüketicilerin belirli ürünlere yönelik tutumlarını önemli 

ölçüde iyileştirebileceğini göstermektedir (Mamun vd., 2023: 3). Bu etki, ünlülerin zarif 

kişiliği, imajı ve algılanan uzmanlığına atfedilmekte, ürün değerleriyle uyumlu 

olduğunda, tüketici güveni ve ilgisini artırabilmektedir. Ünlünün çekiciliği ve 

güvenilirliğinin yeşil cilt bakım ürünlerine yönelik tüketici tutumları üzerinde olumlu bir 

etkiye sahip olduğu belirtilmektedir (Lili vd., 2022).  

Kozmetik reklamlarında duygusal ve rasyonel mesajlara yer verilmektedir. 

Duygusal mesajlar genellikle tüketicilerin duygularına ve hislerine hitap etmekte, ürünün 

pratik faydalarından ziyade onu kullanmanın duygusal ödülleriyle ilgili bir bağlantı veya 
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özlem hissi oluşturmaktadır. Öte yandan, rasyonel mesajlar ürünün özelliklerine, 

faydalarına ve fiyatına odaklanıp, tüketicilerin mantıksal karar verme süreçlerine hitap 

etmeyi amaçlamaktadır. Her iki mesaj türünün de tüketici tutumlarını ve satın alma 

niyetlerini etkilediği öne sürülmektedir (Akbari, 2015). Bununla birlikte duygusal 

mesajlar, genellikle kabul edilmemiş tüketici arzularına derinlemesine hitap ettiğinden 

bazen düşünmeden ve mantıklı olmayan satın alma davranışlarına yol açabilmektedir 

(Vrana ve Krizanova, 2023). Rasyonel mesajlar ise özellikle pratik ve somut faydalar 

arayan tüketiciler için daha değerli ve yararlı olarak algılanmaktadır (Grigaliūnaitė ve 

Pilelienė, 2016: 405). Başka bir deyişle duygusal mesajların imaj ve duygu odaklı, 

rasyonel mesajların ise somut fayda ve olgu odaklı olduğu dile getirilebilir.  

Kozmetik reklamcılığında görsel estetik unsurlar önem taşımaktadır. Ürün tasarımı, 

ambalajı ve genel sunumu gibi görsel estetik unsurlar, tüketiciler tarafından algılanan 

ürün faydasını ve kalitesini önemli ölçüde etkilemektedir (Yang vd., 2021). Bu algı, 

görsel çekiciliğin satın alma kararlarını önemli ölçüde etkileyebileceği şeklinde 

yorumlanabilir (Dagalp ve Södergren, 2024). Ayrıca, bir ürünün tasarımının dikkat 

çekiciliği bazen tüketici karar verme sürecinde etik düşünceleri gölgede 

bırakabilmektedir. Bu da tüketicilerin satın alma işlemlerinde görsel çekiciliği etik 

niteliklere önceliklendirebileceğini göstermektedir (Bhadauria, 2016: 5-11-14). Görsel 

çekicilik tercihi, özellikle yeni ürünler veya tanıdık olmayan markalar için, tüketicilerin 

bir ürünün kalitesini değerlendirmelerine ve fiyat beklentileri oluşturmalarına yardımcı 

olan dışsal ipuçlarının önemini vurgulamaktadır (Shi vd., 2021). 

Kozmetik reklamcılığında kritik bir etik mesele, gerçek dışı güzellik standartlarının 

teşviki olmaktadır. Bu uygulama, aralarında kaygı, düşük öz saygı ve azalmış öz güven 

bulunan bir dizi olumsuz psikolojik sonuçla bağlantılıdır (Britton, 2012: 4). Reklamlar 

genellikle, neredeyse ulaşılamaz olan idealize edilmiş bir güzellik anlayışını tasvir 

etmekte ve hem gerçek dışı hem de dışlayıcı bir standart belirleyebilmektedir (Bridgers, 

2018: 7-8). Ayrıca etkileyicilerin ve blog yazarlarının sürekli olarak ulaşılamaz güzellik 

ideallerini sergilemeleri, sorunu daha da karmaşık hale getirip bireylerin pozitif bir öz 

imaj sürdürmelerini daha da zorlaştırmaktadır (Henriques ve Patnaik, 2020). Bu 

sorunların farkındalığı artsa da, reklamcılığın güzellik standartlarını nasıl etkilediği 

mekanizmaları hala yeterince araştırılmamış olup, etki yollarını belirlemek için daha fazla 

araştırmaya ihtiyaç bulunmaktadır.  
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Kozmetik reklamcılığında, hedef kitlelerin aldatıcı iddialarla hedeflenmesi yaygın 

bir sorundur ve tüketicilerin zayıf yönlerinin sömürülmesiyle ilgili etik endişeleri 

gündeme getirmektedir. Sözde "mucize ürünlerin" reklamı, şirketlerin ürünlerinin 

etkinliği hakkında temelsiz iddialarla tüketicileri nasıl aldattığının açık bir örneğini 

sunmaktadır (García-Nieto vd., 2021). Özellikle kozmetik reklamlarındaki aldatıcı 

içeriklerin boyutu, yanıltıcı reklamcılık uygulamalarına doğru rahatsız edici bir eğilimi 

ortaya çıkaran incelemelere konu olmuştur. Bu iddiaların doğası ve potansiyel 

aldatıcılığını anlamaya yönelik araştırmalar, tüketicileri korumak için daha sıkı 

düzenleme ve denetim ihtiyacını vurgulamaktadır (Fowler vd., 2019). Ayrıca moda 

dergilerindeki kozmetik reklamlarının analizi, tüketicilerin bu ürün iddialarını anlamada 

karşılaştıkları zorlukları vurgulayan yaygın aldatıcı iddiaların kullanımını ortaya 

çıkarmıştır. Dolayısıyla düzenleyici kurumların tüketici çıkarlarını korumaları bir 

gereklilik olma niteliği taşımaktadır (Strycharz ve Duivenvoorde, 2021). 

Kozmetik reklamlarının tüketicilerin öz saygısı ve beden imajı üzerinde derin bir 

etkisi olduğu çeşitli çalışmalarla kanıtlanmıştır. Brezilya'da yapılan bir araştırma, makyaj 

ürünleri kullanımının hem sosyal hem de genel öz saygı ile kadınlar arasında beden imajı 

ile ilişkili olduğunu göstermiştir (Mafra vd., 2022). Bu bulgu, güzellik ürünü 

reklamlarının aslında kadın tüketicilerin öz saygısını düşürebileceği sonucuna varan 

başka bir çalışma tarafından da desteklenmektedir. Söz konusu etkiler, reklamlarda 

gerçek dışı güzellik standartlarının sergilenmesine bağlanmaktadır. Bu da tüketiciler 

arasında olumsuz kendini kıyaslama eğilimine yol açabilmektedir (Chawla vd., 2021). 

Kozmetik reklamlarının bireylerin kendilerini nasıl algıladıkları üzerinde önemli bir rol 

oynadığı ve genellikle psikolojik iyi oluşları üzerinde olumsuz etkilere yol açtığı öne 

sürülmektedir (Mafra vd., 2022). 

Kozmetik reklamlarının etkisi, yalnızca kendilik algısını önemli ölçüde 

değiştirmekle kalmayıp aynı zamanda tüketicilerin satın alma alışkanlıklarını ve marka 

sadakatini de önemli ölçüde etkilemektedir (Ababio ve Yamoah, 2016: 15). Reklamlar, 

marka bilinirliğini, sadakatini ve tüketici satın alma davranışını etkilediğinden (Zhao vd., 

2021) kozmetik sektöründe sadık bir müşteri kitlesi oluşturmak için reklamcılık önem 

taşımaktadır (Hameed ve Kanwal, 2018: 220). Reklamlar yalnızca mevcut güzellik 

trendlerini yansıtmakla kalmayıp onları şekillendirmede de etkilidir. Konu üzerine 

yapılan bir tartışma, reklamların ideal kadın güzelliğinin kavramsallaştırılmasını 
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tanımlamada ne kadar belirleyici olduğunu ortaya koymuştur (Rajendrah vd., 2021). Bu 

durum, reklamların yalnızca toplumsal güzellik trendlerini ve beklentilerini yansıtmakla 

kalmayıp, belirli standartları sürdürerek onları aktif olarak şekillendirdiğini gösteren bir 

analiz tarafından da doğrulanmıştır (Sloan, 2011). Reklamlardaki kadın tasvirleri ve bu 

araçlar aracılığıyla güzellik standartlarının tanımlanması kadınlar için ulaşılamaz 

beklentiler oluşturup psikolojik ve sosyal sonuçlara yol açmaktadır (Englis vd., 1994: 52). 

Reklamlar tarafından güzellik trendlerinin şekillendirilmesi, toplumun güzellik ve 

çekicilikle ilgili normlarını ve beklentilerini etkileme potansiyeline sahip güçlü bir araç 

olup sıklıkla hedef kitlenin öz saygısına ve beden imajına zarar verebilmektedir 

(Jestratijevic ve Rudd, 2019: 3). Dolayısıyla kozmetik reklamlarında standart bir güzellik 

anlayışı yerine kapsayıcı ve çeşitlilik içeren bir güzellik anlayışına yer vermenin önemli 

olduğu, ürün vaatlerinin de kamusal anlamda uzmanlığı ve güvenilirliği kabul görmüş 

olan bir ünlü aracılığıyla aktarılması gerektiği belirtilebilir.  
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ÜÇÜNCÜ BÖLÜM 

YÖNTEM 

Bu başlık kapsamında sırasıyla Araştırmanın Amacı, Araştırmanın Problemi, 

Araştırmanın Önemi, Araştırmanın Varsayımları, Soruları ve Hipotezleri, Araştırmanın 

Modeli, Araştırmanın Evreni ve Örneklemi, Araştırmanın Sınırlılıkları, Veri Toplama 

Araçları ve Verilerin Çözümlenmesi başlıklarına değinilmektedir. 

3.1. Araştırmanın Amacı 

Bu araştırma, reklamcılık alanında giderek yaygınlaşan “ünlü kullanımı” 

stratejisinin tüketici davranışları üzerindeki rolünü analiz etmeyi amaçlamaktadır. 

Özellikle dijital platformlar, sosyal medya ve televizyon gibi çeşitli iletişim kanallarında 

markaların ünlü kişilikleri temsilci olarak konumlandırmasının, tüketicilerin satın alma 

niyetini ve kozmetik ürün reklamlarında ünlü kullanımına yönelik tutumu nasıl 

şekillendirdiği araştırmanın odak noktasını oluşturmaktadır. Çalışma, bu etkileşimlerin 

altında yatan psikolojik ve sosyolojik dinamikleri (örneğin, kaynak inanılırlığı, uzmanlık, 

çekicilik, anlam transferi) teorik çerçevelerle destekleyerek kozmetik reklamlarında ünlü 

kullanımın tüketici niyetlerine ve tutumlarına nasıl yansıdığını ortaya koymayı 

amaçlamaktadır. Ayrıca çalışma, reklamlarda ünlü kullanımının tüketici davranışları 

üzerindeki rolünün demografik değişkenler (yaş, cinsiyet, eğitim düzeyi, gelir durumu) 

bağlamında nasıl farklılaştığına dair veriler sunarak markaların hedef kitlelerine özgü 

iletişim stratejileri geliştirmesine katkı sağlamayı hedeflemektedir. 

3.2. Araştırmanın Problemi 

Reklamlarda ünlü kullanımının tüketici davranışları üzerindeki etkisi pazarlama ve 

reklamcılık literatüründe uzun yıllardır tartışılan bir konudur. Mevcut çalışmalar, bu 

stratejinin etkinliğine dair çeşitli bulgular sunmaktadır Örneğin, McCracken (1989) 

tarafından öne sürülen "Anlam Transfer Modeli", ünlülerin markalara sembolik değer 

aktararak tüketici algısını pozitif yönde dönüştürdüğünü savunurken, Erdoğan (1999) 

ünlü-marka uyumsuzluğu durumunda bu etkinin tersine dönebileceğini ve hatta marka 

itibarını zedeleyebileceğini vurgulamaktadır. Diğer yandan, son dönemde yapılan bazı 

çalışmalar, dijital platformlarda artan "mikro-influencer" kullanımının geleneksel 

ünlülere kıyasla daha yüksek bir güvenilirlik algısı oluşturduğunu (Djafarova & Bowes, 
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2021) öne sürmektedir. Bu bağlamda araştırmanın temel problemi, "reklamlarda ünlü 

kullanımının, tüketicilerin satın alma niyeti üzerindeki rolü nedir?" sorusu etrafında 

şekillenmiştir.  

3.3. Araştırmanın Önemi 

Tüketici davranışlarını şekillendiren faktörlerin anlaşılması, hem akademik 

disiplinler (pazarlama, sosyal psikoloji, reklamcılık) hem de sektörel uygulamalar 

açısından stratejik bir öneme sahiptir. Özellikle kaynakların kıt olduğu bir pazarlama 

ortamında, işletmelerin tüketici tercihlerini etkilemek için kullandığı araçların 

etkinliğinin sorgulanması, sürdürülebilir rekabet avantajı elde etmek adına hayati bir 

öneme sahiptir. Bu bağlamda, ünlülerin reklam yüzü olarak tercih edilmesi, yüksek 

maliyetli bir strateji olması nedeniyle (Erdoğan, 1999), markaların bütçe optimizasyonu 

ve getiri odaklı karar alma süreçlerinde kritik bir parametre haline gelmektedir. Örneğin, 

bir ünlüyle yapılan anlaşmanın maliyeti küçük ve orta ölçekli işletmeler için finansal risk 

oluşturabilmekte; bu durum, stratejinin etki mekanizmalarının titizlikle analiz edilmesini 

zorunlu kılmaktadır. Dolayısıyla araştırmanın hem reklamcılık literatürüne hem de hedef 

kitlenin reklamda yer alan ünlüden beklentisini anlamaya yönelik bir anlayış geliştirme 

noktasında kozmetik sektöründe faaliyet gösteren markaların iletişim stratejilerini 

yapılandırmalarına katkı sunacağı ifade edilebilir.  

3.4. Araştırmanın Varsayımları, Soruları ve Hipotezleri 

Araştırma kapsamında belirli varsayımlar üzerine inşa edilmiştir. Bu varsayımlar 

aşağıda yer almaktadır: 

 Ünlüler, kamusal tanınırlıkları olan bireylerdir.  

 İkna edici bir iletişim biçimi olarak reklamlarda ünlülere yer verilmektedir. 

 Reklamda ünlülere yer vermenin amacı reklamın etkililiğini artırmaktır.  

Araştırmanın amacı çerçevesinde aşağıdaki sorular ve hipotezler geliştirilmiştir.  

Araştırmanın amacı doğrultusunda aşağıdaki araştırma soruları ve hipotezler 

geliştirilmiştir.  

S1. Kozmetik ürün reklamlarına yönelik tutum, kozmetik ürün reklamlarında ünlü 

kullanımına yönelik tutum, kozmetik ürünlere yönelik tutum ve satın alma niyeti 

demografik değişkenlere göre farklılık göstermekte midir? 
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H1. Kozmetik ürün reklamlarına yönelik tutum yaş, cinsiyet, gelir ve eğitim 

durumu değişkenlerine göre farklılık göstermektedir.  

H2. Kozmetik ürün reklamlarında ünlü kullanımına yönelik tutum yaş, cinsiyet, 

gelir ve eğitim durumu değişkenlerine göre farklılık göstermektedir. 

H3. Kozmetik ürünlere yönelik tutum yaş, cinsiyet, gelir ve eğitim durumu 

değişkenlerine göre farklılık göstermektedir. 

H4. Satın alma niyeti yaş, cinsiyet, gelir ve eğitim durumu değişkenlerine göre 

farklılık göstermektedir. 

S2. Kozmetik ürün reklamlarına yönelik tutum ve kozmetik ürün reklamlarında 

ünlü kullanımı arasında nasıl bir ilişki bulunmaktadır? 

H5. Kozmetik ürün reklamlarına yönelik tutum ve kozmetik ürün reklamlarında 

ünlü kullanımı arasında anlamlı bir ilişki bulunmaktadır. 

S3. Kozmetik ürün reklamlarına yönelik tutum ve kozmetik ürünlere yönelik tutum 

arasında nasıl bir ilişki bulunmaktadır? 

H6. Kozmetik ürün reklamlarına yönelik tutum ve kozmetik ürünlere yönelik tutum 

arasında anlamlı bir ilişki bulunmaktadır. 

S4. Kozmetik ürün reklamlarına yönelik tutum ve satın alma niyeti arasında nasıl 

bir ilişki bulunmaktadır? 

H7. Kozmetik ürün reklamlarına yönelik tutum ve satın alma niyeti arasında 

anlamlı bir ilişki bulunmaktadır. 

S5. Kozmetik ürün reklamlarında ünlü kullanımı ve kozmetik ürünlere yönelik 

tutum arasında nasıl bir ilişki bulunmaktadır? 

H8. Kozmetik ürün reklamlarında ünlü kullanımı ve kozmetik ürünlere yönelik 

tutum arasında anlamlı bir ilişki bulunmaktadır. 

S6. Kozmetik ürün reklamlarında ünlü kullanımı ve satın alma niyeti arasında nasıl 

bir ilişki bulunmaktadır? 

H9. Kozmetik ürün reklamlarında ünlü kullanımı ve satın alma niyeti arasında 

anlamlı bir ilişki bulunmaktadır. 

S7. Kozmetik ürün reklamlarında ünlü kullanımının boyutları ve satın alma niyeti 

arasında nasıl bir ilişki bulunmaktadır? 

H10. Kozmetik ürün reklamlarında ünlü kullanımının boyutları ve satın alma niyeti 

arasında anlamlı bir ilişki bulunmaktadır. 
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S8. Kozmetik ürünlere yönelik tutum ve satın alma niyeti arasında nasıl bir ilişki 

bulunmaktadır? 

H11. Kozmetik ürünlere yönelik tutum ve satın alma niyeti arasında anlamlı bir 

ilişki bulunmaktadır. 

3.5. Araştırmanın Modeli 

Reklamlarda ünlü kullanımının satın alma niyeti üzerindeki rolünü kozmetik 

reklamlarından hareketle incelemeyi amaçlayan bu araştırmada nicel araştırma 

yaklaşımından hareket edilmiştir. Çalışma, nicel araştırma desenlerinden biri olan tarama 

araştırması temelinde yürütülmüştür. Tarama araştırmaları, katılımcıların tutum 

özelliklerinin belirlendiği araştırmalardır (Büyüköztürk vd., 2014: 177). Bu kapsamda 

önceki çalışmalardan hareketle bir anket formu oluşturulmuş ve belirlenen örneklem 

çerçevesinde veriler anket tekniği aracılığı ile toplanmıştır. 

3.6. Araştırmanın Evreni ve Örneklemi 

Araştırmanın evrenini, Türkiye genelinde sosyal medya, dijital platformlar veya 

geleneksel medya aracılığıyla ünlü destekli reklamlara maruz kalmış olan 18 yaş ve üzeri 

bireyler oluşturmaktadır. Araştırmanın sınırlılıklarından dolayı söz konusu evrenin 

tümüne ulaşmak mümkün olmadığından olasılıklı olmayan örnekleme tekniklerinden 

amaçlı örnekleme tekniğinden hareket edilmiştir. Amaçlı örneklemede katılımcılar 

araştırmanın amaçlarına en uygun yanıtı verebilecek kişiler arasından seçilmektedir 

(Aziz, 2014: 55). Anket formu araştırmacı tarafından 08.02.2025 ve 08.03.2025 tarihleri 

arasında çevrim içi bir şekilde dağıtılmıştır. Toplam 494 katılımcıdan toplanan veriler 

analize dahil edilmiştir. 

3.7. Araştırmanın Sınırlılıkları 

Araştırmanın temel sınırlılıklarına aşağıda değinilmektedir.  

 Araştırma, sosyal medya, dijital platformlar veya geleneksel medya 

aracılığıyla ünlü destekli reklamlara maruz kalmış olan 18 ve üzeri yaş 

aralığındaki bireyler ile sınırlıdır. 

 Amaçlı örnekleme tekniğinden hareket edilmesi araştırma sonuçlarının 

genellenebilirliği noktasında çeşitli sınırlılıklar çizmektedir. Bununla birlikte 

araştırmada veri toplama tekniği olarak anket tekniğinin kullanılması 
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katılımcıların gerçek tutumları yerine toplumsal olarak kabul görecek yanıtlar 

verme eğiliminde olmaları ihtimalini ortaya çıkarmaktadır.  

 Veriler çevrim içi platformlar aracılığıyla toplandığından dijital okuryazarlık 

düzeyi düşük bireylerin yeterince temsil edilmemesi söz konusu olabilir. 

 Araştırmanın teorik çerçevesi ağırlıklı olarak Anlam Transfer Modeli ve ünlü 

çekiciliği, güvenilirliği ve uzmanlığı ile sınırlandırılmıştır. Öte yandan, 

günümüzde giderek önem kazanan mikro-influencer etkisi, sanal ünlüler gibi 

dijital pazarlama fenomenlerinin kuramsal düzeyde çalışmaya entegre 

edilememesi, elde edilen bulguların dijital çağın dinamiklerini tam olarak 

kapsayamaması riskini ortaya çıkarmaktadır.  

3.8. Veri Toplama Araçları  

Araştırmada veri toplama aracı olarak 5’li Likert şeklinde (1= Kesinlikle 

katılmıyorum, 5= Kesinlikle katılıyorum) bir anket formu kullanılmıştır. Anket formu 

toplam 44 ifadeden oluşmaktadır. Araştırmanın yürütülmesi için İnönü Üniversitesi 

Bilimsel Araştırma ve Yayın Etiği Kurulu’ndan 13.11.2024 tarihli (oturum sayısı: 18 / 

karar sayısı: 14) kurul onayı alınmıştır. 

Kozmetik ürün reklamlarına yönelik tutum Luna-Nevarez ve Torres’in (2015) 

Olney vd.’den (1991) uyarladığı ölçek kozmetik reklamlara uyarlanarak dokuz ifade 

aracılığı ile değerlendirilmiştir.  

Kozmetik reklamlarında ünlü kullanımına yönelik tutum ölçeği belirlenirken Gupta 

vd.’nin (2017) Ohanian (1990) tarafından geliştirilen ölçekten hareketle yürütmüş 

oldukları çalışmadan yararlanılmıştır. Söz konusu ölçek “çekicilik, güvenilirlik, 

uzmanlık, popülerlik ve ürünle ilgili olma” olmak üzere beş boyuttan oluşmaktadır. 

Bununla birlikte çekicilik boyutu altı, güvenilirlik boyutu sekiz, uzmanlık boyutu beş, 

popülerlik boyutu beş ve ürünle ilgili olma boyutu ise üç ifadeden meydana gelmektedir. 

Öte yandan güvenirlirlik boyutu kapsamında yer alan “trustworthy” ve dependable” 

ifadeleri ölçekten çıkarılmıştır. Uzman görüşü doğrultusunda “credible” ifadesi 

Türkçe’ye güvenilir olarak çevrildiğinden bahsi geçen iki ifade ölçeğe dahil edilmemiştir. 

Dolayısıyla adı geçen ölçekte güvenilirlik boyutu sekiz ifade ile ölçülmüş iken bu 

araştırmada altı ifade ile ölçülmüştür.  
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Kozmetik ürünlere yönelik tutum, Tajeddini ve Nikdavoodi’nin (2014) Petty 

vd.’den (1983) uyarladığı ölçekten yararlanılarak dört ifade aracılığı ile 

değerlendirilmiştir.  Satın alma niyeti ölçeği ise Rodgers’in (2003) çalışmasındaki üç 

ifadeden uyarlanarak oluşturulmuştur. Bahsi geçen ölçeklerin yanı sıra katılımcılara yaş, 

cinsiyet, aylık gelir durumu ve eğitim durumu olmak üzere dört demografik soru 

sorulmuştur. 

Ölçekler halkla ilişkiler ve reklamcılık alanında uzman iki öğretim üyesi tarafından 

önce Türkçe’ye ardından geri çeviri tekniğiyle İngilizce’ye çevrilmiştir. Araştırmanın 

pilot uygulaması çevrim içi olarak ulaşılan 50 katılımcı ile gerçekleştirilmiştir. Pilot 

uygulamanın ardından ölçeklerde yer alan ifadelere nihai şekli verilmiştir. Ölçeklere 

yönelik güvenirlik analizlerine Tablo 1’de değinilmektedir.   

Tablo 1. Ölçeklerin Güvenirlik Analizleri 

Ölçek Cronbach’ Alpha İfade Sayısı 

Kozmetik Ürün Reklamlarına Yönelik Tutum ,952 9 

Kozmetik Ürün Reklamlarında Ünlü 

Kullanımına Yönelik Tutum 

,959 25 

Kozmetik Ürünlere Yönelik Tutum ,920 4 

Satın Alma Niyeti ,855 3 

 

50 kişilik örneklem grubuyla pilot çalışma gerçekleştirilmiş ve ölçeklerin iç 

tutarlılığı Cronbach’s Alpha katsayısı ile test edilmiştir. Bu sayede veri toplama aracının 

güvenirliği istatistiksel olarak doğrulanmıştır. Kozmetik Ürün Reklamlarına Yönelik 

Tutum Ölçeği’nin Alpha değerinin ,952, Kozmetik Ürün Reklamlarında Ünlü 

Kullanımına Yönelik Tutum Ölçeği’nin Alpha değerinin ,959,  Kozmetik Ürünlere 

Yönelik Tutum Ölçeği’nin Alpha değerinin ,920 ve Satın Alma Niyeti Ölçeği’nin Alpha 

değerinin ,855 olduğu görülmektedir. Alpha katsayısının 0,80-1.00 arasında olması 

ölçeğin yüksek derecede güvenilir olduğunu ifade etmektedir (Arslantürk ve Arslantürk, 

2013: 174).  Dolayısıyla dört ölçeğin de güvenirlik düzeylerinin çok yüksek olduğu ifade 

edilebilir.  

Araştırma verilerinin normallik varsayımına uygun olup olmadığını belirlemek için 

normallik testi uygulanmıştır. Tablo 2’ye göre kozmetik ürün reklamlarına yönelik 

tutumun ortalama değeri 3,24 ve standart sapması ,041’dir. Kozmetik ürün reklamlarında 
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ünlü kullanımına yönelik tutumun ortalama değeri 3,97 iken standart sapması ,028’dir. 

Kozmetik ürünlere yönelik tutumun ortalaması 3,48, standart sapması ise ,043’tür. Satın 

alma niyeti değişkeninin ortalama değeri 3,17 iken standart sapması ,046’dır. Verilerin 

normal dağılıma uygunluğunu belirlemek amacıyla çarpıklık (skewness) ve basıklık 

(kurtosis) değerleri dikkate alınmıştır.  Bu değerler -2 ile +2 arasında olduğundan (Hahs-

Vaughn ve Lomax, 2020, s. 197) dağılımın normal olduğu belirlenmiş, veriler parametrik 

analizlerden hareketle değerlendirilmiştir. 

Tablo 2. Betimsel İstatistikler ve Normallik Testi 

 Min. Max. M

  

   S  Çarpıklık

  

Basıklık

  

Kozmetik Ürün 

Reklamlarına Yönelik 

Tutum 

1,00 5,00 3,24 ,041 -,419 -,074 

Kozmetik Ürün 

Reklamlarında Ünlü 

Kullanımına Yönelik 

Tutum 

1,00 5,00 3,97 ,028 -,719 ,656 

Kozmetik Ürünlere 

Yönelik Tutum 

1,00 5,00 3,48 ,043 -,635 ,231 

Satın Alma Niyeti 1,00 5,00 3,17 ,046 -,260 -,392 

 

3.9. Verilerin Çözümlenmesi 

 Toplanan verilerin analizi, SPSS 26.0 istatistik yazılımı aracılığıyla 

gerçekleştirilmiştir. Analiz sürecine verilerin dağılım özelliklerinin incelenmesiyle 

başlanmış, normallik testleri yardımıyla verilerin parametrik test koşullarına uygunluğu 

değerlendirilmiştir. Elde edilen sonuçlara göre değişkenlerin dağılım özelliklerine uygun 

olarak parametrik testler tercih edilmiştir. 

Örneklemin demografik yapısı ve temel özellikleri tanımlayıcı istatistikler 

(ortalama, standart sapma, frekans ve yüzde değerleri) ile ortaya konulmuştur. Araştırma 

hipotezlerini test etmek amacıyla bağımsız örneklemler t-testi, tek yönlü varyans analizi 

(ANOVA) ve korelasyon analizi uygulanmıştır. Ayrıca, ölçek yapısının geçerliliğini test 

etmek üzere kozmetik reklamlarında ünlü kullanımının alt boyutlarını belirlemeye 

yönelik açımlayıcı faktör analizi uygulanmıştır. Bulgular, ilgili tablolar aracılığıyla 

açıklayıcı bir şekilde sunulmuş olup istatistiksel sonuçlara dayanarak yorumlamalar 

yapılmıştır.  
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DÖRDÜNCÜ BÖLÜM 

BULGULAR 

Bu başlık kapsamında katılımcıların demografik özelliklerine ilişkin bulgulara, 

ifadelere katılım ortalamalarına, kozmetik ürün reklamlarına yönelik tutumun, kozmetik 

ürün reklamlarında ünlü kullanımına yönelik tutumun, kozmetik ürünlere yönelik 

tutumun ve satın alma niyetinin demografik özelliklere göre farklılaşıp farklılaşmadığına 

yönelik bulgulara ve korelasyon analizlerine yer verilmektedir.   

4.1. Katılımcıların Demografik Özelliklerine İlişkin Bulgular  

Araştırmaya katılanların cinsiyet, yaş, eğitim ve gelir durumu gibi demografik 

özelliklerine Tablo 3’de değinilmektedir   

Tablo 3. Demografik Özellikler 

Cinsiyet Frekans % 

Kadın 359 72,7 

Erkek 135 27,3 

Toplam 494 100 

Yaş   

18-29 363 73,5 

30-39 63 12,8 

40-49 48 9,7 

50-59 20 4 

Toplam 494 100 

Eğitim   

İlköğretim 14 2,8 

Lise 86 17,4 

Ön Lisans / Lisans 340 68,8 

Lisansüstü 54 11 

Toplam 494 100 

Gelir   

20000 TL veya altı 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 üzeri 80 16,2 

Toplam 494 100 

 

Tablo 3’e göre araştırmaya katılanların 359’unu kadınlar, 135’ini ise erkekler 

oluşmaktadır. 363 katılımcı 18-29 aralığında iken, 63 katılımcı 30-39 yaş aralığındadır. 
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Bu aralığı sırasıyla, 40-49 ve 50-59 yaş aralığı takip etmektedir. %68,8 oranla ön lisans / 

lisans aralığı eğitim dağılımında ilk sırada yer almaktadır. Bunu ise %17,4 ile lise eğitim 

aralığı izlemektedir. Katılımcıların 243’ünün aylık geliri 20000 TL veya altı iken 80 

katılımcının aylık geliri 50001 TL ve üzeridir. 

4.2. İfadelere Katılım Ortalamaları 

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

ifadelerin katılım ortalamaları yer almaktadır.   

Tablo 4. Kozmetik Ürün Reklamlarına Yönelik Tutum İfadelerinin Ortalamaları 

İfadeler 

 

Ortalama Standart 

Sapma 

1. Kozmetik reklamları hoştur. 3,34 1,05 

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

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

4. Kozmetik reklamları ile ilgili genel görüşüm olumludur. 3,26 1,10 

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

6. Kozmetik reklamlarına olumlu bakarım.  3,24 1,10 

7. Kozmetik reklamlarının iyi bir şey olduğunu düşünürüm.  3,18 1,10 

8. Kozmetik reklamlarına yönelik düşüncemi oldukça 

olumlu bir şekilde tanımlarım. 

3,16 1,12 

9. Kozmetik reklamları eğlencelidir.  3,15 1,11 

 

Tablo 4’te yer aldığı üzere kozmetik ürün reklamlarına yönelik tutum ifadelerinde,  

ortalaması en yüksek ifadenin “kozmetik reklamları hoştur“ olduğu görülmektedir.  Öte 

yandan en düşük ortalamaya sahip olan ifadenin ise “kozmetik reklamları eğlencelidir” 

ifadesi olduğu belirlenmiştir. Bununla birlikte en yüksek ifade de dahil olmak üzere tüm 

ifadelerin 3,15 ile 3,34 arasında olması dikkat çekmektedir. Söz konusu bulgu, 

araştırmaya katılanların kozmetik reklamlarına yönelik tutumlarının daha çok “ne 

katılıyorum ne katılmıyorum” seçeneği etrafında şekillendiği biçiminde yorumlanabilir 

görünmektedir.  
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Tablo 5.  Kozmetik Ürün Reklamlarında Ünlü Kullanımına Yönelik Tutum 

İfadeler 

 

Ortalam

a 

Standart 

Sapma 

Kozmetik ürün reklamlarında yer alan ünlünün,   

1. İnanılır olması 4,40 ,801 

2. Samimi olması 4,39 ,827 

3. Güvenilir olması 4,34 ,904 

4. Dürüst olması 4,33 ,890 

5. İkna edici olması 4,29 ,900 

6. Bilgili olması 4,21 ,933 

7. Nitelikli olması 4,16 ,906 

8. Ürünle ilgili olması 4,15 ,939 

9. Tecrübeli olması 4,09 1,03 

10. Sevilebilir olması 4,03 ,970 

11. Vasıflı olması 4,02 ,958 

12. Uzman olması 3,98 1,06 

13. Ürünle benzerlik taşıması 3,91 1,04 

14. Zarif olması 3,89 1,05 

15. Şık olması 3,87 1,04 

16. Tarz sahibi olması 3,86 1,08 

17. Ünlü ile marka arasında anlamlı bir bağlantı oluşturması 3,85 1,07 

18. Tartışmasız olması 3,84 1,05 

19. Tartışmasız imajı olması 3,83 1,03 

20. Rol modeli olması 3,76 1,09 

21. İyi bir geçmişi olması 3,75 1,17 

22. Yakışıklı / güzel olması 3,68 1,14 

23. Cazibeli olması 3,66 1,14 

24. Çekici olması 3,62 1,21 

25. Büyük bir hayran kitlesine sahip olması 3,39 1,25 

Çekicilik: 14-15-16-22-23-24, Güvenilirlik: 1-2-3-4-5-18, Uzmanlık: 6-7-9-11-12, Popüler olma: 10-19-

20-21-25, Ürünle ilgili olma: 8-13-17 
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Kozmetik reklamlarında ünlü kullanımına yönelik ifadeler beş boyuttan 

oluşmaktadır. Maddelerin ait olduğu boyutlar tablonun altında belirtilmiştir. Bu kapsamda 

en dikkat çekici bulgu ortalaması en yüksek olan ifadelerin “güvenilirlik” boyutuna dahil 

olmasıdır. Başka bir deyişle kozmetik ürün reklamlarında yer alan ünlünün “inanılır, 

samimi, güvenilir, dürüst ve ikna edici” olması katılımcılar tarafından önemsenmektedir. 

Söz konusu bulgu, ünlünün güvenilir bir imajının olmasının önemini somutlaştırmaktadır. 

Ortalaması en düşük olan ifade ise ünlünün “büyük bir hayran kitlesine sahip olması” 

olup bu ifade “popülerlik” boyutuna dahildir. Öte yandan katılımcıların ilgili ifade 

ortalamasının 3,39 olması tutumların daha çok “ne katılıyorum ne katılmıyorum” 

seçeneği çerçevesinde şekillendiğini göstermektedir.  

Tablo 6. Kozmetik Ürün Reklamlarında Ünlü Kullanımı Boyutlarının Ortalamaları  

Boyutlar Ortalama Standart Sapma 

Güvenilirlik 4,26 ,709 

Uzmanlık 4,09 ,820 

Ürünle ilgili olma 3,97 ,873 

Çekicilik 3,76 ,936 

Popüler olma 3,75 ,826 

 

Tablo 6’da kozmetik ürün reklamlarında ünlü kullanımı boyutlarının ortalamaları 

yer almaktadır. Buna göre en yüksek ortalamaya sahip olan boyutun güvenilirlik olduğu 

görülmektedir. Bahsi geçen boyutu sırasıyla uzmanlık, ürünle ilgili olma, çekicilik ve 

popüler olma boyutları takip etmektedir. Tablo 5’te ifade edildiği üzere kozmetik 

reklamlarında ünlü kullanımına yönelik ifadeler açısından ortalaması en yüksek olan 

ifadeler güvenilirlik boyutuna ait olan ifadelerdir. Dolayısıyla katılımcılar kozmetik 

reklamlarına yer alan ünlünün güvenilirliğini önemsemektedir. Bununla birlikte ünlünün 

uzmanlığının da önemsendiği dile getirilebilir. Öte yandan güvenilirlik ve uzmanlık 

birbiri ile ilişkili kavramlardır. Bir ünlünün uzman olması güvenilir olarak da algılanacağı 

şeklinde bir çıkarımda bulunmak mümkündür. Boyutlar açısından ortalaması en düşün 

olan iki ifade ise çekicilik ve popüler olma ifadeleridir. Burada dikkat çekici olan 

bulgulardan biri de ünlünün güvenilirliğinin ve uzmanlığının çekici olmasına kıyasla 

katılımcılar tarafından daha fazla önemsenmesidir. Diğer bir deyişle bir ünlünün sadece 

çekici olarak algılanması reklamın etkililiği açısından yeterli olarak algılanmayabilir.  
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Tablo 7. Kozmetik Ürünlere Yönelik Tutum İfadelerinin Ortalamaları 

İfadeler 

 

Ortalama Standart 

Sapma 

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

2. Kozmetik ürünleri kullanma fikri hoşuma gider. 3,54 1,10 

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

4. Kozmetik ürünleri kullanmak mantıklıdır.  3,36 1,05 

 

Tablo 7’ye bakıldığında kozmetik ürünlere yönelik tutum ifadelerinde en yüksek 

ortalamanın “kozmetik ürünleri kullanmak zevklidir”, en düşük ifadenin ise “kozmetik 

ürünleri kullanmak mantıklıdır” ifadesi olduğu görülmektedir. Diğer yandan dört ifadenin 

de ortalamasının daha çok “ne katılıyorum ne katılmıyorum” seçeneği etrafında 

şekillendiği söylenebilir.  

Tablo 8. Satın Alma Niyeti İfadelerinin Ortalamaları 

İfadeler 

 

Ortalama Standart 

Sapma 

1. Reklamında ünlülerin yer aldığı kozmetik markası / 

ürünü hakkında daha fazla bilgi sahibi olmak isterim. 

3,43 1,20 

2. Reklamında ünlülerin yer aldığı kozmetik markası / 

ürünü ile ilgilenirim. 

3,14 1,15 

3. Reklamında ünlülerin yer aldığı kozmetik markasını / 

ürününü muhtemelen satın alırım. 

2,95 1,15 

 

Tablo 8’ de satın alma niyeti ifadelerinin ortalamaları ve standart sapmaları yer 

almaktadır. Ortalaması en yüksek ifadenin “ünlülerin yer aldığı kozmetik markası / ürünü 

hakkında daha fazla bilgi sahibi olmak isterim”, en düşük ifadenin ise “ünlülerin yer 

aldığı kozmetik markasını / ürününü muhtemelen satın alırım” olduğu belirlenmiştir. Her 

ne kadar satın alma niyetine yönelik tutumlar “ne katılıyorum ne katılmıyorum” seçeneği 

etrafında şekillenmiş olsa da katılımcıların marka / ürün hakkında daha fazla bilgi sahibi 

olma talepleri tek başına ünlünün markaya / ürüne ilişkin bilgiyi aktarmada yeterli bir 

kaynak olamayabileceği şeklinde yorumlanabilir. Dolayısıyla reklamın yanı sıra diğer 

pazarlama iletişimi araçlarından da yararlanılan bütünleşik bir pazarlama yaklaşımı 

markalar tarafından dikkate alınabilir.  
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4.3. Kozmetik Ürün Reklamlarında Ünlü Kullanımı Düzeyi ve Boyutları  

Katılımcıların Kozmetik Reklamlarında Ünlü Kullanımının yapı geçerliliğini test 

etmek ve faktör yapısını ortaya koymak amacıyla “Açımlayıcı Faktör Analizi (AFA)” 

yapılmıştır. Bunun için temel bileşenler (principal component) ve doğrudan eğik 

döndürme yöntemleri kullanılmıştır. Tablo 9’da maddelerin faktörlere göre dağılımı ve 

faktör yükleri verilmiştir. 

Tablo 9. Kozmetik Reklamlarında Ünlü Kullanımının Alt Boyutlarını Belirlemeye 

Yönelik Açımlayıcı Faktör Analizi 

     

Faktör Yükleri 

1 2 3 4 5 

Güvenilirlik    

Dürüst olması ,848     

Güvenilir olması ,840     

Samimi olması ,753     

İnanılır olması ,735     

İkna edici olması ,390     

Çekicilik      

Yakışıklı / güzel olması  ,889    

Şık olması  ,861    

Çekici olması  ,836    

Zarif olması  ,788    

Cazibeli olması  ,783    

Tarz sahibi olması  ,735    

Popülerlik 

Tartışmasız imajı olması   ,732   

Büyük bir hayran kitlesine sahip olması   ,715   

Sevilebilir olması   ,688   

Rol modeli olması   ,661   

İyi bir geçmişi olması   ,654   

Uzmanlık 

Tecrübeli olması    ,919  

Uzman olması    ,850  

Bilgili olması    ,811  

Nitelikli olması    ,721  

Vasıflı olması    ,601  

Ürünle İlgili Olma 

Ürünle benzerlik taşıması     ,840 

Ünlü ile marka arasında anlamlı bir bağlantı 

oluşturması 

    ,817 

Ürünle ilgili olması     ,734 
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Kaiser-Meyer-Olkin (KMO) Örneklem Yeterliliği: ,922    

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

Öz Değer 9,370 3,560 1,688 1,158 ,941 

Açıkladığı Varyans  39,040 14,834 7,032 4,823 3,921 

Açıklanan Toplam Varyans 69,651 

 

Kaiser-Meyer-Olkin (KMO) örneklem yeterliliği değeri ,922 olarak bulunmuş olup 

örneklem büyüklüğünün AFA için yeterli olduğu belirlenmiştir. KMO değerinin 0,90’dan 

büyük olmasının “harika” kategorisinde olduğu ifade edilmektedir (Hutcheson ve 

Sofroniou, 1999).  Bununla birlikte Bartlett Testi X2: 7677,731; df: 276; p:000 (p<0,005) 

olarak bulunmuş ve bu bulgu maddeler arasındaki korelasyonların AFA için yeterince 

büyük olduğunu göstermektedir. AFA sonucunda 24 maddeden1 oluşan “Kozmetik 

Reklamlarında Ünlü Kullanımı”nın 5 alt boyutlu (faktörlü) bir yapıdan oluştuğu ve 

toplam varyansın %69,651’ini açıkladığı ortaya çıkmıştır. Buna göre “Kozmetik 

Reklamlarında Ünlü Kullanım”ının geçerli bir özellik gösterdiği sonucuna ulaşılmıştır. 

Diğer yandan güvenilirlik, alt boyutların ilki olup varyansın %39,040’ını; ikincisi 

çekicilik olup varyansın %14,834’ünü; popülerlik üçüncü alt boyut olup varyansın 

7,032’sini; uzmanlık varyansın  %1,158’ini ve ilgililik ise varyansın 3,921’ini 

%açıklamaktadır.   

4.4. Değişkenlere Yönelik Tutumun ve Satın Alma Niyetinin Demografik 

Özelliklere Göre Farklılaşıp Farklılaşmadığına Yönelik Bulgular  

Tablo 10’da, Tablo 11’de, Tablo 12’de ve Tablo 13’te sırasıyla kozmetik ürün 

reklamlarına yönelik tutum, kozmetik ürün reklamlarında ünlü kullanımına yönelik 

tutum, kozmetik ürünlere yönelik tutum ve satın alma niyeti ile cinsiyet, yaş, eğitim ve 

gelir durumu arasındaki ilişkiye değinilmektedir.  

  

                                                           
1 “Güvenilirlik” boyutunda yer alan “tartışmasız olması” ifadesi “popülerlik” boyutuna dâhil olduğu için 

söz konusu ifade çıkarılıp tekrar analiz yapılmıştır. 
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Tablo 10. Kozmetik Ürün Reklamlarına Yönelik Tutum ve Demografik Özellikler 

Arasındaki İlişkinin Analizi 

Cinsiyet N Χ t Değeri p Değeri 

Kadın 359 3,39 6,269 ,001 

Erkek  135 2,83 

Yaş N Χ F Değeri p Değeri 

18-29 363 3,26  

1,520 

 

,209 30-39 63 3,12 

40-49 48 3,12 

50-59 20 3,56 

Eğitim N Χ F Değeri p Değeri 

İlköğretim 14 3,27 

,478 ,698 
Lise 86 3,34 

Ön Lisans / Lisans 340 3,21 

Lisansüstü 54 3,27 

Gelir  N Χ F Değeri p Değeri 

20000 TL veya altı 243 3,28 

,860 ,488 

20001 TL - 30000 TL 70 3,26 

30001 TL - 40000 TL 45 3,37 

40001 TL – 50000  56 3,12 

50001 TL ve üzeri 80 3,13 

 

Tablo 10’da kozmetik ürün reklamlarına yönelik tutum ve demografik özellikler 

arasındaki ilişkinin analizine değinilmektedir. Yaş, eğitim ve gelir durumu 

değişkenlerinde kozmetik ürün reklamlarına yönelik tutum açısından anlamlı bir farklılık 

ortaya çıkmamıştır. Diğer yandan kozmetik ürün reklamlarına yönelik tutum ve cinsiyet 

arasında anlamlı bir farklılık bulunmuştur (t: 6,269, p: ,001). Kadın katılımcıların 

kozmetik ürün reklamlarına yönelik tutum ortalamalarının erkek katılımcılara kıyasla 

daha yüksek olduğu görülmektedir. Dolayısıyla H1 kısmen kabul edilmiştir. 

Tablo 11. Kozmetik Ürün Reklamlarında Ünlü Kullanımına Yönelik Tutum ve 

Demografik Özellikler Arasındaki İlişkinin Analizi 

Cinsiyet N Χ t Değeri p Değeri 

Kadın 359 4,02 2,667 ,008 

Erkek  135 3,85 

Yaş N Χ F Değeri p Değeri 

18-29 363 4,01  

1,999 

 

,113 30-39 63 3,91 

40-49 48 3,86 

50-59 20 3,74 

Eğitim N Χ F Değeri p Değeri 

İlköğretim 14 3,74 2,675 ,069 
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Lise 86 3,83 

Ön Lisans / Lisans 340 4,02 

Lisansüstü 54 3,97 

Gelir  N Χ F Değeri p Değeri 

20000 TL veya altı 243 4,00 

,935 ,443 

20001 TL - 30000 TL 70 3,91 

30001 TL - 40000 TL 45 4,07 

40001 TL – 50000  56 3,89 

50001 TL ve üzeri 80 3,94 

 

Kozmetik ürün reklamlarında ünlü kullanımına yönelik tutum ile yaş, eğitim ve 

gelir durumu değişkenleri arasında anlamlı bir farklılık bulunmamaktadır. Her ne kadar 

en yüksek ortalamaya sahip olan yaş aralığının 18-29 yaş aralığı olduğu görülse de bu 

durum anlamlı bir farklılığa yol açmamıştır. Bununla birlikte kozmetik ürün 

reklamlarında ünlü kullanımına yönelik tutum ve cinsiyet arasında anlamlı bir farklılık 

ortaya çıkmıştır (t: 2,667, p: ,008). Kadın katılımcıların kozmetik ürün reklamlarında ünlü 

kullanımına yönelik tutum ortalamasının erkek katılımcılara kıyasla daha yüksek olduğu 

belirlenmiştir. Bu kapsamda H2 kısmen kabul edilmiştir. 

Tablo 12. Kozmetik Ürünlere Yönelik Tutum ve Demografik Özellikler Arasındaki 

İlişkinin Analizi 

Cinsiyet N Χ t Değeri p Değeri 

Kadın 359 3,60 4,574 ,001 

Erkek  135 3,17 

Yaş N Χ F Değeri p Değeri 

18-29 363 3,53  

1,677 

 

,171 30-39 63 3,39 

40-49 48 3,22 

50-59 20 3,53 

Eğitim N Χ F Değeri p Değeri 

İlköğretim 14 3,38 

1,118 ,341 
Lise 86 3,60 

Ön Lisans / Lisans 340 3,48 

Lisansüstü 54 3,31 

Gelir  N Χ F Değeri p Değeri 

20000 TL veya altı 243 3,51 

,930 ,446 

20001 TL - 30000 TL 70 3,60 

30001 TL - 40000 TL 45 3,46 

40001 TL – 50000  56 3,29 

50001 TL ve üzeri 80 3,44 
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Tablo 12’de kozmetik ürünlere yönelik tutum ve demografik özellikler arasındaki 

ilişkiye değinilmektedir. Yaş, eğitim ve gelir durumu değişkenlerinde kozmetik ürün 

reklamlarına yönelik tutum açısından anlamlı bir farklılık ortaya çıkmadığı görülmüştür. 

Kozmetik ürünlere yönelik tutum cinsiyet değişkenine göre ise anamlı bir farklılığa 

sahiptir (t: 4,574, p: ,001). Dolayısıyla H3 kısmen kabul edilmiştir. 

 

Tablo 13. Satın Alma Niyeti ve Demografik Özellikler Arasındaki İlişkinin Analizi 

Cinsiyet n Χ t Değeri p Değeri 

Kadın 359 3,27 3,310 ,001 

Erkek  135 2,93 

Yaş n Χ F Değeri p Değeri 

18-29 363 3,19  

,172 

 

,915 30-39 63 3,09 

40-49 48 3,16 

50-59 20 3,18 

Eğitim n Χ F Değeri p Değeri 

İlköğretim 14 3,19 

,259 ,855 
Lise 86 3,21 

Ön Lisans / Lisans 340 3,18 

Lisansüstü 54 3,06 

Gelir  n Χ F Değeri p Değeri 

20000 TL veya altı 243 3,18 

,545 ,703 

20001 TL - 30000 TL 70 3,22 

30001 TL - 40000 TL 45 3,23 

40001 TL – 50000  56 2,99 

50001 TL ve üzeri 80 3,22 

 

Satın alma niyeti ve demografik özellikler arasındaki ilişkinin analizine Tablo 13’te 

yer verilmektedir Bu çerçevede satın alma niyeti ile yaş, eğitim ve gelir durumu 

değişkenleri arasında anlamlı bir farklılık söz konusu değildir. Diğer yandan satın alma 

niyeti ve cinsiyet arasında anlamlı bir farklılık olduğu belirlenmiştir (t: 3,310, p: ,001). 

Kadın katılımcıların satın alma niyeti ortalamasının erkek katılımcılara kıyasla daha 

yüksek olduğu görülmüştür. H4 kısmen kabul edilmiştir. 

4.5. Korelasyon Analizleri 

Pearson Korelasyon Katsayısı tekniğinden hareketle gerçekleştirilen analizlere 

aşağıdaki tablolarda değinilmektedir. Korelasyon katsayısı yorumlanırken dikkate alınan 
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aralıklar şu şekildedir: 0,00 korelasyon yok, 0,01-0,30 çok zayıf, 0,31-0,50 zayıf, 0,51-

0,70 orta, 0,71-0,90 güçlü ve 0,91-1,00 çok güçlü (Sim ve Mohd-Matore, 2022: 7).  

Tablo 14. Kozmetik Ürün Reklamlarına Yönelik Tutum ve Kozmetik Ürün 

Reklamlarında Ünlü Kullanımı Arasındaki İlişkiye Yönelik Korelasyon Katsayısı Analizi 

 Kozmetik Ürün Reklamlarında 

Ünlü Kullanımı 

Kozmetik Ürün Reklamlarına Yönelik 

Tutum 

Pearson r ,349 

p ,001 

n 494 

 

Tablo 14’e göre kozmetik ürün reklamlarına yönelik tutum ve kozmetik ürün 

reklamlarında ünlü kullanımı arasında pozitif, anlamlı ve zayıf düzeyde bir ilişki 

bulunmaktadır (r: ,349, p: ,001). Başka bir anlatımla kozmetik ürünlere yönelik tutum ile 

kozmetik ürün reklamlarınada ünlü kullanımına yönelik tutum arasında bir ilişki olsa da 

bu ilişki zayıf düzeydedir. H5 kabul edilmiştir.  

Tablo 15. Kozmetik Ürün Reklamlarına Yönelik Tutum ve Kozmetik Ürünlere Yönelik 

Tutum Arasındaki İlişkiye Yönelik Korelasyon Katsayısı Analizi 

 Kozmetik Ürünlere Yönelik 

Tutum 

Kozmetik Ürün Reklamlarına Yönelik 

Tutum 

Pearson r ,620 

p ,001 

n 494 

 

Kozmetik ürün reklamlarına yönelik tutum ve kozmetik ürünlere yönelik tutum 

arasında pozitif, anlamlı ve orta düzeyde bir ilişki olduğu belirlenmiştir (r: ,620, p: ,001). 

Buradan hareketle katılımcıların kozmetik ürün reklamlarına yönelik tutumları olumlu 

olduğunda kzometik ürünlere yönelik tutumlarının da olumlu olacağı çıkarımında 

bulunmak mümkündür. H6 kabul edilmiştir. 

 

Tablo 16. Kozmetik Ürün Reklamlarına Yönelik Tutum ve Satın Alma Niyeti Arasındaki 

İlişkiye Yönelik Korelasyon Katsayısı Analizi 

 Satın Alma Niyeti 

Kozmetik Ürün Reklamlarına Yönelik 

Tutum 

Pearson r ,598 

p ,001 

n 494 
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Tablo 16 incelendiğinde kozmetik ürün reklamlarına yönelik tutum ve satın alma 

niyeti arasında pozitif, anlamlı ve orta düzeyde bir ilişki olduğu görülmektedir (r: ,598, 

p: ,001). Dolayısıyla kozmetik ürün reklamlarına yönelik tutum olumlu olduğunda satın 

alma niyetinin de arttığı ifade edilebilir. H7 kabul edilmiştir. 

Tablo 17. Kozmetik Ürün Reklamlarında Ünlü Kullanımı ve Kozmetik Ürünlere Yönelik 

Tutum Arasındaki İlişkiye Yönelik Korelasyon Katsayısı Analizi 

 Kozmetik Ürünlere Yönelik 

Tutum 

Kozmetik Ürün Reklamlarında Ünlü 

Kullanımı 

Pearson r ,375 

P ,001 

N 494 

 

Kozmetik ürün reklamlarında ünlü kullanımı ve kozmetik ürünlere yönelik tutum 

arasında pozitif, anlamlı ve zayıf düzeyde bir ilişki bulunmaktadır (r: ,375, p: ,001). Diğer 

bir deyişle kozmetik ürün reklamlarında ünlü kullanımına yönelik tutum ve kozmetik 

ürünlere yönelik tutum birbiri ile zayıf düzeyde ilişkilidir. H8 kabul edilmiştir. 

 

Tablo 18. Kozmetik Ürün Reklamlarında Ünlü Kullanımı ve Satın Alma Niyeti 

Arasındaki İlişkiye Yönelik Korelasyon Katsayısı Analizi 

 Satın Alma Niyeti 

Kozmetik Ürün Reklamlarında Ünlü 

Kullanımı 

Pearson r ,442 

P ,001 

N 494 

 

Kozmetik ürün reklamlarında ünlü kullanımı ve satın alma niyeti arasındaki 

ilişkinin pozitif, anlamlı ve zayıf düzeyde olduğu belirlenmiştir (r: ,442, p: ,001). 

Kozmetik ürün reklamlarında ünlü kullanımına yönelik tutum olumlu olduğunda satın 

alma niyetinin de doğru orantılı fakat zayıf bir şekilde arttığı öne sürülebilir. H9 kabul 

edilmiştir. 
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Tablo 19. Kozmetik Ürün Reklamlarında Ünlü Kullanımının Boyutları ve Satın Alma 

Niyeti Arasındaki İlişkiye Yönelik Korelasyon Katsayısı Analizi 

 Satın Alma Niyeti 

Güvenilirlik Pearson r ,287 

P ,001 

N 494 

Uzmanlık Pearson r ,271 

P ,001 

N 494 

Ürünle ilgili olma Pearson r ,402 

P ,001 

N 494 

Çekicilik Pearson r ,357 

P ,001 

N 494 

Popüler olma Pearson r ,379 

P ,001 

N 494 

 

Tablo 19’da kozmetik ürün reklamlarında ünlü kullanımının boyutları ve satın alma 

niyeti arasındaki ilişkiye yönelik korelasyon katsayısı analizlerine değinilmektedir. Buna 

göre güvenilirlik boyutu (r: ,287, p: ,001) ve uzmanlık boyutu (r: ,271, p: ,001) ile satın 

alma niyeti arasında pozitif, anlamlı ve çok zayıf düzeyde bir ilişki mevcuttur. Ürünle 

ilgili olma (r: ,402, p: ,001), çekicilik (r: ,357, p: ,001) ve popüler olma (r: ,379, p: ,001) 

ile satın alma niyeti arasında ise pozitif, anlamlı ve zayıf düzeyde bir ilişki mevcuttur. 

H10 kabul edilmiştir. Her ne kadar Tablo 6’da ifade edildiği üzere kozmetik ürün 

reklamlarında ünlü kullanımının boyutları açısından en yüksek ortalamaya sahip olan 

boyutlar güvenilirlik ve uzmanlık olsa da her iki boyutun da satın alma niyeti ile çok zayıf 

düzeyde ilişkili olduğu belirlenmiştir. En yüksek korelasyon katsayısına sahip değerin 

ürünle ilgili olma boyutu olduğu görülmektedir. Söz konusu bulgu, ürün-ünlü uyumu 

çerçevesinde yorumlanabilir görünmektedir. Öte yandan çekicilik ve popüler olma ile 

birlikte ürünle ilgili olma ve satın alma niyeti arasında da zayıf düzeyde bir ilişki 

bulunmaktadır. Bununla birlikte beş boyutun da çok zayıf ev zayıf düzeylerde olsa da 

satın alma niyeti ile anlamlı ve pozitif bir şekilde ilişkili olduğunu ifade etmek 

gerekmektedir.  
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Tablo 20. Kozmetik Ürünlere Yönelik Tutum ve Satın Alma Niyeti Arasındaki İlişkiye 

Yönelik Korelasyon Katsayısı Analizi  

 Satın Alma Niyeti 

Kozmetik Ürünlere Yönelik Tutum Pearson r ,652 

p ,001 

n 494 

 

Tablo 20’ye göre kozmetik ürünlere yönelik tutum ve satın alma niyeti arasında 

pozitif, anlamlı ve orta düzeyde bir ilişki mevcuttur (r: ,652, p: ,001). Dolayısıyla 

kozmetik ürünlere yönelik tutum olumlu olduğunda satın alma niyetinin de arttığı 

belirtilebilir. H11 kabul edilmiştir. 
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TARTIŞMA VE SONUÇ  

Bu araştırma, kozmetik sektöründe ünlü kullanımının tüketicilerin satın alma niyeti 

üzerindeki rolünü nicel yöntemle inceleyerek literatüre katkı sunmayı amaçlamıştır. 

Bulgular, ünlü onayının satın alma niyetini şekillendirmede ürün-ünlü uyumunun (match-

up hipotezi) kritik bir faktör olduğunu ortaya koymuştur (r=.402). Bu sonuç, Kamins’in 

(1990) klasik hipoteziyle uyumlu olmakla birlikte, özellikle kozmetik gibi estetik odaklı 

kategorilerde ünlünün "ürünle ilgili olma" boyutunun (örneğin, bir nemlendirici 

reklamında pürüzsüz cilde sahip bir ünlü) tüketicilerde algısal tutarlılık oluşturarak niyeti 

doğrudan tetiklediğini kanıtlamaktadır.  

Çekicilik (r=.357) ve popülerlik (r=.379) boyutlarının anlamlı etkisi, McCracken’in 

(1989) kültürel anlam aktarımı modelini destekler niteliktedir: Tüketiciler, ünlünün 

fiziksel çekiciliğini ve sosyal statüsünü ürüne “transfer” ederek markayı arzu nesnesine 

dönüştürmektedir. Güvenilirlik ve uzmanlık boyut ortalamalarının yüksek olması, 

kozmetik alanında tüketicilerin, ünlülerin “hayranlık duyulan bir rol model”  oluşundan 

çok “bilirkişi” statüsünde oluşuyla daha çok ilgili olduğunu göstermektedir.  

Cinsiyet farklılıklarına ilişkin bulgular dikkat çekicidir: Kadın tüketicilerin hem 

kozmetik reklamlara yönelik tutumu hem de satın alma niyeti erkeklere kıyasla anlamlı 

derecede yüksektir. Söz konusu bulgu, kozmetik pazarlamasında kadınların duygu odaklı 

değerlendirme eğilimini (Çelik ve Altınışık, 2021) ve estetik beklentilerinin marka ile 

duygusal bağ kurmada anahtar rol oynadığını teyit etmektedir. 

Kozmetik ürün reklamlarına yönelik tutum ile satın alma niyeti arasındaki güçlü 

pozitif ilişki Petty ve Cacioppo’nun (1986) İkna Süreci Kuramı’nın kozmetik 

iletişimindeki geçerliliğini kanıtlamıştır. Öte yandan ünlü onayının yaratıcı kurgu, görsel 

estetik ve ürün fayda vurgusu ile desteklenmesi gerekmektedir.  

Bu araştırma, kozmetik reklamlarında ünlü kullanımının satın alma niyeti 

üzerindeki belirleyici rolünü üç ana bulgu çerçevesinde ortaya koymuştur. Birincisi, 

ürün–ünlü uyumunun satın alma niyeti açısından önemli olduğu, özellikle kozmetik gibi 

estetik odaklı kategorilerde “cilt tipi”, “yaşam tarzı” veya “görsel kimlik” boyutlarında 

örtüşme taşıyan ünlü seçiminin, tüketicinin reklama duyduğu inancı ve markanın 

fonksiyonel niteliğini meşrulaştırdığını göstermiştir (Kamins, 1990). Bu doğrultuda, 

reklam stratejilerinde ünlü tercihinin yalnızca tanınırlığa değil, ürünün temel 

özellikleriyle bağ kurmaya dayalı analizlerle belirlenmesi gerekliliği vurgulanmaktadır. 
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İkinci olarak, duygusal aktarımın rasyonel uzmanlığa kıyasla daha güçlü tetikleyici 

olduğu; “çekicilik” (r = .357) ve “popülerlik” (r = .379) boyutlarının, “uzmanlık” (r = 

.271) ve “güvenilirlik” (r = .287) etkilerinden açıkça üstün olduğu bulunmuştur. Kozmetik 

tüketicilerinin, ünlünün teknik bilgisi yerine estetik sembolizm ve sosyal statüsüne daha 

fazla önem verdiği; McCracken’in (1989) Kültürel Anlam Aktarımı Modeli çerçevesinde 

ünlünün kültürel kodları ürüne yansıtma gücünün, satın alma kararını doğrudan etkilediği 

anlaşılmaktadır. 

Üçüncü ve son olarak, cinsiyet dinamiklerinin kozmetik ürün reklam algısında 

kritik rol oynadığı, kadın katılımcıların reklam tutumunda ve satın alma niyetinde 

erkeklerden anlamlı şekilde daha yüksek değerler elde ettiği tespit edilmiştir. Bu sonuç, 

kadınların kozmetik markalarla duygusal bağ kurma ve estetik değerlendirme 

süreçlerindeki duyarlılığını doğrulamakta ve pazarlama iletişiminde hedef kitlenin 

demografik profiline göre mesaj stratejilerinin yeniden kurgulanması gerektiğine işaret 

etmektedir (Çelik ve Altınışık, 2021). 

Çalışma, ünlü onayının beş boyutunu (ürünle ilgili olma, çekicilik, popülerlik, 

güvenilirlik, uzmanlık) nicel olarak analiz ederek hangi boyutların kozmetik ürün satın 

alma niyeti üzerinde daha baskın bir role sahip olduğunu açıklığa kavuşturmuştur. Pratik 

rehber niteliğinde ise, markalara ünlü seçimlerinde “kimlik”ten ziyade “bütünleşebilirlik” 

kriterini önceliklendirmeleri önerilmektedir.  

Kozmetik markalarının reklam stratejilerini yeniden yapılandırırken öncelikle 

“ürün–ünlü uyumu” kriterini titizlikle değerlendirmesi gerekmektedir. Ünlünün sadece 

bilinirliği değil, ürünün temel fonksiyonel ve estetik özellikleriyle (örneğin cilt tipi, 

yaşam tarzı, görsel kimlik) örtüşen profillerin tercih edilmesinin tüketicinin reklama 

duyduğu güveni ve markanın vaat ettiği faydayı daha inandırıcı kılacağı öne sürülebilir. 

Bu bağlamda kampanya öncesi, hedef kitlenin demografik, psikografik ve kullanım 

alışkanlıkları analiz edilmeli, ünlü seçimi, detaylı bir “match-up” çalışmasından sonra, 

hem görsel hem de içerik stratejisiyle desteklenmelidir. 

Duygusal aktarım gücünü maksimize etmek adına, estetik ve sosyal statü 

sembolizmi öne çıkarılmalı, ünlünün kültürel imajı ve “çekicilik” ögesi, yaratıcı metin ve 

görsel dil ile birleştirilerek tüketicinin duygusal bağ kurması sağlanmalıdır. Bu süreçte 

uzmanlık ve güvenilirlik ögelerinin etkisi göz ardı edilmemeli, “ürünle ilgili olma” ve 
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“çekicilik” boyutlarıyla birlikte dengeli bir bütün olarak “kaynak güvenilirliği” de 

reklamın uzun vadeli marka itibarına katkı sunacak şekilde yer almalıdır. 

Hedef kitle odaklı mikro-influencer stratejilerine yatırım yapılması, hem maliyet 

etkinliği hem de tüketiciyle “otantik” etkileşim sağlama açısından önemli fayda 

sunacaktır. Özellikle mikro-influencerların niş kitlelerdeki güvenilirliği, “ürünle ilgili 

olma” unsuru güçlü profilleriyle birleştiğinde, makro-ünlü kampanyalarına kıyasla daha 

yüksek etkileşim ve dönüşüm oranları elde edilebilir. Sosyal medya platformlarının 

dinamik formatlarını (reels, stories, canlı yayınlar) kullanarak kısa video içeriklerle hem 

ürünün görsel-estetik özellikleri vurgulanmalı hem de ünlü veya influencer’ın günlük 

yaşam pratiği içinde ürünü deneyimlemesi gösterilmelidir. 

Ayrıca, kadın tüketicilerin kozmetik reklamlara ve satın alma süreçlerine olan 

yüksek eğilimi göz önünde bulundurularak, kampanya mesajları cinsiyete özel 

dokunuşlarla zenginleştirilmelidir. Kadınların duygusal estetik beklentilerine hitap eden 

dil ve görsel ögelerin yanı sıra, erkek tüketicilere yönelik ayrı içerik deneyimleri de 

tasarlanarak geniş kitlelere ulaşmak mümkün olacaktır. Bahsi geçen önerilerin bütüncül 

olarak hayata geçirilmesi, kozmetik markaların ünlü kullanımından elde edeceği etkiyi en 

üst düzeye çıkarmasına ve satın alma niyeti dönüşümünü kalıcı kılmasına yardımcı 

olacaktır. 

Bu çalışma, nicel yaklaşımdan hareketle yürütülmüştür. İleride yapılacak olan 

çalışmalarda kozmetik ürün reklamlarında ünlü kullanımı karma bir araştırmadan 

hareketle yürütülebileceği gibi deneysel bir tasarımdan hareketle de yürütülebilir. 

Kozmetik sektörü dışındaki sektörlerde faaliyet gösteren markaların reklamlarında ünlü 

kullanımının incelenmesi de alana katkı sunacaktır.  
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