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Bu ¢alisma arastirma ve yayin etigine uygun olarak gerceklestirilmistir.
Oz

Bu calisma, reklamda Gnli kullaniminda etkili olan kriterlerin cok kriterli karar verme
yontemlerinden biri olan Analitik Hiyerarsi Prosesi (AHP) yontemi kullanilarak 6nce-
liklendirilmesini amaclamaktadir. Bu dogrultuda arastirma kapsaminda dort ana kriter
(glvenilirlik, uzmanlik, cekicilik, uyumluluk) ve bu ana kriterlere bagli on iki alt kriter-
den olusan (g seviyeli bir hiyerarsik yapi olusturulmustur. Ek olarak reklamcilik alanin-
da calisan 30 akademisyenden elde edilen uzman gorislerine dayanarak olusturulan
veri seti (zerinde hesaplamalar yapilmistir. Calismanin bulgularina gére, reklamda Gnld
kullanimina iliskin ana kriterler arasinda en yiiksek agirliga sahip olan kriterin 0,42 ile
glvenilirlik oldugu tespit edilmistir. Gavenilirligi sirasiyla 0,24 agirlikla uyumluluk, 0,22
agirlikla uzmanlik ve 0,12 agirlikla cekicilik kriterleri izlemektedir. Glvenilirlik ana kri-
teri altinda yer alan alt kriterlerden givenilir bir imaja sahip olmak (0,62) en 6nemli alt
kriter olarak 6ne cikarken cekicilik icin popdlerlik (0,41) alt kriterinin, uyumluluk icin
hedef kitle ile uyum (0,47) alt kriterinin en yiiksek dncelige sahip alt kriterler oldugu
tespit edilmistir. Uzmanlik ana kriteri icin ise kariyer (0,42) ve bilgi diizeyi (0,42) alt kri-
terlerinin esit 6ncelige sahip oldugu sonucuna ulasilmistir. Arastirmanin reklamailik
literatiriinde ve sektér uygulamalarinda énemli bir konu olan reklamda Gnli kullanimi-
na yonelik ortaya koydugu sonuclarla hem literatiire hem de sektér profesyonellerine
faydali olacagi disinilmektedir.
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leri.
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Abstract

This study aims to prioritize the criteria effective in the use of celebrities in advertising
by using the Analytic Hierarchy Process (AHP) method, which is one of the multi-crite-
ria decision-making methods. For this purpose, a three-level hierarchical structure was
created in the research, consisting of a general objective, four main criteria (credibility,
expertise, attractiveness, compatibility), and twelve sub-criteria linked to these main
criteria. Calculations were made on the dataset created based on the expert opinions
obtained from 30 academicians working in the field of advertising. According to the find-
ings of the study, it was determined that the criterion with the highest weight among the
main criteria for celebrity endorsement in advertising is credibility, with a weight of 0.42.
Credibility is followed by compatibility with a weight of 0.24, expertise with a weight of
0.22, and attractiveness with a weight of 0.12. Among the sub-criteria under the main cri-
terion of credibility, having a trustworthy image (0.62) stands out as the most important
sub-criterion. For attractiveness, the sub-criterion of popularity (0.41) was found to be
the sub-criterion with the highest priority, while for compatibility, congruence with the
target audience (0.47) was identified as the sub-criterion with the highest priority. For
the main criterion of expertise, it was concluded that the sub-criteria of career (0.42) and
knowledge level (0.42) have equal priority. It is thought that the results of the research
regarding celebrity endorsement in advertising, which is an important topic in advertis-
ing literature and industry practices, will be beneficial to both the literature and industry
professionals.
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Giris

Yiksek rekabete dayanan pazar kosullarinda rekabet edebilmek icin sadece
iyi bir Griine sahip olmak yeterli degildir (Kumar & Reinartz, 2006). Bu nedenle
pazarlamacilar tarafindan sadece Grinleri degil, yasam tarzlarini ve hayalle-
ri 6n plana cikaran iletisim kampanyalari ortaya konulmakta ve gittikce daha
sofistike, egitimli, secici hale gelen hedef kitlelerin ikna edilmesi icin yaratici
reklamlarin kullanimi 6nem kazanmaktadir (Alsmadi, 2005). Ote yandan or-
talama bir bireyin glinde 6000 ile 10.000 arasi reklam iletisine maruz kaldi-
g1 ifade edilmektedir (Carr, 2025). Bu nedenle bircok reklamveren reklamlari
digerlerinden ayirmanin, 6ne cikarmanin ve tiketiciler icin unutulmaz olma-
nin yollarini aramaktadir. Bu siirecte Gnliiler, tiiketiciler icin etkili bir referans
grubu olabildiklerinden pazarlamacilar tarafindan siklikla bir reklam stratejisi
olarak kullanilabilmektedir (Alsmadi, 2006; D. H. S. Bennett & Ruvalcaba, 2024;
Chan ve digerleri, 2013; Erdogan ve digerleri, 2001; Zipporah & Mberia, 2014).
Nitekim 2021 yilinda kiresel 6lcekte yapilan bir arastirmaya gére diinya gene-
lindeki reklamlarin ortalama %16'sinda bir inld yer almaktadir (Jones, 2021).
Benzer sekilde Amerika Birlesik Devletleri'nde Super Bowldoneminde yayinla-
nan reklamlara yonelik yapilan bir arastirmaya gore her yil bu dénemde yayin-
lanan reklamlarin yarisindan fazlasinda bir Gnld yer almaktadir ve 2024 yilinda
bu oran %63 seviyesindedir (Norris, 2025). ABD’de yayinlanan reklamlarin %20
‘sinde, Avrupa’'dakilerin ise %15'inde bir inlinlin kullanildigi tahmin edilmek-
tedir (Bennett ve digerleri, 2020; Bergkvist & Zhou, 2016). Ayrica firmalarin
pazarlama biitcelerinin yillik 50 milyar dolarin Gzerindeki bir kisminin reklamda
kullanilan Gnlilere harcandigi disinilmektedir (Bennett ve digerleri, 2020).
Unli kullaniminin reklam uygulamalari icerisinde sahip oldugu bu agirlik ko-
nunun akademik dizeyde de yogun bir ilgiye tabi olmasini beraberinde getir-
mektedir.

Genel pazarlama stratejisinin basarisi icin reklamda kullanilacak Gnlayd
dogru bir sekilde secmek biiyiik bir 6neme sahiptir (Wang ve digerleri, 2013).
Bu durumun nld kullanimina iliskin yapilacak secimlerdeki kriterlerin dogru
bir sekilde belirlenip 6nceliklendirilmesini gerekli kildigi distnilmektedir.
Mevcut literatiire bakildiginda gerceklestirilen calismalarda reklamda kulla-
nilan Gnlalere iliskin kisisel 6zelliklerin ne olmasi gerektigi ve bu 6zelliklerin
etkilerine yonelik oldukca fazla calismanin (Ablak & Saglam, 2022; Bergkvist
ve digerleri, 2016; Calvo-Porral & Lévy-Mangin, 2024; Chen ve digerleri, 2025;
Dom ve digerleri, 2016; Dwivedi ve digerleri, 2015; Ha & Lam, 2017; Macheka
ve digerleri, 2024; Malik & Qureshi, 2016; Mamun ve digerleri, 2023; Mutairi
& Siddiqui, 2023; Osei-Frimpong ve digerleri, 2019; Oteh ve digerleri, 2023;
Tor-Kadioglu & Bozyigit, 2025; Wang ve digerleri, 2017; Yolacan & Ozeltiirkay,
2018) ortaya konuldugu gorilmektedir. Fakat séz konusu kriterlerin dncelik-
lendirilmesine yonelik calismalar oldukca sinirlidir. Literatir incelendiginde
Hsu & Su (2008) tarafindan Cin'de, Kim vd. (2017) tarafindan Giiney Kore'de
reklamda Gnld kullaniminailiskin kriterlerin 6nceliklendirilmesine yonelik Ana-
litik Hiyerarsi Prosesi (AHP) yontemini kullanan calismalarin gerceklestirildigi
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gorilmektedir. Ulusal literatiirde ise reklamda Gnld kullanimini bu boyutuyla
ele alan bir calismaya rastlanmamaktadir.

Reklamda kullanilacak Gnlinin dogru ve etkili bir sekilde belirlenmesi, bir-
den cok ve bazi durumlarda birbiriyle celisen kriterin ayni anda degerlendi-
rilmesini gerektiren karmasik bir karar verme sirecidir. Literatir bir Gnlinin
popllerligi, givenilirligi, markayla olan uyumu veya uzmanlik alani gibi pek
cok Faktoriin bu siirecte rol oynadigini géstermektedir. Bu tirden ¢ok boyut-
lu problemlerin ¢6ziimiinde, karar vericilerin 6znel yargilarini sistematik bir
cercevede analiz ederek objektif sonuclar Gretmeyi ve alternatifler arasindan
en iyisini belirlemeyi saglayan Cok Kriterli Karar Verme (CKKV) yontemleri
on plana cikmaktadir (Dalbudak & Rencber, 2022, s. 3) Literatirde bu alanda
kullanilan farkli CKKV yontemleri bulunmakla birlikte Analitik Hiyerarsi Pro-
sesi (AHP), problemi hiyerarsik bir yapida modellemeye olanak tanimasi (Kisi,
2016) hem nitel hem de nicel kriterleri siirece dahil edebilmesi (Ozbek, 2014)
ve ikili karsilastirmalar yoluyla uzmanlarin yargilarini tutarli bir sekilde sayisal
agirliklara donistirebilmesi (Kisi, 2016) ve esnek bir yapiya sahip olmasi (Sen
& Glingo6r 2018) gibi 6zellikleri nedeniyle bu calisma icin en uygun yontem ola-
rak belirlenmistir. Reklamcilik alaninda kriterlerin 6nceliklendirilmesine yone-
lik calismalarin sinirli oldugu goz 6niine alindiginda, AHP metodunun bu ala-
na uygulanmasi, Gnli secimi gibi stratejik bir kararda hangi kriterin ne kadar
onemli olduguna dair somut ve nicel bir cerceve sunarak literatiire 6nemli bir
metodolojik katki saglama potansiyeli tasimaktadir.

Boyle bir tespitten ve gereklilikten hareketle bu calisma, reklamda Gnli
kullaniminda etkili olan kriterlerin analitik hiyerarsi prosesi modeli kullanila-
rak onceliklendirilmesini amaclamaktadir. Bu kapsamda calismada oncelikle
reklamda Gnli kullanimina yonelik kavramsal bir cerceve cizilmekte ve gilincel
literatdr tartisilmaktadir. Sonrasinda ise analitik hiyerarsi prosesinin adimlari
uygulanarak reklamda Gnli kullanimina iliskin kriterlerin 6nceliklendirilmesi
yapilmaktadir. Calisma, reklamcilik literatlrinde gincel ve yaygin bir calisma
konusu olan reklamda Gnld kullanimina yonelik ortaya koydudu bulgular ve
reklamcilik alani ile cok kriterli karar verme yontemlerinden biri olan analitik
hiyerarsi prosesi metodunu birlestirmesi bakimindan énemli goriilmektedir.
Elde edilen bulgularin reklamcilik uygulamalari agisindan da basvurulabilecek
bir nitelige sahip olacagi disiinilmektedir.

Kavramsal Cerceve ve Literatiir

Unld kavrami belirli bir insan grubunun biiyiik bir kismi tarafindan kamuoyunda
taninan ve takdir edilen taninmis bir kisiliktir (Schlecht, 2003). Baska bir ifadey-
le Gnld kavramini “belirli bir popilasyonun énemli bir bolimi tarafindan yay-
gin olarak taninan kisi” seklinde ifade etmek mimkindir (Chikazhe ve diger-
leri, 2024, s. 4). Reklamcilik cercevesinde degerlendirildiginde bir Gnliyd “cok
sayida tilketici tarafindan takdir edilen ve tiketicilerin reklami yapilan Grini
bedenmesini saglayabilen taninmis kisi” (Wang ve digerleri, 2013, s. 358) veya

ETKILESIM | 133



ibrahim KiCiR

“kamuoyunda taninan ve bu taninirligini bir tiiketim mali adina, o malla birlikte
bir reklamda yer alarak kullanan herhangi bir birey” (Carroll, 2009, s. 150) sek-
linde ifade edilebilmektedir. Buradan hareketle reklamda Gnli kullanimini ise
“kamuoyunda taninan herhangi bir figiirin bu Gnind kullanarak bir reklamda
yer alip Grini ve markay temsil etmesi (Chen ve digerleri, 2025, s. 4); “rek-
lamda yer alan Grine yonelik tiiketicilerin tutumlarini sekillendirmek amaciyla
reklam iceriginde taninmis kisilerin kullanilma stratejisi” (Wang ve digerleri,
2013, s. 357) veya “kamuoyunda taninan bir birey (bir GnlQ) ile bir varlik (6rne-
gin, bir marka) arasinda, Gnllyd varligi tanitma amaciyla kullanmak icin yapilan
bir anlasma” (Bergkvist & Zhou 2016, s. 644) seklinde tanimlamak mimkdnddar.

Tlketim Grinlerini son kullanim acisindan farklilastirmanin gicglestigi gu-
niimiiz pazarlama diinyasinda reklamlarda kullanilan Gnliler, marka ¢cagrisim-
larini artirmak amaciyla bir iletisim stratejisi olarak siklikla tercih edilmektedir
(Bergkvist & Zhou, 2016). Bu anlamda dnliler, reklamlarda bir markanin sira-
dan bir kullanicisi veya markanin s6zcisu gibi farkli sekillerde yer alabilmekte-
dirler (Alsmadi, 2006). Reklamda Gnlid kullanimi stratejisini kullanan markalar,
tiketicilerin Gnliye karsi olumlu tutumlarini Grdne yansitarak satin alma niye-
tini artirmak icin “beni seven kdpedimi de sever” zihniyetinden faydalanip, in-
lGndn olumlu imajini ve tiketicilerin ona karsi besledigi duygulari Grine trans-
fer ederek satin alma motivasyonunu artirmayi amaglamaktadirlar (Wang ve
digerleri, 2013, s. 359). Bu amacla reklamlarda farkli bicimlerde kullanilabilen
Gnldler bir Grindn faydalarina taniklik edebilmekte, iriini destekleyebilmek-
te veya uzun bir donemi kapsayacak sekilde markanin sézciist olarak hareket
edebilmektedirler (Blackwell ve digerleri, 2006).

GUnimiiz reklamciliginda Gnlilerin reklamlarda siklikla tercih edilmesinin
reklamda GnlG kullaniminin marka, reklam ve tiiketici davranislar Gzerindeki
birtakim olumlu etkilerinden kaynaklandigi diisinilmektedir. Mevcut literatir
incelendiginde s6z konusu etki iliskilerinin siklikla inceleme konusu haline ge-
tirildigi ve bu kapsamda 6nemli bulgularin ortaya konuldugu gérilmektedir.
Nitekim giincel literatir reklamda Gnli kullaniminin; marka bilinirligi (Chan ve
digerleri, 2013; Hettiarachchi ve digerleri, 2024), marka imaji (Chan ve digerle-
ri, 2013; Crespo ve digerleri, 2025), markayla 6zdeslesme (Crespo ve digerleri,
2025), marka farkindaligi (Albar & Oksiiz, 2013), markaya yénelik tutum (Ber-
gkvist ve digerleri, 2016; Ha & Lam, 2017; Hung ve digerleri, 2011; S. W. Wang
ve digerleri, 2017), marka degeri (Dwivedi ve digerleri, 2015; Spry ve digerleri,
2011), marka sadakati (Osei-Frimpong ve digerleri, 2019), marka giiveni (Chen
ve digerleri, 2025; Handarkho & Arifin, 2025; Wang ve digerleri, 2017), markayi
deneme istegi (Chan ve digerleri, 2013) gibi marka ile ilgili degiskenler Gizerin-
de olumlu bir etkiye sahip olabilecegini gostermektedir. Benzer sekilde rek-
lamda Gnli kullanimi reklamin etkililigini (Wang ve digerleri, 2013), ikna edici-
ligini (Kamins, 1989), dikkat cekiciligini (Adalarasu ve digerleri, 2025; Biswas ve
digerleri, 2009), hatirlanabilirligini (Apejoye, 2013), cekiciligini (Kamins, 1989;
Wang ve digerleri, 2013) ve izlenilirligini (Chan ve digerleri, 2013) olumlu y6n-
de etkileyebilmekte; reklami atlama davranisini ise azaltabilmektedir (Albar &
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Oksiiz, 2013). Ayrica literatiirde reklamda iinli kullaniminin satin alma niyetini
(Ahmed ve digerleri, 2012; Apejoye, 2013; Calvo-Porral & Lévy-Mangin, 2024;
Hettiarachchi ve digerleri, 2024; Hung ve digerleri, 2011; Karahan, 2022; Mac-
heka ve digerleri, 2024; Mustofa ve digerleri, 2024; Osei-Frimpong ve digerleri,
2019; Yorulmaz & Onciier, 2023), satin alma giivenini (Chan ve digerleri, 2013),
tlketici tatminini (Mustofa ve digerleri, 2024), dirtisel satin alma davranisi-
ni (Chen ve digerleri, 2025), Grindn akilda kaliciigini ve cgekiciligini (Albar &
Oksiiz, 2013), Grliniin popiilaritesini (Apejoye, 2013) ve iriine yonelik kalite
algisini (Osei-Frimpong ve digerleri, 2019) olumlu yonde etkiledigine yonelik
cok sayida arastirma bulgusu yer almaktadir.

Reklamda Gnld kullanimi baglaminda tiketicilerin Gnlilerle kurduklar et-
kilesim bicimi fFarklilik gosterebilmektedir. McCutcheon vd. (2002) tiiketicile-
rin Gnlilerle kurmus olduklari iletisimi ikiye ayirmaktadir. Buna gore edlence
odakli bireyler takip ettikleri Gnliler hakkinda bilgi edinmek ve bu bilgileri bas-
kalari ile paylasmaktan keyif alirken yogun baglilik temelli bireyler ise Gnliler
hakkinda daha sik diisinme ve onlarla para sosyal iliskiler kurma egilimdedir-
ler. Hettiarachchi vd. (2024) ise yapmis olduklari kiimeleme calismasi ile ti-
keticilerin reklamda Gnli kullanima iliskin degerlendirmelerine yonelik g tip
tketici profili ortaya koymuslardir. Buna gore agirlikli olarak Z kusagi, Y kusagi
ve bazi orta yasli bireylerden olusan ilk grup reklamda Gnli kullanimina yénelik
ylksek diizeyde duyarliliga sahiptir. Blylk oranda Y kusagi ve orta yasli bi-
reylerden olusan ikinci tiketici profili (inlG kullanimina duyarli olmakla birlikte
ozel bir ilgi géstermemekte, Gnll kullanimini fiyat ve kalite farkli faktorlerden
biri olarak degerlendirmektedir. Orta yasli ve daha yasli bireylerden olusan
Gclinci tiketici profili ise reklamda Gnld kullanimindan en az etkilenen grubu
olusturmakta fiyat ve kalite gibi unsurlara daha biyik 6nem vermektedir.

Literatiirde ortaya konulan cesitli calismalar tiiketicilerin Gnld kullanimina
yaklasimlarinin birtakim 6zelliklere gére farklilik gésterebilecegdini géstermek-
tedir. Bu baglamda cinsiyet 6nemli bir degisken olarak karsimiza ¢ikmaktadir.
Kadinlarin reklamda Gnld kullanimina yonelik erkeklerden daha olumlu bir
tutum gelistirdiklerine yonelik ¢calisma bulgulari mevcuttur (Klaus & Bailey,
2008). Alsmadi (2006) tarafindan televizyon reklamlari baglaminda gercekles-
tirilen calismada ise tam tersi bir bicimde erkeklerin reklamda nli kullanimin-
dan kadinlara oranla daha fazla etkilendigine yonelik sonuclar ortaya konul-
mustur. Denecli (2015) calismasinda reklamda kullanilan Gnlinin cinsiyetinin
tlketicilerin reklamdaki markanin imajina yonelik dederlendirmeleri Gizerinde
etkili oldugu sonucuna ulasmistir. Benzer sekilde Klaus ve Bailey (2008) tara-
findan yapilan calismada kadin Gnldlerin yer aldigi reklamlara yénelik tutum
erkek Unlilerin yer aldigi reklamlara gore daha olumlu olarak ol¢ilmastdr.
Biswas vd. (2009) yaptiklari kiltirlerarasi calismada reklamda Gnld kullanimin
etkilerinin kdltldre gore farklilik gosterebilecegini ortaya koymuslardir. Bern-
nan vd. (2025) calismalarinda reklamda birden fazla Gnlindn birlikte kullanimi-
nin tek bir Gnld kullanimina gére reklama yonelik tutumu, satin alma niyetini
ve 6deme istekliligini daha fazla etkiledigi sonucuna ulasmislardir.
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McCracken (1989) reklamda Gnli kullanimi siirecine yonelik teorik bir
model ortaya koydugu calismasinda, reklamda Gnld kullaniminin etkinliginin
oncelikle onlarin tasidigi birtakim kiltirel anlamlardan kaynaklandigini ve bu
anlamlarin sistematik bir siire¢ sonucunda 6nce Griinlere sonra ise tiketicilere
gectigini 6ne siirmistlr. Buna gore Gnlililer tiim kamusal kariyerleri boyunca
belirlianlamlarin tasiyicilari haline gelirler. Markalar, tiiketici istekleri ve pazar-
lama planlariyla uyumlu bir sekilde Griin icin belirlenen belirli sembolik 6zel-
liklere gore Unlileri secerler. Bu sirecte reklamlar 6ncelikle sembolik anlami
Unltiden Grine aktarmak gibi bir islevi yerine getirir. Sonrasinda ise tiketicileri
Grinler arasindan kendi benliklerinin bir uzantisi olarak konumlandirabilecek-
leri anlamlara sahip olmak icin nesneler diinyasini aktif bir bicimde tararlar ve
satin aldiklari Grinle birlikte daha 6nce Ginliden Griine aktarilan anlamin ken-
dilerine gectigini diisindrler. McCracken'un (1989) teorisini destekler nitelik-
te Bennet ve Ruvalcaba (2024) tarafindan yapilan nitel bir calismada Gnliiden
Gridne aktarilan anlamin tiketiciler tarafindan benimsendigi ve bu anlamlari-
nin tlketicinin genel 6zgliveninde bir artisa neden olabilecedi sonucuna ula-
silmistir.

Mevcut literatlr incelendiginde reklamda Gnli kullanimina iliskin kriter-
lerin genellikle gavenilirlik, uzmanlik, cekicilik ve uyum basliklari altinda ele
alindigi gorilmektedir. Bu kapsamda givenilirlik; reklamin hedef kitlesinin Gin-
lGndn reklami yapilan marka hakkinda soylediklerine ne 6lctide givendigi ve
inandidiyla iliskilidir (Alsmadi, 2006, s. 71). Hedef kitlenin Gnlinin marka hak-
kinda soylediklerine ikna olmasi icin onun yeterince diiriist oldugunu disin-
mesi gerekmektedir (Apejoye, 2013). Tiiketicilerin tutumlari ve davranislari
bilginin glivenilir bir kaynaktan geldigini diisiindiiklerinde icsellestirme yoluy-
la etkilenebilmektedir (Daneshvary & Schwer, 2000; Ohanian, 1991). Givenilir
bir kaynaktan gelen iddialar baslangicta Griine karsi olumsuz algilari olan td-
keticilerin bu algilarini etkisiz hale getirerek mesajin kabul gérmesini artira-
bilmektedir (Byrne ve digerleri, 2003). Reklamda kullanilan Gnlindn givenilir
olmasi reklam mesajinin kabuliin{ ve ikna derecesini olumlu yonde etkileyebil-
mekte (Belch & Belch, 2003; D. H. S. Bennett & Ruvalcaba, 2024; Pornpitakpan,
2004) reklami izleyenleri potansiyel misteriye cevirme zerinde etkili olabil-
mektedir (Lou & Yuan, 2019).

Uzmanlik bir Gnldndn reklami yapilan markayla ilgili bilgisi, deneyimi ve
becerileridir (Alsmadi, 2006, s. 71). Reklamda yer alan Gnli reklami yapilan
alanda yiiksek derecede uzmanlik diizeyine sahip oldugunda iriin hakkinda
gecerliiddialarda bulunma yetenegi de artmakta (McCracken, 1989); belirli bir
konuda uzmanliga sahip oldugu algilanan Gnliiler tiketicileri reklami yapilan
markayi satin almaya daha istekli hale getirebilmektedir (Ohanian, 1991). Bu
durum (zerinde reklamda alaninda uzman bir Gnli kullanmanin tiketicilere
GrGn hakkinda daha somut bilgiler saglayarak onlarda daha olumlu bir tutu-
mun ortaya ¢ikmasini saglayabilmesinin etkili oldugu disindlmektedir (Mag-
nini ve digerleri, 2008). Nitekim reklamda kullanilan Gnlindn reklami yapilan
Uridn hakkinda énemli bir bilgi ve deneyim seviyesine sahip oldugu gorildi-
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dinde tiketicilerde daha olumlu bir tutum ortaya cikabilmektedir (Ohanian,
1991). Mevcut literatiirde ortaya konulan cesitli calismalar (Hoekman & Bos-
mans, 2010; Shimp, 2003) belirli bir konuda uzman olarak nitelendirilen bir
Gnlindn, kendi uzmanlik alani ile ilgili tiketici fikirlerini degistirmede uzman
olmayan tnlilere gore daha ikna edici olabilecegini dogrulamaktadir.

Cekicilik Gnlandn dis goriinisdy, popllerligi, sevimliligi gibi unsurlarla iliski-
lidir (Torres ve digerleri, 2019; Xu & Pratt, 2018). Tiketiciler tinliide cekici bul-
duklari bir sey kesfettiklerinde ikna 6zdeslesme yoluyla gerceklesebilmekte
(Friedman & Friedman, 1979); fiziksel olarak ¢ekici bir goriiniime sahip Gnliler
marka imajini olumlu yonde etkileyebilmekte ve tiiketicileri o markayi satin
almaya tesvik edebilmektedirler (Hakimi ve digerleri, 2011). Reklamda kulla-
nilan Gnldndn cekiciligi ayrica marka givenilirligini olumlu yénde etkileyebil-
mekte (Handarkho & Arifin, 2025) ve markayla bag kurulmasini kolaylastirabil-
mektedir (Hou & Shiau, 2020; Smith & De Houwer, 2014).

Uyum kriteri reklamda kullanilan Gnla ile marka, Griin ve hedef kitle arasin-
daki uyusma (Alsmadi, 2006, s. 71) ve tutarliliktir (Bergkvist ve digerleri, 2016,
s. 173). Literatiirde reklamda Gnld kullaniminda uyumun 6nemini ortaya ko-
yan bircok calisma mevcuttur (Del Mar Garcia De Los Salmones ve digerleri,
2013; Fleck ve digerleri, 2012; Kahle & Homer, 1985; Martin, 1996; Till & Shimp,
1998). Reklamdaki Gnlinin uyum derecesi artikca markanin gekiciligi ve rekla-
min hatirlanma orani da artmakta (Dom ve digerleri, 2016), s6z konusu uyum
Unlindn ikna ediciligini ve inanilirigini olumlu yonde etkileyebilmektedir (Ka-
mins & Gupta, 1994). Unliiniin yer aldigi reklamda algilanan bir uyum eksikligi
ise olumsuz atiflara yol acabilmekte ve markanin olumsuz degerlendirilmesine
yol acabilmektedir (Lafferty, 2009; Simonin & Ruth, 1998).

Yontem

Calismada reklamda Gnld kullanimina iliskin kriterlerin 6nceliklendirilmesi icin
Analitik Hiyerarsi Prosesi (AHP) yontemi kullanilmistir. Cok kriterli karar verme
yontemlerinden biri olan AHP, 1977 yilinda Thomas L. Saaty tarafindan karma-
sik karar verme problemlerinin ¢6ziim icin gelistirilmistir (Saaty, 1977). Belir-
li bir karar problemini alt problemlerden olusan bir hiyerarsiye ayirarak daha
net bir analiz yapilmasina olanak saglayan AHP (Improta ve digerleri, 2019, s.
1533) birden fazla kriter ve alternatif iceren karmasik problemleri ele alma-
sindan dolayi yaygin olarak kullanilan bir ¢cok kriterli karar verme yéntemidir
(Benitez ve digerleri, 2012, s. 499). Problemlerin amaci, kriterleri, alt kriter-
leri ve alternatifleri arasindaki iliskinin hiyerarsik bir yapida modellenmesine
olanak saglayan AHP (Kisi, 2016, s. 149) ile karsilastirmali yargilar vasitasiyla
oransal olarak ifade edilebilen 6ncelik dizeylerine ulasilabilmektedir (Saaty,
1994). Boylelikle karar vericiler, tanimlanan kriterlere iliskin 6nemlerine gore
alternatifleri sistematik olarak degerlendirebilmekte ve 6nceliklendirebilmek-
tedir (Ishizaka & Labib, 2011, s. 14336).
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AHP’'nin temelinde cesitli kriterlere yonelik 6nem diizeyinin karar verici-
ler tarafindan karsilastirmalar yapilarak belirlenmesi yatmaktadir (Zhang ve
digerleri, 2014, s. 1). Yontem kapsaminda her bir kriter veya alternatif bir dige-
rine gore karsilastirilmakta boylece bireysel yargilarin nicel degerlere donis-
tirilmesi saglanabilmektedir (Benitez ve digerleri, 2012, s. 499). Ayrica ortaya
cikan bu degerler kullanilarak bireysel degerlendirmelerin 6tesine gecilip kri-
terlere yonelik grup karari da belirlenebilmektedir (Srdjevic ve digerleri, 2020,
s. 75). Esnekligi ve yiiksek etkinligi nedeniyle karmasik problemlerin analizin-
de bir yontem olarak siklikla tercih edilen AHP (Sen & Glingor, 2018, s. 66), hem
objektif hem de subjektif degerlendirmelerin karar siirecine dahil edilebilme-
sine izin vermektedir (Kurulizim & Atsan, 2001, s. 84)

Alternatifler arasinda secim yapmay! da kapsayan AHP calismalari; hiye-
rarsik yapinin olusturulmasi, onceliklerin belirlenmesi, ikili karsilastirma mat-
rislerinin olusturulmasi, oncelik vektériiniin hesaplanmasi, tutarlilik oraninin
hesaplanmasi, alternatifler arasindaki nihai siranin belirlenmesi ve duyarlilik
analizi olmak Uzere yedi adim seklinde uygulanabilmektedir (Saaty, 1977).
Onceliklendirmeye dayali AHP calismalarinda ise alternatifler arasindan se-
¢im yapma islemi gerceklestirilmediginden son iki adim arastirma kapsamin-
da yer alamamakta ve bes adimli bir uygulama siireci ortaya konulmaktadir.
Calisma reklamda GnlG kullanimina iliskin kriterlerin onceliklendirilmesiyle
sinirli oldugundan ve alternatifler arasindan secim yapma sirecini kapsamadi-
gindan uygulamada bes adimli bir siire¢ izlenmistir. Calismada, kriterler arasi
onceliklerin belirlenmesinde uzman goérisinden faydalanilmistir. Arastirma
icin Siileyman Demirel Universitesi Etik Kurulu’nun 172 toplanti numarali ve
19 numarali karari ile arastirmanin yontem ve uygulama acisindan etik ilkelere
uygun olduguna dair etik kurul raporu alinmistir. Ana kriterler ve alt kriterle-
rin ikili karsilastirma matrislerinin olusturulmasi icin Google Forms yardimiyla
olusturulan anket formu araciligiyla 1-2 Haziran 2025 tarihlerinde reklamailik
alaninda calisan 30 akademisyenin gorisi toplanmistir. Arastirmaya katilan
akademisyenlerin 14'G kadin 16's1 ise erkektir. Katilimcilarin ¢alisma unvanlari
incelendiginde sekiz profesor, alti docent doktor, alti doktor 6gretim yesi,
altr arastirma gorevlisi doktor ve dort doktor 6gretim gorevlisinin yer aldigi
gorilmektedir. Katilimcilarin 28'i devlet (iniversitesinde ikisi ise vakif Gniversi-
tesinde calismaktadir.

Uygulama ve Bulgular
Hiyerarsik yapinin olusturulmasi

Analitik hiyerarsi sirecinin ilk asamasini calismada kullanilacak hiyerarsik
yapinin kurulmasi olusturmaktadir. Genel amag, kriterler, alt kriterler ve al-
ternatiflerden olusan hiyerarsik yapi her bir seviyede bulunan elamanin hem
kendi seviyesindeki hem de diger seviyelerdeki elemanlara olan katkisini gos-
termesi acisindan 6nemlidir (Saaty, 1994). Bu baglamda reklamda Gnli kullani-
mina yonelik kriterlerin onceliklendirilmesi amaciyla genel amac, ana kriterler
ve alt kriterlerden olusan (¢ seviyeli bir hiyerarsik yapi olusturulmustur. Rek-
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lamda Gnld kullanimina iliskin ana kriterlerin ve alt kriterlerin belirlenmesinde
mevcut literatiire basvurularak Hsu ve Shu (2008) ile Kim vd. (2017) calismala-
rindan faydalanilmistir. Bu kapsamda hiyerarsik modelin ilk seviyesini olustu-
ran calismanin genel amaci, reklamda Gnld kullanimina iliskin kriterlerin 6nce-
liklendirilmesidir. ikinci seviyede yer alan ana kriterler giivenilirlik, uzmanlik,
cekicilik ve uyumluluk kriterlerinden olusmaktadir. Hiyerarsik modelin G¢lnci
seviyesini her bir ana kritere bagli alt kriterler olusturmaktadir. Givenilirligin
alt kriterleri glvenilir bir imaja sahip olmak, hakkinda olumsuz haberlerin bu-
lunamamasi ve halka yakinlik; uzmanligin alt kriterleri kariyer, bilgi dizeyi ve
reklam deneyimi; ¢ekiciligin alt kriterleri populerlik, kisisel cazibe ve fiziksel
gorinis; uyumlulugun alt kriterleri ise markayla uyum, riinle uyum ve hedef
kitleyle uyum seklindedir. Arastirmanin (¢ dizeyli hiyerarsik yapisi Sekil 1'de
gorsellestirilmistir.

Sekil 1. Calismanin hiyerarsik yapisi

Reklamda Unlii Kullanima fliskin
Kriterlerin Onceliklendirilmesi

N

Giivenilirlik Uzmanlik Cekicilik Uyumluluk
Giivenilir imaj Kariyer Popiilerlik Markayla Uyum
Olumsuz Haber Bilgi Diizeyi Kisisel Cazibe Uriinle Uyum
Halka Yakinlik Reklam Fiziksel Hedef Kitleyle
Deneyimi Goriiniis Uyum

Onceliklerin belirlenmesi ve veri toplama

Analitik hiyerarsi prosesinde hiyerarsik yapinin olusturulmasindan sonra-
ki asamayi 6nceliklerin belirlenmesi olusturmaktadir. Onceliklendirme islemi
uygulanan soru cevaplar yardimi ile her bir seviyede bulunan elemanlarin iki-
li karsilastirmalari yoluyla birbirlerine gére agirliklarinin hesaplanmasini ve
genel amaca olan katkisinin belirlenmesini kapsamaktadir (Kecek & Yildirim,
2010, s. 198). Bu kapsamda calismada 6nceliklendirme isleminin gerceklestiril-
mesiicin her bir seviyede bulunan elemanlarin kendi aralarinda karsilastirilma-
sina dayanan bir soru formu Google Forms araciligiyla hazirlanarak reklamcilik
alaninda calisan 30 akademisyenden uzman gorisi toplanmistir.

AHP uygulamalarinda iki farkli elemana yonelik goreceli tercihleri 6lcek-
lendirmek amaciyla Saaty (1994) tarafindan gelistirilen ve 1 ile 9 arasindaki de-
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Jerlere dayanan ‘Saaty Olcegi'nin kullanilmasi énerilmektedir (Yilmaz, 1999).
Calismada benzer bir yol izlenerek uzman gérislerinin ol¢eklendirilmesinde
‘Saaty Olcegi'nden faydalanilmistir. Calismada kullanilan énceliklendirme &l-
cegine iliskin detaylar Tablo 7'de sunulmustur.

Tablo 1. Calismada kullanilan 6nceliklendirme élcegi (Saaty & Vargas, 2012, s. 6)

Onem Derecesi | Tanim Aciklama

1 Esit dgrecede Her iki kriter esit derecede 6neme sahip
onemli

3 Biraz c!aha Bir kriter digerine gore biraz daha 6nemli
onemli
Oldukca 6nemli | Bir kriter digerine gore olduk¢a 6nemli
Cok 6nemli Bir kriter digerine gore ¢cok 6nemli

9 §on dgrece Bir kriter digerine gore son derece 6nemli
onemli

24,68 Ara degerler Uzlasma gerektlglnd"e kullanjlan ve iki ardisik

yargi arasina denk diisen degerler

ikili karsilastirma matrislerinin olusturulmasi

AHP’'de ana kriterler ve alt kriterlere yonelik 6ncelikler belirlendikten
sonraki adim ana kriterlerin ve alt kriterlerin kendi aralarindaki 6nem dere-
celerinin tespit edilmesi amaciyla 1 numarali denklemde gosterilen (nxn) iki-
li karsilastirma matrislerinin olusturulmasidir (Saaty, 1995). ikili karsilastirma
matrisinde yer alan her bir a_ dederi, i kriterinin j kriterine gore ne kadar 6nemli

1
oldugunu ifade etmektedir. Bu durumda j kriteri ile i kriterinin karsilastirma
degderini ifade eden 3, ise karsilik olma 6zelliginden hareketle 1/ aijesitliéi yar-
dimiyla elde edilir:

1 Qz1 Az 4m
1/a21 1 Azz v Gp2
= 1/a31 1/a32 1 vas an3 (1)
1/an1 1/a112 l/anS 1

Galisma kapsaminda oncelikle veri toplama siirecine dahil olan 30 uzmanin
her birinin yapmis oldugu ana kriterlere ve alt kriterlere yonelik ikili karsilas-
tirmalari iceren karsilastirma matrisleri olusturulmustur. Sonrasinda ise tim
gorislerin geometrik ortalamasi alinarak ortak goris degeri tespit edilmistir.
Hiyerarsik yapida yer alan ana kriterler ve alt kriterlerin kendi aralarinda karsi-
lastirilmasina yonelik ortak goriis degerini iceren karsilastirma matrisleri asa-
dida yer almaktadir.
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Tablo 2. Kriterlere iliskin ikili karsilastirma matrisleri

Ana Kriterler

Giivenilirlik Uzmanlik Cekicilik Uyumluluk
Giivenilirlik 1,00 2,46 3,43 1,45
Uzmanlik 0,41 1,00 1,98 1,09
Cekicilik 0,29 0,51 1,00 0,52
Uyumluluk 0,69 0,91 1,92 1,00

Givenilirlik Alt Kriterleri

Giivenilir imaj

Olumsuz Haber

Halka Yakinlik

Giivenilir imaj 1,00 3,39 3,11
Olumsuz Haber 0,30 1,00 1,13
Halka Yakinlik 0,32 0,89 1,00
Uzmanlik Alt Kriterleri
Kariyer Bilgi Diizeyi Reklam Deneyimi
Kariyer 1,00 0,99 2,57
Bilgi Diizeyi 1,01 1,00 2,46
Reklam Deneyimi 0,39 0,41 1,00
Cekicilik Alt Kriterleri
Popiilerlik Kisisel Cazibe Fiziksel Goriiniis
Popiilerlik 1,00 1,39 1,39
Kisisel Cazibe 0,72 1,00 1,18
Fiziksel Goriiniis 0,72 0,85 1,00

Uyumluluk Alt Kriterleri

Marka ile Uyum

Uriin ile Uyum

Hedef Kitle ile

Uyum
Marka ile Uyum 1,00 0,92 0,53
Uriin ile Uyum 1,08 1,00 0,62
Hedef Kitle ile 1,90 1,61 1,00

Uyum
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Oncelik vektériiniin olusturulmasi

Sentezleme asamasi olarak da bilinen bu asamada ana kriterlere ve alt kri-
terlere yonelik olusturulan ikili karsilastirma matrislerinin 6z vektorleri hesap-
lanarak kriterlerin agirliklari tespit edilmektedir (Yilmaz, 1999). Her bir karsi-
lastirma matrisinde yer alan kriterler icin hesaplanan 6z vektor degerlerinin
toplami 1'e esittir ve bu deger kriterin toplam etki icerisindeki agirligina denk
diismektedir (Sivrikaya & Unal, 2018, s. 505).

ilgili matrisin nx1 boyutunda 6z vektérii (w,) su sekilde hesaplanmaktadir
(esitlik 2 ve 3):

i=1,2,3,...,nvej=1,2,3,...,n olmak lizere;

aU—

by =i o (2)
Zn=1bi'
w=="— )

Kriterlerin yiizde 6nem dagilimlarinin belirlenmesi icin bicimindeki siitun
vektorlerinin hesaplanmasi gerekmekte; W siitun vektori 2 numarali esitlik-
teki b, degerlerinin olusturdugu matrisin satir elemanlarinin aritmetik orta-
lamasindan elde edilmektedir (Sivrikaya & Unal, 2018, s. 505). ilgili prosediir
kullanilarak reklamda @inlG kullanimina iliskin ana kriterler ve alt kriterler icin
hesaplanan oncelik vektori dederleri, normalize edilmis ikili karsilastirma
matrisi degerleriile Tablo 3'te sunulmustur.

Tablo 3. Normalize edilmis matris degerleri ve 6ncelik vektdrleri

Ana Kriterler Oncelik
Vektori
Giivenil- | Uzmanlik | Cekicilik | Uyumlu-
irlik luk
Givenilirlik 0,42 0,50 0,41 0,36 0,42
Uzmanlik 0,17 0,20 0,24 0,27 0,22
Cekicilik 0,12 0,10 0,12 0,13 0,12
Uyumluluk 0,29 0,19 0,23 0,25 0,24
Giivenilirlik Alt Kriterleri Oncelik
Vektorii
Giivenilir imaj | Ofumsuz Jalka
Giivenilir imaj 0,62 0,64 0,59 0,62
Olumsuz Haber 0,18 0,19 0,22 0,20
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Halka Yakinlik 0,20 0,17 0,19 0,19
Uzmanlik Alt Kriterleri
Kariyer Bilgi Diizeyi D'::‘kel;i':‘ni
Kariyer 0,42 0,41 0,43 0,42
Bilgi Diizeyi 0,42 0,42 0,41 0,42
gzlr“':;?mi 0,16 0,17 0,17 0,17
Cekicilik Alt Kriterleri
popilerlik | Kisisel Cazibe gfr'l'l‘:ﬁ;
Popiilerlik 0,41 0,43 0,39 0,41
Kisisel Cazibe 0,30 0,31 0,33 0,31
Fiziksel Goriiniis 0,29 0,26 0,28 0,28
Uyumluluk Alt Kriterleri
Marka ile Uriinile Hedef Kitle
Uyum Uyum ile Uyum
Marka ile Uyum 0,25 0,26 0,25 0,25
Uriin ile Uyum 0,27 0,28 0,29 0,28
ﬂ;gﬁf Kitle ile 0,48 0,46 0,47 0,47

Tablo 3'te yer alan AHP Grup Yontemi ile elde edilen 6ncelik vektorleri in-
celendiginde reklamda Ginld kullanimina iliskin ana kriterler arasinda en biyik
oneme sahip olan kriterin givenilirlik (0,42) oldugu sonucuna ulasilmaktadir.
Givenilirligi sirasiyla uyumluluk (0,24), uzmanlik (0,22) ve cekicilik (0,12) kriter-
lerinin izledigi gorilmektedir.

Alt kriterlere yonelik AHP grup kararini yansitan éncelik vektorleri incelen-
diginde ise givenilirlik alt kriterleri icerisinde en biyiik 6neme sahip kriterin
glvenilir imaj (0,62) oldugu sonucuna ulasilmaktadir. Givenilir imaji sirasiyla
Gnli hakkinda olumsuz haberlerin olmamasi (0,22) ve halka yakinlik kriterleri-
nin izledigi gorilmektedir. Uzmanlik kriterinin alt kriterlerine yonelik elde edi-
len 6ncelik vektori degerlerine goére kariyer (0,42) ve bilgi diizeyi (0,42) esit
dnem derecesine sahiptir. Unliiniin daha énceki reklam deneyimi (0,17) ise bu
g alt kriter arasinda en az 6nemli olan kriteri olusturmaktadir. Cekicilik krite-
rinin alt kriterlerine iliskin 6ncelik vektori dederlerine gore en dnemli kriterin
popiilerlik (0,41) oldugu goriilmekte; popilerligi sirasiyla kisisel cazibe (0,31)
ve fiziksel goriinlisin (0,28) takip ettidi sonucuna ulasilmaktadir. Uyumluluk
kriterinin alt kriterine iliskin 6ncelik vektorl dederlerine gore ise uyumluluk
acisindan en énemli alt kriteri hedef kitle ile uyum (0,47) olusturmaktadir. He-
def kitle ile uyum kriterini sirsiyla Griin ile uyum (0,28) ve marka ile uyum (0,25)
alt kriterleri takip etmektedir.
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Tutarliik oraninin hesaplanmasi

AHP'de verilerine dayanarak analizler yapilan karar vericilerin cevaplarin-
da tutarli davranip davranmadiklarini tespit etmek amaciyla ikili karsilastirma-
larda verilen hikimlerin tutarliiginin analiz edilmesi gerekmektedir (Yilmaz,
1999). ikili karsilastirmalar sonucunda elde edilen degerlerin mantiksal ve
matematiksel iliskisine dayanan tutarlilik (Kecek & Yildirim, 2010, s. 201), ana
kriterler ve alt kriterlerin yer aldidi karsilastirma matrislerinin her biri icin he-
saplanan tutarlilik orani (CR) ile tespit edilmektedir. Tutarlilik oraninin hesap-
lanmasinda Saaty (1980) tarafindan gelistirilen Tutarlilik indeksi (Ti) ve Ras-
sallik indekslerinden (Ri) faydalanilmaktadir. Bu kapsamda ilk adimi tutarlilik
orani hesaplanan matrisin en biyiik 6z vektorinin () hesaplanmasi olustur-
maktadir. Matrisin en biiylik 6zvektorl asagida yer alan 4 ve 5 numarali esitlik-
ler kullanilarak hesaplanmaktadir:

i=1,2,3,...,nvej=1,2, 3, ..., nolmak lizere;

D= [aij]mm X [Wi]nxl = [di]nxl 4)

n di
_ Zi=1ﬁ

Amax - (5)

n

Matrisin en biiyiik 6zvektdri hesaplandiktan sonra tutarlilik indeksi (Ti)
asadida yer alan 6 numarali esitlik kullanilarak hesaplanmaktadir:

Tutarlilik Orant (TI) = Amax—n (6)

n—1

Tutarlilk oraninin hesaplanabilmesi icin ihtiya¢c duyulan bir diger deger
Rassallik indeksi (Ri)'dir. Asagida yer alan Tablo 4'te Saaty (1980) tarafindan
gelistirilen ve kriter sayisina (n) gore belirlenen rassallik indeksi degerleri yer
almaktadr.

Tablo 4. Kriter sayisina gére rassallik indeksi degerleri (Saaty, 1980)

n 1 2 3 4 5 6 7 8 9 |10 |11 (12 13|14 ]| 15
RI | O 0 |0,58|0,90|1,12(1,24(1,32|1,41|1,45(1,49(1,51|1,53|1,56|1,57 (1,59

Tablo 4'te yer alan rassallik indeksi verilerinden hareketle tutarlilik orani
asadgidayeralan 7 numaraliesitlikile hesaplanmaktadir. Karsilastirma matrisinin
tutarli olarak kabul edilebilmesiicin tutarlilik oraninin 0,10’un altinda bir dege-
re sahip olmasi gerekmektedir (Saaty, 1991).

Tutarlilik Indeksi (TT)

Tutarhlik Orant (CR) = Rassallik Indeksi (RI)

(7
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Bu bilgilerden hareketle calismada ana kriterler ve alt kriterler icin olustu-
rulan tim karsilastirma matrisleri icin tutarlilk orani hesaplanmistir. Matrisler
icin tutarlilik oraniana kriterler matrisiicin 0,01; gtivenilirlik alt kriterleri matrisi
icin 0,003; uzmanlik alt kriterleri matrisi icin 0,001; ¢ekicilik alt kriterleri mat-
risi icin 0,001 ve uyumluluk alt kriterleri matrisi icin 0 olarak hesaplanmistir.
Elde edilen tiim tutarlilik oranlari maksimim deder olarak kabul edilen 0,10’un
altindadir. Bu durumda calismada yer alan tim matrislerin tutarliligi sagladigi
sonucuna ulasilmaktadir.

Sonug¢ ve Tartisma

Bu calisma, reklamda Ginld kullaniminda etkili olan kriterlerin Analitik Hiyerarsi
Prosesi (AHP) modeli kullanilarak 6nceliklendirilmesini amaclamis; reklamcilik
alaninda calisan 30 akademisyenden uzman gorisi toplanarak elde edilen ve-
riler AHP kullanilarak analiz edilmistir. Arastirmada, genel amacg, dort ana kri-
ter (givenilirlik, uzmanlik, cekicilik, uyumluluk) ve bu ana kriterlere bagli on iki
alt kriterden olusan ¢ seviyeli bir hiyerarsik yapi olusturulmustur. Calismanin
bulgularina gore, reklamda Gnli kullanimina iliskin ana kriterler arasinda en
ylksek agirliga sahip olan kriterin 0,42 ile giivenilirlik oldugu tespit edilmistir.
Guvenilirligi sirasiyla 0,24 agirlikla uyumluluk, 0,22 agirlikla uzmanlik ve 0,12
agirlikla cekicilik kriterleri izlemektedir. Givenilirlik ana kriteri altinda yer alan
alt kriterlerden “glvenilir bir imaja sahip olmak” (0,62) en dnemli alt kriter ola-
rak one cikarken; cekicilik icin “populerlik” (0,41) alt kriterinin, uyumluluk icin
“hedef kitle ile uyum” (0,47) alt kriterinin en yiksek dncelige sahip alt kriterler
oldugu tespit edilmistir. Uzmanlik ana kriteri icin ise “kariyer” (0,42) ve “bilgi
diizeyi” (0,42) alt kriterlerinin esit 6ncelige sahip oldugu sonucuna ulasilmistir.
Analiz kapsaminda ayrica karsilastirma matrislerinin tutarlilik oranlari hesapla-
narak tdm matrislerin tutarliiga sahip oldugu gorilmustir.

Bu bulgular 1siginda, reklamda Gnli secimi yapilirken akademisyenlerin ba-
kis acisiyla en cok 6nem atfedilen unsurun Gnlinin givenilirligi oldugu acikca
gorilmektedir. Givenilirlik kriterinin agiriginin (0,42), kendisinden sonra ge-
len uyumluluk kriterinin (0,24) agiriginin neredeyse iki kati olmasi, bu konuya
verilen 6nemin altini cizmektedir. Ge¢cmiste yasanan ve markalara ciddi zarar-
lar veren inli skandallar disinlldiginde glvenilirligin neden bu kadar 6n-
celikli oldugu anlasilabilmektedir. Literatirde yer alan sinirli sayidaki calisma-
nin bulgulari incelendiginde bu bulgunun Hsu ve Shu (2018) tarafindan Cin'de
gerceklestirilen calismanin bulgulari ile benzerlik gosterdigi gorilmektedir.
S6z konusu calismada da reklamda Gnld kullanimina iliskin kriterler arasinda
en 6nemlisinin givenilirlik oldugu sonucuna ulasilmistir. Kim (2017) tarafindan
Gilney Kore'de gerceklestirilen calismada ise en 6nemli kriterin uyum oldugu
tespit edilmistir. Bu sonug kriterlere yonelik 6nceliklendirmelerin kaltdrel
farkliliklardan etkilenebilecegini, gelecekte kiiltiirlerarasi 6rneklem gruplari
ile yapilacak onceliklendirme calismalarinin literatire faydali katki saglayabi-
lecegini gostermektedir. Dikkat cekici bir diger bulgu ise “cekicilik” ana krite-

ETKILESIM | 145



ibrahim KiCiR

rinin (0,12) ve 6zellikle bu kriter altindaki “fiziksel goriinls” alt kriterinin (0,28)
uzmanlar tarafindan en disiik 6ncelige sahip olarak degerlendirilmesidir. Bu
durum, sektérdeki bazi uygulamalarda veya geleneksel yaklasimlarda Ffiziksel
cekicilige atfedilen yiiksek 6nemi sorgular niteliktedir.

Calismada elde edilen bulgular, reklamcilik literatiriindeki temel kaynak
modelleriyle cesitli acilardan 6rtiismekte ve bazilarina yeni bir bakis acisi sun-
maktadir. Ozellikle Ohanian’in (1991) kaynak-giivenilirligi modelinde temel bi-
lesenler olarak vurgulanan giivenilirlik ve uzmanlik kriterleri, bu calismada da
onemli bulunmustur. Ancak calismanin bulgulari giivenilirlige ¢cok daha baskin
bir 6nem atfederken, uzmanlik ikinci planda kalmis ve kaynak-cekiciligi mode-
linin temelini olusturan cekicilik ise en diisiik dncelige sahip olmustur. Bu du-
rum, uzman akademisyenlerin, Gnlinin inanilirigini ve diristliging, fiziksel
albenisinden cok daha kritik gordiigiinii ortaya koymaktadir.

Uyumluluk kriterinin (0,24) ve o6zellikle bu kriter altindaki “hedef kitleyle
uyum” alt kriterinin (0,47) yiksek bir agirliga sahip olmasi, McCracken'in (1989)
anlam transferi modeliyle giicli bir paralellik gostermektedir. McCracken’'a
gore, Gnlinin tasidigi kiltirel anlamlarin markaya ve Griine etkili bir sekilde
transfer olabilmesi icin Gnli, marka ve hedef kitle arasinda giicld bir uyum ol-
masi gerekmektedir. Hedef kitlenin Gnl{ ile marka arasindaki baglantiyi anlam-
li ve uygun bulmasi, anlam transfer siirecinin basarisi icin kritik 6neme sahiptir.
Bu calismanin bulgulari, 6zellikle hedef kitleyle uyumun 6nceligini vurgulaya-
rak bu teorik cerceveyi desteklemektedir.

Calismanin bulgular hem reklamcilik teorisine hem de uygulamalarina yo6-
nelik 6nemli cikarimlar sunmaktadir. Teorik olarak reklamda Gnli kullanimina
iliskin genel kabul goren kriterlerin sistematik bir 6nceliklendirilmesini yap-
masi ve nicel sonuclar ortaya koymasi acisindan calisma degerli gériilmektedir.
Ek olarak calisma, cok kriterli karar verme yontemlerinden biri olan analitik
hiyerarsi prosesi yontemini reklamcilik alanina uygulamasi acisindan da 6nem-
li olarak degerlendirilmektedir. Pratik acidan bakildiginda ise calisma, pazar-
lamacilar ve reklamcilar icin cesitli 6neriler sunmaktadir. Calisma bulgularina
gore reklam verenler Ginll secerken 6ncelikle Gnlinin glvenilirligini, ardindan
hedef kitle, Giriin ve marka ile uyumunu en iist diizeyde degerlendirmelidir. Un-
linin uzmanligi 6nemli bir kriter olmakla birlikte, glvenilirlik ve uyumun oni-
ne gecmemeli; salt cekicilige, 6zellikle de fiziksel goriinise dayali secimlerden
kacinilmalidir. Ayrica, “uzmanlik” ana kriteri icinde “kariyer” ve “bilgi diizeyi”nin
“reklam deneyimi”’nden daha baskin olmasi, gercek ve kanitlanabilir uzmanli-
gin, salt bir destekleme deneyiminden daha dederli oldugunu gostermektedir.

Son olarak bu calismanin cesitli sinirliliklara sahip oldugunun vurgulanmasi
gerekmektedir. Bu kapsamda ilk sinirlilik bulgularin reklamcilik alaninda cali-
san akademisyenlerin gérislerine dayanmasidir. ilerleyen calismalarda rek-
lamcilik ve pazarlama profesyonellerinin gorislerini de icerecek sekilde yeni
AHP modelleri olusturulabilir. Ayrica calisma, alternatif boyutunu icermeyen
G¢ katmanli bir AHP modeli izerinden ortaya konulmustur. Gelecekte cesitli
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alternatifleri de modele dahil eden ve hesaplanan 6ncelik dederlerinin alter-
natiflere uygulanmasini kapsayan yeni AHP calismalarinin literatir icin Faydali
olacagi disinilmektedir.
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