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Keywords

Geleneksel kitle iletisim araglarindan biri olan televizyon, kitlelere ulasabilmek isteyen
isletmeler icin Onemli bir aragtir. Televizyon reklamlarinin etkililiginde one c¢ikan
uygulamalardan biri de reklamlarda iinlii kullanimidir. Tiiketici etnikmerkezciligi ise,
bireyin ait oldugu toplumu istiin gorme egilimidir. Bu ¢aligmada, reklamlarda {inli
kullanimi stratejisinin bireylerin satin alma niyetleri lizerindeki etkisini ve bu iliskide
etnikmerkezcilik kavraminin roliinii belirlemek amaglanmistir. Caligsma, Tiirk Hava Yollari
televizyon reklamlarinda yer alan {inliileri konu edinerek 18 yas iistii, daha 6nce en az bir
kez Tirk Hava Yollarnn ile ugak seyahati gergeklestirmis Tirk vatandaslari iizerinde
ylriitiilmiistiir. Calisma, nicel ve nitel olmak {izere karma bir yontem {izerine kurulmustur.
Nitel veriler bir odak grup goriismesi ve bir yar1 yapilandirilmis derinlemesine miilakat
aracilifiyla elde edilmis ve kodlama yontemi ile analiz edilmistir. Nicel veriler ise, 404
gegerli anket formundan elde edilmis ve tanimlayici istatistiki analizler, giivenilirlik analizi,
kesfedici ve dogrulayici faktdr analizi ile yapisal esitlik modeli araciligryla yorumlanmustir.

Abstract

Ethnocentrism
Celebrity use in advertising
Purchase intention

Television advertisement

Makalenin Tiirii

Aragtirma Makalesi

* Sorumlu Yazar

Television, one of the traditional mass media, is an important tool for businesses that aim
to reach the masses. One of the prominent applications in the effectiveness of television
advertisements is the use of celebrities in advertisements. Consumer ethnocentrism is the
tendency of an individual to see the society to which they belong as superior. In this study,
it is aimed to determine the effect of celebrity endorsement strategy in advertisements on
individuals' purchase intentions and the role of the concept of ethnocentrism in this
relationship. The study was conducted on citizen of Republic of Tiirkiye over the age of
18, who have travelled at least once before with Turkish Airlines, by focusing on the
celebrities in Turkish Airlines television commercials. The study is based on a mixed
method, both quantitative and qualitative. Qualitative data were obtained through a focus
group interview and a semi-structured in-depth interview and analyzed by coding method.
Quantitative data, on the other hand, were obtained from 404 valid questionnaires and
analyzed through descriptive statistical analyses, reliability analysis, exploratory and
confirmatory factor analysis, and structural equation modeling.
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GIRIS

Hava tagimaciligi hizmetlerine olan talep, diinya ekonomisindeki diger mal ve hizmetlere yonelik ortaya ¢ikan
taleplere gore ¢ok daha hizli artmakatadir. Havayolu isletmelerinin hedef kitleleri tizerindeki algilanan degerini
artirmak i¢in kendilerini farklilagtirarak karliliklarini siirdiirebilmeleri son derece onemlidir. Cesitli pazarlama
stratejileri arasinda, reklamlarda tinlii kullanim1 tartigmasiz en etkili olanlardan biridir. Reklamlarda tinlii kullanimi1

yeni bir yaklagim degildir. Bu kampanyalar araciligiyla havayollari, daha fazla marka bilinci kazanmay1, daha iyi bir

kurumsal imaji modellemeyi, pazar payin genisletmeyi ve kar marjini artirmay1 hedeflemektedir.

Unliiler, genis bir sosyal taninirliga sahip olan bireylerdir. Bu bireyler, ilgili mesleklerdeki veya alanlardaki kisisel
basarilari nedeniyle halk arasinda iinliidiir. Ornek olarak cesitli drama ve film yildizlarindan, sarkicilardan,
sporculardan, komedyenlerden, dini, sosyal, politik figiirlerden veya is insanlarindan bahsedilebilir. Unliilerin
markalarla yaptiklari isbirliklerinin rolii etkileyici bulunmaktadir ve reklami1 yapilan markaya yonelik olumlu tiiketici
satin alma niyeti yaratmadaki bagarisi da oldukea dikkat ¢ekicidir. Yerel ve kiiresel 6lgekte tinliilerin tiiketicinin satin
alma ve yeniden satin alma niyetini etkilemedeki rolii, genel tutundurma siirecinde ¢ok belirgindir. Unliiler,
tilketicinin satin alma niyetini en arzu edilen sekilde etkilemek igin kullanilan en etkili kaynaklardan biridir (Atkin
& Block, 1983). Giiniimiiziin modern pazarlama diinyasinda reklamcilar, miisterinin dikkatini ¢ekmenin yeni ve en
giivenilir yollarin1 bulmaya ¢alismaktadir. Modern reklamciligin amact; sadece tiiketicinin dikkatini ¢cekmek degil,
ayni zamanda genel reklam iglevini en anlamli sekilde yerine getirmektir. Modern reklamciligin ilk iglevi tiiketicileri
oncelikle belirli bir marka hakkinda bilgilendirmektir. Bir diger islevinin ise tiiketici sadakati yakalayabilmek i¢in
onlari1 psikolojik olarak ikna etmek oldugu s6ylenebilir. Modern reklamciligin ii¢iincii islevi de genel marka degerini
giiglendirmek icin tiiketicilere markay1 hatirlatmak amaciyla diizenli olarak reklam vermektir denilebilir. Unlii
kullanimi araciligiyla marka yoneticileri, hedef kitlelerin zihninde giiglii bir marka kisiligi yaratmay1 ve bunu
sirdiirmeyi hedeflemektedir. Reklamcilarin markalart iinlii kisiler aracilifiyla pazarladigi tanmitim teknigi ‘tnli
pazarlama’ olarak adlandirilmaktadir. Bu kavrami savunan pazarlamacilara gore, tinlillerin hedef kitlelere ilettigi
tanitim mesajlar1 yalnizca daha yiiksek diizeyde marka bilinirligi saglamakla kalmayip ayn1 zamanda genel marka
degerini de giliglendirmektedir. Havayolu endiistrisi yiiksek biliylime oranlarina sahip olmasina ragmen, aslinda bu
endiistrinin diisiik kar marjlarindan ve karsiliginda olusan yiiksek dalgalanmalardan muzdarip oldugunu séylemek

miumkiindiir.

Kiiresellesmenin hizlandig1 rekabet ortaminda, tiikketici davraniglarin1 ve beklentilerini anlamak ve bu baglamda
calismalar yiiriitmek isletmeler i¢in son derece 6nemlidir. Tiiketici davraniglarina etki eden bir diger kavram da
tiikketici etnikmerkezciligidir. Bireylerin, kendilerini ya da i¢inde bulunduklar1 toplumlar1 iistiin gérme egiliminden

dogan tiiketici etnikmerkezciligi, satin alma davranisini etkileyen bir faktordiir (Kaya Korkmaz, 2014).

Tiirkiye’yi kiiresel ¢apta temsil eden ve diinyanin en degerli markalar arasinda gosterilen Tiirk Hava Yollar1 da
reklamlarda iinlii kullanimi stratejisini benimsemistir. Tiirk Hava Yollar1, 1933 yilinda Tiirkiye’de kurulmus ve
giiniimiizde toplam 396 ucak kapasiteli filosuyla 2022 yili itibariyla 340 farkli destinasyona sefer diizenleyen
diinyanin en genis ugus agia sahip markasi haline gelmistir (Tiirk Hava Yollar1, 2022). Isletme, rakiplerinden farkli
olarak birinci sinif ugak i¢i hizmet sunmaktadir ve bu anlayis sayesinde benzersiz bir miisteri deneyimi sunarak
kendini kiiresel pazarda da miikemmel kilmay1 basarmaktadir. I¢ pazarda baskin olarak siirdiirdiigii varlig1 sayesinde

pek c¢ok farkli destinasyonu ucus agina ekleyerek kiiresel ¢apta bir biiyiime gergeklestirmistir. Bu biiyliime de
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beraberinde markalagsmaya ve pazarlamaya daha fazla yatinm yapma gerekliligini getirmistir. Bu sebeple yeniden
tasarlanan, daha kiiresel ve minimal bir hal alan Tiirk Hava Yollari logosu da son seklini 2018 yilinda almigtir. Ugus
ag1 200 destinasyona ulastiktan sonra ise sirket slogani ‘Globally Yours’ yerine ‘Widen Your World’ olarak

giincellenmistir (Kantarcioglu, 2022).

Tiirk Hava Yollar’nin reklamlarinda yer verdigi iinliiler arasinda, 2009 yilinda Kevin Costner, 2012’de Kobe
Bryant ve Lionel Messi, 2016’da Morgan Freeman, 2018’de Dr. Mehmet Oz ve son olarak da 2022 yilinda iinlii
fenomen Zach King sayilabilir. Reklamlarda yer alan {inliilerin pek ¢ok kisi tarafindan diinya ¢apinda taniniyor
olmasi, giivenilir ve gekici algilantyor olmalarinin da Tiirk Hava Yollari’nin son yillarda marka bilinirligini ve marka
imajin1 giiclendirdiginin bir isareti oldugu sdylenebilir. Euro League sponsorlugunun yiiriitiildigii 2010-2011
yillarinda Tiirk Hava Yollart logosu 4588 kez goriintiilenerek marka bilinirligi gii¢lendirilmistir. “Kobe vs. Messi:
The Selfie Shootout” organizasyonu 2013 yilinda diizenlenmis ve 137.2 milyon kez goriintiilenmis ve 2014 yilinda
Advertising Age tarafindan diinyani en viral iinlii videosu secilmistir. 2021 yilinda Tiirk Hava Yollari, Ingiltere
merkezli hava tagimaciligi derecelendirme kurulusu Skytrax tarafindan diinya capinda en iyi 17. havayolu,
Avrupa’nin ise en iyi 6. havayolu secilmistir (Atas, 2015). Tim bu gelismelerden yola c¢ikilarak Tiirk Hava
Yollart’nin pazarlama stratejilerinin ise yaradigini ve bu sayede marka bilinirligini, marka imaji gii¢clendirdigini
sOylemek miimkiindiir. Tiirk Hava Yollar1 bahsi gecen konularda basarili olurken reklamlarda iinlii kullanimi
stratejisine ciddi bir maddi fon aktarmakta ve bu yatirimin elbette karsiligini bulmasini hedeflemektedir.
Reklamlarinda yer verdigi tinliilerin diinya ¢apinda taninan, giivenilen iinliiler oldugunu séylemek miimkiindiir. Bu
inliiler ile hedef alinan kitle tiim iilke vatandaglar1 olmasina ragmen Tiirk tiiketicilerin, bir Tiirk markasinin
reklamlarinda diinyaca {in yapmis isimlerin yer almasindan gurur duydugu ve markaya daha fazla destek olmay1
arzuladigr gozlemlenmistir. Dolayisiyla bu calisma Tirk Hava Yollari’nin reklamlarindaki tinlii kullanimi
stratejisinin tiiketici satin alma niyeti {lizerindeki etkisini ve etnikmerkezcilik faktoriiniin bu etkideki roliinii
arastirmay1 hedeflemistir. 2008 yilinda yasanan kiiresel ¢aptaki ekonomik kriz etkilerini Tiirkiye’de de gostermistir.
Bu krizin ardindan, tiim diinya ekonomilerinde oldugu gibi Tiirk ekonomisinde de kalkinma gabalari bas gdstermistir.
Tiirk Hava Yollart da 2009 yilinda ilk olarak Oscar 6diillii Kevin Costner ile reklamlarinda tinlii kullanimina baglamis
ve bu seriivene ilerleyen yillarda da devam etmistir. Kullanilan bu strateji ile marka bilinirligini artirmay1 bagarmistir,
ancak bu stratejinin ilk bakista goriinen etkilerinin yani sira tiiketici etnikmerkezciligi gibi bir takim faktorleri de

beraberinde tetiklemis olabilecegi diisiiniilmektedir.

Bu calisma, Tiirk Hava Yollar televizyon reklamlarinda uygulanan {inlii kullanim stratejisinin, etnikmerkezcilik
kavramu ile birlikte tiiketicilerin satin alma niyetindeki etkisini ortaya koyma amaci tasimaktadir. Tiirkiye genelinde
reklamlarda iinlii kullanim stratejisine yonelik yapilan ¢aligmalarda etnikmerkezcilik faktoriine deginen arastirma
sayisinin oldukc¢a az oldugu goriilmiistiir. Bu arastirma, alaninda 6ncii, kesifsel bir ¢aligma haline donmiistiir.
Aragtirmanin uygulamasinda goniilliliik usulii ile yer alan katilmecilarin goriislerinin  gergegi yansittigi
varsayllmigtir. Arastirma siirecinde yasanan en biiyiik kisitlarindan biri 2019 yilinda yasanan Covid19 salginidir.
Aragtirma, tiim diinyay1 etkisi altina alan ve en ¢ok da havayolu ulasim sektoriine darbe vuran pandemi sartlari altinda
yiirtitiilmiis ve siiphesiz ki pandeminin beraberinde getirdigi tiim kisitlamalar arastirma sonuglarin etkilemistir. Bir
diger kisit ise; arastirmanin sadece Istanbul Havalimani’nda yiiriitiilmiis olmasidir. Istanbul Havalimani, Tiirk Hava
Yollar1’nin ana merkezi olmasi sebebiyle segilmistir ve miimkiin oldugunca genis bir 6rneklem kiitlesine ulagilmaya

caligilmustir.
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Kavramsal Cerceve
Unlii Pazarlama

Markalar arasinda son derece dinamik ve siddetli bir rekabet ortaminin oldugu giiniimiizde yerel veya kiiresel tiim
marka yoOneticileri, marka tanitim ¢aligmalarina biiylik miktarda biit¢e ayirmaktadir (Priyankara vd., 2017). Bilindigi
lizere tanitim calismalarinin temel amaci, marka bilinci olusturmak ve marka bilincini artirmaktir. Bu tanitim
calismalar1 nihayetinde son kullanicilara iiriin ve hizmet hakkindaki gercekleri iletmek icin tasarlanmistir. Unlii
pazarlama, tiiketici satin alma davraniginda olumlu bir degisiklik yaratmak i¢in kullanilan ve tiiketicilerin satin alma
niyetleriyle giiclii bir iliskisi olan 6nemli bir aragtir (Shahzad vd., 2015). Unliiler, hedef kitleyi etkilemek icin en gok
arzu edilen o6zelliklere sahiptir ve gelismis kisisel ve sosyal etkilerine dayanarak daha gii¢lii bir marka kimligi
yaratabilirler. Isletmeler, markalarim ve kendilerini 6n plana ¢ikarmak igin {inlii kullanimina yonelerek biiyiik
miktarlarda harcamalar yapmaktadir. Unliiler, ¢ekici nitelikleri ile dinamik olarak gériiliirler (Atkin & Block, 1983)
ve isletmeler, bu niteliklerin pazarlama iletisimi faaliyetleri yoluyla iiriinlere aktarilmasimi planlamaktadirlar
(Langmeyer & Walker 1991; McCracken, 1989; Walker vd., 1992). Ayrica, iinlerinden dolayi, tinliiler sadece dikkat
cekmekle kalmaz, ayn1 zamanda giinlimiiziin olduk¢a karmasik ortamlarinda pazarlama iletisimi mesajlar1 i¢in
yiiksek hatirlama oranlari elde etmeye de hizmet ederler (Croft vd., 1996; Friedman & Friedman 1979; Kamen vd.,
1975; Kamins vd., 1989; Ohanian 1991). Baslangigcta, iinlii pazarlama stratejisi risksiz bir durum gibi gériinmektedir,
ancak herhangi bir dinamik pazarlama iletigimi stratejisinde oldugu gibi, iinlii kullaniminin da potansiyel tehlikeleri
mevcuttur. S6zkonusu tinliiler degisebilir ve tiiketicilerin onlarla olan iligkisi bozulabilir. Bir anlamda, {inlii kullanimi
stratejisi iki ucu keskin bir kili¢ haline doniisebilmekte ve bu da potansiyel tuzaklarin varliginda sayisiz alternatif

arasindan bir linlii destek¢iyi segmeyi ¢ok zor hale getirmektedir (Erdogan vd., 2001).

TV reklamciligina iliskin kiiresel bir aragtirma, TV reklamciliginda tinliilerin yer almasmin her kitada yaygin
oldugunu, ancak iilkeler arasindaki yayginlikta biiyiik farkliliklar bulundugunu ortaya koymustur (Praet, 2008). Son
zamanlarda, iinliiler markalari farkli dijital ortamlarda daha fazla desteklemektedir (Wood & Burkhalter, 2014). 2012
yilinda yapilan bir ¢aligmada Elberse ve Verleun (2012), {inlii kullaniminin satislar iizerindeki etkisini analiz etmek
icin 51 sporcunun yer aldig1 reklamlardan elde edilen verileri kullanmistir. Elberse ve Verleun (2012), reklamlarda
yer alan 51 sporcunun 43'iniin yer aldig1 reklamlardaki iiriin satislar1 i¢in ortalama% 4'liik bir artis tespit etmistir.
Ayrica yine ayni ¢alismada bir tinliiniin biiyiik bir basarisinin (6rnegin bir sampiyonluk kazanmak) satiglarda daha
da onemli bir artisa yol agtiginin alti ¢izilmistir. Bu durum Tirk tiiketicinin satin alma davranisinda da
gdzlemlenmistir. Diger toplumlar gibi Tiirk toplumu da {inliilere biiyiik saygi duymakta ve onlar1 sosyal yagsamlarinda
idealize etmektedir. Unliilere dayali reklamlar Tiirk alicilar tarafindan biiyiik ilgi goriip satin alma niyetlerine etki

etmektedir (Sertoglu vd., 2014).

Unlii pazarlama tekniginin etkin olabilmesi i¢in kullanilan modeller mevcuttur. Unliilerin reklamlardaki etkinliligi
genellikle kaynak giivenilirligi, kaynak ¢ekiciligi, linlii- tirlin uyumu modeli, anlam transfer modeli ¢ercevesinde
incelenmektedir. Bilgi kaynagi ile ilgili caligmalar ilk olarak 1950’1 yillarin baslarinda yiiriitiilmeye baglanmistir. ik
olarak, Hovland ve Weiss (1951) bilgi kaynagiyla alakali 6ncii ¢aligmalarinda “Kaynak Giivenilirligi”’nden sz
etmiglerdir. Bunun ardindan, McGuire’in (1985) ortaya attifi; “Kaynak Cekiciligi” modeli gelmektedir. Bu iki

modelin ardindan, reklamlarda iinlii kullanimi stratejisinin tiiketici zihninde nasil yanki buldugunu agiklamay1
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hedefleyen “Unlii Uriin Uyumu Hipotezi” (Kahle & Homer 1985; Kamins, 1990; Forkan, 1980) ve son olarak da
McCracken’in (1989) ortaya attig1 “Anlam Transferi Modeli” literatiirde yerini almistir.

Etnikmerkezcilik

Tiiketici etnikmerkezciligini anlamak ve tanimlamak i¢in dncelikle etnikmerkezcilik kavramim anlamak oldukga
onemlidir. Ciinkii tiiketici etnikmerkezciligi tliketici tutumundaki etnikmerkezci diisiincenin tezahiiriidiir.
Etnikmerkezcilik, sosyal psikoloji alaniyla ilgilidir. Bu kavramin tanimy, ilk olarak 1906 yilinda Sumner tarafindan
yapilmistir (Sumner, 2002). Sumner'a gore bireyler, kendi sosyal gruplarini merkeze yerlestirme ve diger tiim gruplar
kendilerininkine gore yargilama egilimindedir. Adorno vd. (2019) yaptiklar1 bir calismada, etnikmerkezci insanlarin
ozelliklerini tantmlamaktadirlar. Yaptiklar arastirma sirasinda, etnikmerkezciligin, insanlarin kendi grubuyla belirli
bir 6zdeslesme bicimiyle ortaya ¢iktig1 sonucuna varmislardir. Bu 6zdeslesme, aslinda belirli bir reddetme bicimidir
ve bireyler bir grupla ancak reddedebilecekleri baska bir grup varsa 6zdeslesebileceklerini diisiinmektedirler. Dogi
(2015), etnikmerkezciligi insanlarin kendi grubunun iistiinliigline kosulsuz giiven olarak tanimlamistir. Dogi’ye
(2015) gore; etnikmerkezcilik, dis gruplarin insanlar1 kendi grubu agisindan degerlendirilmesinden baska bir sey
degildir. Bu degerlendirmenin olumlu bi¢imi vatanseverlik, olumsuz bi¢cimi ise koyu milliyetcilik olarak
adlandirilmaktadir. Etnikmerkezcilik, bireylerin kendi kimliklerini kesfetme ve bir gruba veya topluluga ait olma

ithtiyacinin belirli bir tezahiiriidiir ve boylece bulunulan grubun refahina katkida bulunmakradir (Brkic vd., 2011).

Etnikmerkezciligin, farkli sosyal gruplar arasindaki iligki tlizerindeki etkisi gesitli bilimsel g¢alismalarda
tartisilmaktadir. Etnikmerkezciligin giicli bir fikir birligi olusturma giicii tartisilmazdir, ancak bu her bir bireyin
etnikmerkezci duygulardan etkilendigi anlamina gelmemektedir. Bununla birlikte, bazi insanlarin farkinda olmasalar
bile etnikmerkezci oldugu varsayilmaktadir. Etnikmerkezciligin bireyde ortaya ciktiktan sonra, pazarlama odakl bir
tiketici yaklasimi olma olasiligi kendini géstermektedir (Sharma vd., 1994; Javalgi vd., 2005; Auruskeviciene vd.,
2012). Tiketici etnikmerkezciligi kavrami ise ilk olarak Shimp ve Sharma (1987) tarafindan tanmimlanmistir.
Aragtirmalarinda ekonomik ve sosyolojik ¢evreyi de dikkate alarak yaptiklari tanima gore, etnikmerkezci tiiketiciler
yabanci iriinleri satin almayi uygunsuz bulmaktadirlar. Cilinkii bunun, i¢inde bulunduklari toplumu olumsuz
etkileyecegini ve o toplumda issizligi artiracagini diisiinmektedirler. Etnikmerkezci olmayan tiiketiciler ise bunun
aksine, yabanci ve yerli tirtinleri kalitelerine ve performanslarina gore objektif olarak degerlendirmekte ve bu yonleri
karsilastirarak uygun olan1 se¢mektedirler (Shimp & Sharma, 1987). Etnikmerkezci duygularin, glinlimiiziin giderek
kiiresellesen diinyasinda kozmopolit gelismeler sebebiyle azaldig1 varsayilmaktadir. Ancak Shimp (1984) tarafindan
yapilan arastirma, tiiketici etnikmerkezciliginin vatanseverlik duygusunu artirdigmi, kiiltiirel ve etnik kimligi
vurguladigimi gostermektedir. Bu nedenle etnikmerkezcilik, 6zellikle kriz donemlerinde kiiresel is ortami ilizerinde
giicli bir etkiye sahiptir. Smyczek ve Glowik (2011) tarafindan yapilan arastirmada da goriildiigii tizere, yerel
ekonomileri destekleme ¢abasi, birgok {ilkede bir ekonomik kriz esnasinda genellikle artmaktadir. Etnikmerkezciligin
yerli {riinleri tiikketerek, toplum ekonomisini kalkindirma inancini igerdigi de bilinmektedir (Han,1988; Herche,
1992). Moon ve Nelson'a (2008) gore bu bulgunun nedeni, tiiketici davranisinin tiiketicilerin kiiltiirel degerlerinden
biiyiik dl¢iide etkilenmesidir. Ornegin, miisteriler sadece yerli iiriinleri degil, icinde bulunduklar1 toplumla benzer
kiiltiirel ge¢cmise sahip tilkelerden gelen iiriinleri de tercih etmektedir. Shoham ve Brencic (2003) tarafindan yapilan
arastirma da, tiiketici etnikmerkezciliginin yerli ve yabanci iriinleri satin alma aliskanliklarini gii¢li bir sekilde

etkiledigini gostermektedir.
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Satin Alma Niyeti

Tiiketici davranigi bilimi, neden belli bir markanin {irliniinii satin aliriz, o iiriinii almaya ne sebeple ihtiya¢ duyariz,
o iiriinii nereden, ne sekilde aliriz gibi sorulara cevap aramaktadir (Islamoglu & Altumisik, 2017). Yildirrm (2013),
tilketici davramigim “kisisel ve sosyal unsurlarin etkisi ile bireyin alternatifleri arama, satin alma, kullanim ve
kullanim sonrast tiim etkinlikleri igeren siirecleri degerlendiren bir bilim alan1 olarak” tanimlamaktadir. Tiiketici ise;
bir iiriin veya hizmeti alan veya satin alabilme yetisindeki birey olarak nitelenmektedir. Modern pazarlama anlayisi,
tiikketici davraniglarin1 anlamlandirmay1 hedefler. Uriin gelistirme, satis gelistirme, reklam, pazara niifuz etme, halkla
iligkiler, fiyatlandirma, ambalaj gibi pazarlama karmasi bilesenleri ile ilgili atilacak adimlarin hedefinde dogrudan
tiiketiciler vardir. Isletmeler, hedef pazardaki rekabet giiclerini tiiketici davranisini anlayabildikleri dlciide
giiclendirecektir (Okumus, 2013). Pazarlama faaliyetleri ile tiiketici istek ve ihtiyaclarinin karsilanmasi ve tiiketici
memnuniyetinin saglanmasi hedeflenmektedir. Ihtiyag, yokluk hissidir; talep ise bu yokluk hissini karsilamak
amaciyla yapilan tercihtir. Talep ancak satin alma isleminin gergeklesmesiyle isletmeler i¢cin ekonomik bir boyut
kazanir. Isletmeler, tiiketici talep ve ihtiyaclarini tatmin edebilecek pazarlama karmalari olusturarak, sunduklar {iriin

ve hizmetlerinin tercih edilmesini saglamaktadirlar (Odabas, 2018).

Tablo 1. Tiiketici Karar Verme Asamalari

Adim Ortaya Cikabilecek Faaliyetler
1. Problemin tanimlanmasi Aclik hissetmek
2. Bilgi toplama Cevreden Onerilen restoranlar1 6grenmek
3. Se¢eneklerin degerlendirmesi Restoranlarla iletisime ge¢ip, meniileri 6grenmek
4, Satin alma ‘A’ restoraninda yemek
5. Satin alma sonrasi degerlendirme Tiikettilen yemegin kisiyi doyurup doyurmadigina kanaat getirmek

Kaynak: Odabas1 ve Baris, 2002: 31-32.

Birey, giinliik hayatinin igerisinde 6nemli veya onemsiz pek ¢ok konuda, sayisiz kararlar vermektedir. Karar
verme, insanlarin bir konu hakkinda elindeki segenekler arasindan bir tercih yapma iglemidir. Karar vermenin
gergeklesebilmesi igin insanlart karar vermeye zorlayan bir durumun varligi, elinde segeneklerinin var olmasi ve
kisinin &zgiir iradesi ile se¢cim yapabilmesi gerekmektedir. Tiiketicilerin karar vermesi ile ilgili ortaya atilan birden
fazla model sdzkonusudur, fakat bu modellerin hepsinin temelinde McKinsey (Donaldson, 2004) tarafindan ortaya

atilan “Sorun C6zme Modeli” yer almaktadir. Tablo 1’de bu modele ait adimlar gosterilmektedir.
Yontem

Bu c¢alisma, reklamlarda inli kullanimi stratejisinin tiiketici satin alma niyetine etkisini ve etnikmerkezcilik
faktoriiniin bu iliskideki roliinii kesfetmeyi hedefleyen oncii bir calismadir. Aragtirma sonuglari, hem akademik
anlamda literatiire katki saglayacak hem de sektorel anlamda pazarlama stratejistlerine yol gosteren bir ¢alisma

olacaktir. Buna gore arastirmanin ana problemini su iki soru ile ifade etmek miimkiindiir:

e Reklamlarda iinlii kullanimu ile tiiketici satin alma niyeti arasinda anlamli bir iliski var midir?
o Tiiketici etnikmerkezciligi, reklamlarda tinlii kullanimi ile tiiketici satin alma niyeti arasindaki iliskide

diizenleyici bir rol Gstlenmekte midir?
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Calismanin alt problemleri ise ‘tiiketici satin alma niyeti, reklamlarda iinlii kullanim1 ve etnikmerkezcilik
boyutlar1 ortalamalar1 katilimeilarin demografik degiskenlerine gore degiskenlik gostermekte midir?’ seklinde ifade
edilebilir.

Arastirma Modeli

Reklamlarda tinlii kullaniminin satin alma niyetine etkisinde etnikmerkezcilik kavraminin diizenleyici bir rolii
olup olmadigini bulmay1 hedefleyen bu ¢aligmada kesifsel bir arastirma modeli kullanilmigtir. Shimp ve Sharma
(1987) tarafindan gelistirilen Etnikmerkezcilik kavramina ve ¢aligmanin amacina uygun literatiir dayanagi bulunmus

ve buna bagli olarak ortaya ¢ikan arastirma model 6nerisi Sekil 1°de gosterilmistir.

Etnikmerkezcilik

Unlii Kullanim1 Satin Alma Niyeti

Sekil 1. Arastirma Model Onerisi

Calismanin ilk asamasinda, Tiirk Hava Yollar1 yolculariyla odak grup goriismesi gergeklestirilmistir. Bu goriisme,
6 katilimci ile yiiritillmiistiir. Odak grup goriismelerinin ideal katilimci sayisinin belirlenmesinde pek ¢ok farkl
yaklagimdan s6z etmek miimkiindiir. Kitzinger (1995)’e gore, odak grup goriismeleri, 4-8 katilimcidan; Veal
(1997)’e gore 5-12 katilimcidan; Yildinm ve Simsek (2013)’e gore 6-8 katilimcidan; Gegez (2010)’e gore 6-12
katilimeidan; Jennings (2010)’e gore ise 8-12 katilimcidan olusabilmektedir. Ancak pek ¢ok ¢aligmanin vardigi ortak
nokta, ideal odak grup goriismelerinin 4 ile 8 kisiden olustugudur. Jennings (2010) odak grup goriismelerinde,
katilimer sayisiin yiiksek olmasi, katilimcilar arasi etkilesimin simirli kalmasma yol agabildigini vurgulamaistir.
Literatiirde, odak grup goriismelerinin etkilesimsel bir dogasi olduguna (Powell & Single, 1996; Flick, 2009;
Jennings, 2010; Yildinm & Simsek, 2013), zengin ampirik veri elde edilmesine yardimci olduguna (Steward &
Shamdasani, 1990; Jennings, 2010), farkl tarihlerde farkli kisilerle goriisme yapmak yerine bir grup insanla ayni

anda gorlisme yapilarak zamandan ve paradan tasarruf saglandigina (Flick, 2009; Kozak, 2014) vurgu yapilmaktadir.

Bu odak grup gorlismesi, arastirmanin temel amacimi olusturan, Tiirk Hava Yollar1 reklamlarinda {inlii
kullaniminin satin alma davranigina etkisini 6l¢gmek amaciyla 6 adet dis hatlar yolcusuyla yiiriitiilmistiir.
Arastirmanin bagladig1 déonemde Tiirk Hava Yollar1 iinlii kullanimi yapilan reklamlar televizyonlarda yer almadig:
icin, odak grup goriismesinin amact, iinlii kullanim1 yapilan reklamlarin yolcular {izerinde etkisi olup olmadigini ve
eger olduysa bu etkinin ne denli uzun bir vadeye yayildigini gdzlemleyebilmektir. Bu gériisme Istanbul Havalimani
Dis Hatlar Terminali’nde ugaklarini bekleyen, daha 6nce Tiirk Hava Yollari ile en az 1 kez seyahat etmis yolcular ile
yiirttilmistiir. Yolculara toplamda 7 adet soru yoneltilmistir. Bu sorular, literatiir 1s1ginda hazirlanmis ve
uygulamaya koyulmadan once {i¢ farkli uzmana e posta yoluyla gonderilerek arastirmaya uygunlugu konusunda
gOriis alinarak hazirlanmistir. Hazirlanan sorular konusunda ii¢ uzmandan da onay almmustir. Bu arastirmada

kullanilan verilerin toplanabilmesi icin gerekli olan etik kurul izin belgesi Aydin Adnan Menderes Universitesi
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Sosyal ve Beseri Bilimler Arastirmalart Etik Kurulu’nun 31.12.2021 tarih ve 2021/5 say1 numarasi ile alinmistir.
Goriisme her milliyetten katilimcinin kendini ifade edebilmesi amaciyla evrensel dil olan Ingilizce dilinde
gergeklestirilmistir. Bu goriismeler sonucunda elde edilen veriler 5 uzman katilimcr yardimiyla igerik analizi
yonemiye yorumlanmigtir. Bu siirece dahil olan uzman katilimcilar, verileri kodlayarak siniflandirmistir. Bu
goriigmenin temel amaci, basin yayin organlarinda yayinlanan {inlii kullanimi reklamlarinin yolcular tarafindan
hatirlanip hatirlanmadigini saptayabilmek ve caligmaya bu perspektifle devam edebilmektir. Bu goriisme farkli
milliyetlerden insanlarla yiiriitlmiistiir ¢iinkii aragtirmanin odak grup goriismesi ve derinlemesine miilakat yapilan
asamalarinda, calismanin amaci sadece {inlii kullaniminin tiiketici satin alma niyetine etkisini saptayabilmekken, elde
edilen veriler etnikmerkezcilik kavraminin arastirmadaki 6nemini ve yerini isaret etmistir. Bu sebeple, bahsi gecen
gorlismeler sonrasi arastirma yon degistirmis ve etnikmerkezcilik kavraminin 6nemi lizerinde durmaya baslamstir.

Odak grup goriismesinde elde edilen veriler insanlarin bu reklamlar1 hatirladigint géstermektedir.

Veri toplama siirecinin ikinci asamasinda konu ile ilgili, {ist diizey Tiirk Hava Yollan yetkilisi ile yar1
yapilandirilmis goriisme gerceklestirilmistir. Morse (2000) yar1 yapilandirilmig goriismelerde, tiim katilimcilardan
alman verinin miktarinin katilimei sayist ile ters orantili oldugunu, dolayisiyla her bir katilimcidan gelen kullanilabilir
verinin artis orantyla katilimei sayisinin azalis oraninin paralel oldugunu belirtmektedir. Yar1 yapilandirilmig
gorlismenin goniillii katilimcisinin halihazirdaki pozisyonu, sorulara doyurucu cevaplar verebilmekteki yetkinligi
gdz Oniine alinarak yar1 yapilandirilmig goriisme yeterli bulunmus ve tekrarlanmamistir. Bu asamada, Tirk Hava
Yollari’'nda reklamecilik alaninda gorev yapmakta olan bu yetki ile derinlemesine miilakat yiiriitiilmiistir. Bu
miilakatta, daha dnceden literatiir 1s1¢inda hazirlanmis ve e posta yoluyla ii¢ farkli uzman goriisiine bagvurulup onay
almarak belirlenen, reklamlarda iinlii kullanimi stratejisini benimsemekteki temel amaci, karar siireclerini ve bahsi
gecen reklamlarin gézlemlenen etkilerini 6lgebilmek amaciyla 7 adet soru yoneltilmistir. Bu asamada da elde edilen
veriler bir araya getirilmis ve uzman gorisleri esliginde igerik analizi yontemiyle kodlanarak analiz edilmistir. Bu
goriismelerden elde edilen veriler sonucunda Tiirk Hava Yollar1 reklamlarinin tiiketicilerin satin alma kararinda etkili
oldugu gozlemlenmistir. Ancak yine ayni goriismeler sonucunda daha onceki arastirmalardan farkli olarak, bu
calisma reklamlarda iinlii kullaniminin satin alma davranisi iizerindeki etkisinin tiiketici etnikmerkezciligi ile de

baglantili oldugunu kanitlamistir.

Veri toplama siirecinin ii¢lincii ve son agamasinda ise, bahsi gegen nitel ¢alismalarin analizleri ve ilgili literatiir
15181nda anket soru formu tasarlanmis ve uygulanmistir. Anket soru formunun olusturulmasinda, ¢esitli calismalardan
yararlanilmigtir. Form, ii¢ bolimden olusmaktadir. Birinci boliimde, literatiirdeki farkli kaynaklar incelenerek
olusturulmus, iinlii pazarlama stratejisini 6l¢gmek iizere hazirlanan anket soru formu kullanilmistir. Ilgili soru formu
calismanin Oncelikli olarak gergeklestirilen nitel kismindan ve literatiirdeki farkli kaynaklardan yararlanilarak
hazirlanmigtir (Armagan & Giirsoy, 2017; Alsmadi, 2006; Kurtbas & Barut, 2010; Ha & Lam, 2017; Wang, vd.,
2017). Ikinci boliimde ise Wei ve Wu (2013), Malik ve Guptha, (2014) ve Yolacan (2016)’mn calismalarindan
esinlenerek 5°1i Likert dl¢eginde {inlii kullaniminin satin alma niyeti tizerindeki etkisini 6l¢mek amaciyla hazirlanan
maddeler yer almaktadir. Ugiincii boliimde de Shimp ve Sharma (1987) tarafindan gelistirilen ve Aysuna (2006)
tarafindan Tiirkge’ye uyarlanan Cetscale Slgeginden yola ¢ikilarak hazirlanmig tiiketici etnosentrizmini dlgmeye
yonelik ifadeler yer almaktadir. Degerlendirme, 5°1i likert dlgegi aracihig ile gergeklestirilmistir. Olgekte

1“Kesinlikle Katilmiyorum”, 5 ise “Kesinlikle Katiliyorum”a karsilik gelmektedir.
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Bulgular

Odak grup goriismesinin amaci, {inli kullanimi yapilan reklamlarin yolcular iizerinde etkisi olup olmadigim ve
eger olduysa bu etkinin siiresini gézlemleyebilmektir. Caligmanin yapilmaya baglandigi donemde Tiirk Hava Yollar
inlii kullammi gergeklestirdigi reklamlarn aktif bir sekilde yaymnlamiyordu. Bu sebeple reklamlarin hatirlanip
hatirlanmadigimi saptamak calismanin devami i¢in olduk¢a 6nem arz etmekteydi. Odak grup goriismesinin temel
amaci bu etkiyi saptamakti. Tiirk Hava Yollar firmasi arastirmanin yapildigi donemde diinyanin da iginde bulundugu
Covid-19 pandemisine bagli olarak havayolu sektoriiniin durmasiyla birlikte reklamlarda inlii kullanimina ara
vermisti. Bu sebeple halihazirdaki yolcularin {inlii kullanimi1 yapilan reklamlar1 hatirlayip hatirlamadiklart ve
reklamlarin etkilerinin nasil bir vadeye yayildigin1 saptama geregi duyulmustur. Odak grup goriismesinin
yliriitiilmesindeki temel ama¢ bu verileri elde edebilmek ve bahsi gecen veriler 1siginda arastirmaya yon
verebilmektir. Odak grup goriismesi Istanbul Havalimani Dis Hatlar Terminali’nde ucaklarini bekleyen yolcular ile

yiiriitiilmiistiir. Yolculara ait demografik veriler su sekildedir:

Tablo 2. Odak Grup Gériismesi Yapilan Katilimcilari Demografik Ozellikleri

Ugus . I Medeni Egitim
Destinasyonu Koltuk Tipi Uyruk Cinsiyet Durum Yas Meslek Durumu

Seul Business Giiney Kore Kadin Bekar 32 Kabin Memuru Lisanstistii

Seul Ekonomi Giiney Kore Erkek Bekar 27 g{llvers.lt.e Lise
Ogrencisi

Seul Business Giiney Kore Kadin Evli 43 Bilisim Uzmani Lisans

Seul Ekonomi Cin Erkek Evli 38 Restoran. . Lise
Isletmecisi

Tokyo Business Japonya Kadin Bekar 47 Avukat Lisans

Tokyo Ekonomi A.B.D. Erkek Evli 52 Emekli Lisans

Odak grup goriismesinde sorulan sorular su sekildedir:

1. Ne siklikta uguyorsunuz? Genelde I¢ Hatlar ugusu mu Dis Hatlar ucusu mu gerceklestiriyorsunuz?
2. Uguslarinizda Tiirk Hava Yollari’n tercih etme sikliginiz nedir?

3. Buyolculugunuzda Tiirk Hava Yollari’n1 tercih etme sebebiniz nedir?

4. Tirk Hava Yollari reklamlarini izliyor musunuz?

5. Tiirk Hava Yollari reklamlarini diisiindiigliniizde ilk akliniza gelen hangi reklamdir?

6. Unlii kullanilan Tiirk Hava Yollar1 reklamlarinda sizi en ¢ok etkileyen sey nedir?

7. Unlii kullaniminin, Tiirk Hava Yollar1’n1 tercih etmenizde bir etkisi oldugunu diisiiniiyor musunuz?

Katilimcilardan alinan yanitlara gore, katilimcilar is sebepli veya hobileri oldugu icin seyahat ettiklerini
belirtmistir. Seyahat sikliginin degisiklik gosterdigi saptanmistir. Tiirk Hava Yollari’n1 tercih etme sebepleri arasinda
fiyat-performans iligkisi, ucak i¢i hizmet ve ikram kalitesinin yiiksek olmasi gibi sebepler sunulurken reklamlarla
ilgili alinan yanitlar tiim katilimcilarin reklamlar hatirladigini géstermistir. En ¢ok hatirlanan iinliiler Messi, Morgan
Freeman ve Kobe Bryant olurken katilimcilar, reklamlardan etkilendiklerini hatta reklamdaki iinlii ile iriinil
eslestirdiklerini ifade etmislerdir. Kalp hastasi bir yolcunun Dr. Mehmet Oz ile yapilan reklamlardan &tiirii Tiirk
Hava Yollarr’nin ugak i¢i ikramlarini saglikli buldugunu ifade etmesi bu eslestirmeye iyi bir 6rnek olarak

gosterilebilir. Yolcular ile gergeklestirilen odak grup goriismesinden elde edilen tiim veriler, bes farkli aragtirmaci ile
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birlikte kodlama siirecine sokulmustur. Nitel verilerin analizinde kodlama siklikla bagvurulan yontemlerden biridir.
Kodlama ydntemi farkli aragtirmacilar ile ayni anda ve birbirinden bagimsiz gergeklestirildiginden anlamda derine
inilmesini ve gercek veriye ulasmanin kolaylagmasini saglamaktadir (Saglam ve Kanadli, 2019; Celik vd., 2020).
Kodlama siireci sonrasinda, siirece dahil olan tiim arastirmacilar iinlii ¢ekiciligi, iinlii glivenirligi, tinlii uzmanligi,
inlii-lirlin uyumu ve satin alma niyeti olmak {izere toplam bes baslikta hemfikir olmuslardir. Odak grup
goriigmesinden elde edilen veriler sonrasinda ortaya ¢ikan kodlar arastirmanin temelini olusturan literatiir taramasini
da destekler nitelikte olmustur. Verilere gore yolcular, Tiirk Hava Yollari’na ait iinlii kullanimi yapilan reklamlar

hala hatirladiklarini, havayolu tercihlerinde reklamlarda {inlii kullaniminin etkili oldugunu isaret etmektedir.

Veri toplama siirecinin ikinci asamasinda ise, Tiirk Hava Yollari’nda reklamcilik alaninda gorev yapmakta olan

iist diizey bir yetkiliyle derinlemesine miilakat yiiriitiilmiistiir. Goriigmede yoneltilen sorular su sekildedir:
1. Reklamlarinizda neden {inlii kullanimini tercih ettiniz?
2. Reklamlarinizda tinlii kullanimiyla en ¢ok hangi koltuklari/ yolculart hedef aldiniz?
3. Reklamlarinizda hangi {inliileri kullanacaginiza nasil karar verdiniz?
4. Unliiyii secerken meslegini ve cinsiyetini dikkate aldiniz m?
5. Genel anlamda iinlii kullanim1 yaptiginiz reklamlardan memnun musunuz?
6. Unlii kullanimy, tiriin satisinizt arttirdr mi?
7. Unlii kullanimi reklamlarmiz uzun zamandir yayinlanmiyor, durdurma karar1 m1 s6z konusu oldu?

Alinan cevaplar ise arastirma adina énemli bulgular ortaya koymustur. Buna gore, Tirk Hava Yollari’nin kiiresel
bir marka olmasinda reklamlarin da 6nemli rol oynadigi, insanlarin isletmeye olan giiveninde artis gézlemlendigi,
reklamlarda yer alacak iinliiniin hem ulusal hem de kiiresel boyutta sevilen iinliiler olmasina dzen gosterildigi,
yiiriitiilen iletisim caligmalariin satislara olumlu yansidigi saptanmistir. Yine derinlemesine miilakatta edinilen
bilgilere gore, reklamlar kiiresel ¢apta marka taninirhigina biiyiik katki saglarken yurtiginde de insanlarin markaya
yonelik ilgilerini artirmistir. Ilgili reklamlarin, bir Tiirk markasimnin diinyaca iinlii isimler tarafindan tamitilmasindan
otiirti Tirk tiiketicilerin milli duygularini besleyerek, gururlanmalarini sagladigi da saptanmistir. Bu goriismede,
bahsi gegen yetkilinin aktardigi “Batman temali reklamlarimiz yayinlandiktan sonra Tirk Hava Yollar1 ¢agri
merkezini arayarak gurur duydum ilk ugusu yapacak olmanizdan, Gotham City’e ugmak istiyorum, bilet alabilir
miyim?” diyen yolcularimiz oldu.” ciimlesinin de isaret ettigi gibi, calismanin etnikmerkezcilik kavramini da
kapsama gereksinimi duyulmustur. Bu goriisme neticesinde elde edilen veriler yine kodlama stirecine alimustir.
Derinlemesine miilakatin verileri, odak grup goriismesinde de kodlama siirecine katilan arastirmacilar tarafindan
kodlama siirecine alinmistir. Bu siirecte, yine {inlii ¢ekiciligi, {inlii glivenirligi, tinlii uzmanligi, tinlii-lirlin uyumu ve
satin alma niyeti basliklar1 ¢ikmigtir. Ancak bunlarin yani sira etnikmerkezcilik baghiginda da hemfikir olunmustur.
Odak grup goriismesinden ve yari yapilandirilmis goriismeden elde edilen veriler, reklamlarda iinli kullaniminin
satin alma niyetinde etkili olduguna benzer sekilde isaret etmektedir ancak derinlemesine miilakat sonucunda Tiirk
yolcularin satin alma kararinda iinlii kullaniminin etken olmasinin altinda yatan sebeplerden birinin de etnikmerkezci
duygular olduguna isaret etmistir. Arastirma, bu goézlem sebebiyle etneikmerkezcilik kavramimi da kapsamaya

baslamis ve bu eksende ilerlemistir. Kodlama asamasinda da one g¢ikan bu Onemli sebeple, daha Onceki
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arastirmalardan farkli olarak, bu ¢alismada reklamlarda iinlii kullaniminin satin alma davranisi iizerindeki etkisinin
tiikketici etnikmerkezciligi ile de baglantili oldugu goriilmiis ve arastirma bu eksende ilerlemeye baglamistir. Caligsma
kesfedici bir yaklasimla etnikmerkezciligin, reklamlarda tinlii kullaniminin satin alma niyetinde yarattigir olumlu

etkideki roliinii bulmay1 amaglamustir.

Calismanin son agamasi olan anket uygulamasi dncelikle 6lgek maddelerinin giivenirligini test etmek amaciyla
pilot uygulama olarak 37 kisi iizerinde gergeklestirilmis ve maddelerin gegerlilik, giivenirlik analizleri yapilmistir.
Analiz sonuglar1 anketin gegerlilik, gilivenirliginin yiiksek oldugunu gostermis ve ¢aligma daha biiyiik kitlelere
uygulanmaya baslanmistir. Birinci dlgege ait Cronbach's Alpha degeri ,922 ¢ikmustir. Ikinci dlgek tiiketicilerin satin
alma niyetlerini 6l¢mek amaciyla hazirlanmis maddelerden olugmaktadir. Bu 6lgek de Wei ve Wu, (2013) Malik ve
Gupta, (2014) ve Yolagan (2016)’1n ¢aligmalarindan yola ¢ikilarak hazirlanmistir ve Cronbach's Alpha degeri ,903
cikmustir. Ugilincii boliimde ise tiiketicilerin etnikmerkezcilik egilimlerini lgmek amaciyla hazirlanmis maddeler yer
almaktadir. Bu o6lgcek Shrimp ve Sharma (1987) tarafindan gelistirilmis ve Aysuna (2006) tarafindan Tiirkiye
uyarlamasi ortaya ¢ikarilan Cetscale 6lgeginden yola ¢ikarak hazirlanmistir. Bu 6lgegin Cronbach's Alpha degeri ise

,878 ¢ikmustir.

flgili anketin uygulamasi goniilliilik esasiyla Istanbul Havalimani’nda halihazirda birbirinden farkli
destinasyonlara olan ucagini bekleyen yolculara yapilmigtir. Katilimcilarin Tiirk olmasi temel sartlardan birisidir
¢linkii arastirma etnikmerkezcilik ekseninde ilerleyen bir ¢alismadir. Yabanci uyruklu yolcular ¢aligmanin anket
asamasina dahil edilmemistir. Katilimeilara oncelikle boyle bir ¢aligmaya katilim i¢in goniillii olup olmadiklar
sorulmus ve anketi yanitlamaya goniillii olan yolcular igin arastirmaci tarafindan havalimaninda kahve igebilecekleri
bir ortam hazirlanmis, yolculara kahve ikram edilmis ve anket uygulamasi gerceklestirilmistir. Yolcularin bekleme
stireleri kahve esliginde anket uygulanarak degerlendirildigi igin, anketi yanitlayanlarin, icinde bulunduklar siirece
kars1 istekli bir yaklagim i¢inde olduklar1 g6zlemlenmis ve bu sebeple anket uygulamasinda alinan yanitlarin gergekei
ve dogru oldugu kanisina varilmistir. Anketi yanitlamak icin temel sartlardan bir digeri ise daha 6nce Tiirk Hava
Yollar1 ile seyahat ger¢eklestirmis olmaktir. Bu sart ile daha 6nce Tiirk Hava Yollar1 firmasindan bilet satin alimi
gergeklestirmis, ileride de bu eylemi gerceklestirebilme potansiyelini gergekten tasiyan katilimcilara ulasmak
hedeflenmistir. Bu uygulamalar sonucunda toplam 485 anket formu doldurulmustur ancak bu say1 sadece tiim
sorularin yanitlandigi, tamami doldurulmus anketler kullanilacagi i¢in 404’e diigmiistiir. Orneklem sayisi, ana kiitle
sayisinin bilinemedigi durumlarda, var olan 6rneklem biiyiikliigii tespitine goére minimum 384’tiir (Altunisik vd.,

2007).
Veri Analizi

Aragtirmanin veri analizi i¢cin PLS-SEM (Kismi En Kiiciik Kareler Yapisal Esitlik Modellemesi) yontemi
kullanilmigtir. PLS-SEM, iki asamali bir yaklagim kullanarak degerlendirilmistir (Hair vd., 2010). Ol¢iim modelinde,
giivenirlik degerlendirmesi i¢in Cronbach Alfa (CA) degeri gdz Oniine alinmistir. Yapisal modeldeki 3 gizil
degiskende yer alan maddelerden diisiik faktor yiikii olanlar modelden ¢ikartilmigtir. Ayrica, uyum gegerliligini
belirlemek i¢in digsal gosterge yiikleri ve ortalama agiklanan varyans (Average Variance Extracted-AVE) goz 6niine
almmugtir. Ayrim gegerliligini belirlemek i¢in ise Fornell-Larcker kriteri ve HTMT (Heterotrait-Monotrait Ratio)

testleri uygulanmistir. Yapisal modelde, belirleme katsayisi (R2) ve yol katsayisi1 analizleri gergeklestirilmistir.
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Ol¢iim Modeli Sonugclar

Sekil 2°de, arastirma modeline ait yol katsayilarinin anlamlilik degerleri goriilmektedir. Faktorler ile ifadelerin
arasinda yer alan degerler faktor yiiklerini ifade ederken; faktorler arasinda yer alan degerler de yol kat sayilarini
ifade etmektedir. Satin alma niyeti faktorii icerisindeki deger ise R* degeridir. Bu deger, modeldeki bagimsiz
degiskenlerin bagimli degiskeni ne derece agiklayabildigini gostermektedir. Buna gore, etnikmerkezciligin

diizenleyici faktor rolil ile birlikte reklamlarda iinlii kullanim1 faktorii satin alma niyetini % 70 oraninda agikladigi

goriilmektedir.
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Sekil 2. Gosterge Yiikleri ve R2 Degerleri

Olgeklerin ayirt edici gecerliligini dogrulamak amaciyla Fornell ve Larcker (1981) tarafindan gelistirilen 6l¢iim
modeli kullamilmigtir. Ayrim gegerliligi, korelasyon matrisindeki degerlerin ilgili faktorlerin karekoklerine (AVE'ler)

kars1 kargilastirilmasiyla test edilmistir.Fornell ve Larcker (1981)’in 6nerdigi satir ve siitun degerlerinin ayrisma

gecerliligi Tablo 3’te goriilmektedir.

Tablo 3. Fornell- Larcker Criterion (Diskriminant Gegerliligi)

EM Niyet UNLU
EM 0,915
Niyet 0,057 0,787
UNLU -0,036 0,834 0,840

Ayrica, korelasyonlarin Heterotrait-Monotrait oran1 (HTMT), ayrim gegerliligini degerlendirmek i¢in yeni bir
ol¢iit olarak g6z oniine alinmaktadir (Hair vd., 2010). HTMT degerleri 1’den kiigiik olmalidir (Henseler vd., 2015).

Bu ¢alismada tiim HTMT degerlerinin 1’in altinda oldugu belirlenmistir. Sonuglar Tablo 4‘te sunulmustur.

2771



Haf¢i Yorulmaz, B. & Onciier, M. E. JOTAGS, 2023, 11(4)

Tablo 4. HTMT (HeterotraitMonotrait Ratio) Degerleri

EM Niyet UNLU
EM
Niyet 0,072
UNLU 0,062 0,829

Arastirma modelinin uyum iyiligi degerleri icin SRMR ve NFI degerleri incelenmistir. Bahsi gegcen uyum
indeksleri NFI=0,903 ve SRMR=0,061 olarak belirlenmistir. Bu model analizi uyum indeksi sonuglarina
bakildiginda modelin iyi uyum gosterdigi belirlenmistir. Tablo 5, yapisal esitlik modeli éncesinde NFI ve SRMR

uyum indeksi degerlerini ifade etmektedir.

Tablo 5. Model Uyum indeksi

indeks Miikemmel Uyum Iyi Uyum Arastirma Bulgusu Sonug
NFI 0,95 <NFI <1,00 0,90 <NFI < 0,95 0,903 Tyi uyum
SRMR 0,00 <SRMR < 0,05 0,05<SRMR<0,08 0,061 Tyi uyum

Yapisal Model Sonuglar:

Sekil 3, reklamlarda {inlii kullanimi, etnikmerkezcilik ve satin alma niyeti 6lgeklerinin model degerleri
gorililmektedir. Bu yol analizi consistent bootstrap yontemi araciligiyla gerceklestirilmistir. Path (Yol) analizi, sebebe
dayal iliskilerin incelenmesine regresyon yontemini de kullanarak yeni bir yaklasim sergilemektedir. Bir diger
deyisle, path analizi ¢oklu regresyon yonteminin 6zel bir kullanim yaklasimidir. Coklu regresyon analizi igerisinde
bagimli degisken, model igerisinde yer alan biitiin bagimsiz degiskenler araciligiyla analize tabii tutulurken, path
analizi, bagiml1 degiskenleri her bir bagimsiz degisken araciligiyla test etmektedir. Bu sebeple, yol analizi birden ¢ok
regresyon analizini igerir. Bu yiizden, Path (Yol) analizi bagimli ve bagimsiz degiskenler arasindaki iliskiyi, liclincii
bir degisken s6z konusu oldugunda onunla da diger degiskenler arasindaki iligkiyi ayrimtili bir sekilde
inceleyebilmektedir. Bu ¢alismanin yol analizi incelemesi sonrasinda, reklamlarda {inlii kullaniminin tiiketici satin
alma niyetini olumlu yonde etkiledigi, etnikmerkezcilik kavraminin ise diizenleyici rol {iistlendigi sonucuna

varilmistir.
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Sekil 3. Yapisal Esitlik Modeli

Sekil 4, diizenleyici degisken ile bagimli ve bagimsiz degiskenler arasindaki iligkiyi a¢iklamaktadir. Buna gore,
diizenleyici degisken olan etnikmerkezcilik egrisinin ylikselmesiyle reklamlarda iinlii kullanim1 ve satin alma niyeti
ortalamalarinin da ylikseldigi goriilmektedir. Diizenleyici degisken, bagimsiz degisken ile bagimli degisken
arasindaki iliskinin yoniinii ya da giiclinii belirleyen degisken olarak tanimlanabilir (Baron & Kenny, 1986). Baska
bir ifadeyle, diizenleyici degisken bagimli ve bagimsiz degisken arasindaki iliskinin siddetini artirabilir, azaltabilir
ve hatta bu iliskinin yoniinii degistirebilir. Diizenleyici degisken boy, kilo gibi nicel veya egitim durumu, medeni hal
gibi nitel faktorlerden olusabilir. Bu ¢alismada diizenleyici rol nitel bir kavram olan etnikmerkezcilik tarafindan
iistlenilmistir. Cohen (1988), modelde diizenleyici bir degiskenin var olmasi durumunda, bu diizenleyici degiskenin
bagimli ve bagimsiz degiskenler arasindaki iligkiyi, artirici etkilesim, tampon etkilesim ve zit etkilesim olmak {izere
3 farkl sekilde etkileyebilecegini ortaya koymustur. Artirict etkilesim, bagimsiz degisken ve diizenleyici degiskenin
bagimli degiskeni paralel yonli etkiledigi ve birlikte bagimli degiskeni daha giiglii bir sekilde etkiledikleri
yaklagimdir. Tampon etkilesim, diizenleyici degiskenin, bagimsiz degiskenin bagimli degisken lizerindeki etkisini
azalttig1 yaklagimdir. Zit etkilesim ise bagimsiz degisken ve diizenleyici degiskenin, bagimli degisken iizerinde ayni
derecede ancak zit yonlii etkiye sahip olduklari yaklagimdir. Bu ¢alismada etnikmerkezcilik artirici etkilesim

yaklagimina uygun bir tavir sergilemektedir.
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Sekil 4. Moderator Slope Test Modeli
Sonug¢ ve Tartisma

Kiiresellesmenin beraberinde getirdigi rekabet ortami, siiphesiz havayolu ulagim sektoriinii de yakindan
ilgilendirmektedir. Kiiresellesme sayesinde havayolu ulasimi, sundugu mal ve hizmetlere yonelik talep oraninda
ciddi bir artisla karsilasmaktadir. Bu sebeple de rakiplerinden farklilagmak ve kar payini arttirmak tiim havayolu
isletmelerinin temel hedefleri arasinda yer almaktadir. Bunu basarmak i¢in kullanilan pek ¢ok farkli pazarlama
stratejisi mevcuttur ancak bunlarin arasinda {inlii pazarlama stratejisinin en etkili yontemlerden biri oldugunu
séylemek miimkiindiir. Unlii pazarlama stratejisi, reklamlarda genis kitlelerce taninan ve sevilen iinliilerin yer almasi
ile markaya yonelik farkindalik ve marka bilinirligini arttirmay1 hedefleyen bir pazarlama stratejisidir. Bu strateji,
maliyeti yiiksek olan bir pazarlama stratejisidir ve bu sebeple isletmeler agisindan {inlii pazarlama kullanilan

reklamlarin maliyetlerine deger bir etki yaratmasi oldukca 6nemlidir.

Tiirkiye’nin bayrak tasiyicist olan ve diinyanin en degerli markalar1 arasinda gosterilen Tiirk Hava Yollar da
reklamlarda iinlii kullanimi stratejisini etkin bir sekilde kullanmaktadir. Toplamda 340 farkli destinasyona ugus
diizenleyen ve bu ugus agiyla diinyanin en ¢ok destinasyonuna ugus yapan havayolu unvanini elinde tutan Tiirk Hava
Yollari, kiiresel ¢apta varligini giiglendirerek siirdiirmeyi hedeflemektedir. Bu hedefi dogrultusunda, 2009 yilindan
bu yana reklamlarda iinlii kullanimi stratejisini etkin bir bigimde kullanmaktadir. Reklamlarinda yer verdigi tinliiler

arasinda Kevin Costner, Morgan Freeman, Mehmet Oz, Zach King gibi diinyaca {inlii isimler yer almaktadur.

Unliiler toplumca bilinen, taninan ve kimliklerimizi etkileyen birer parcadir. Turner (2004) {inlii kavramini,
tanitim ve medyanin ¢alisma alanlarina konu olan bir varlik olarak tamimlanustir. Unliiler, kitle iletisim araglarinin
bu denli yayginlastigi giinimiizde siiphesiz genis kitleleri etkileyebilmektedir. Bu arastirma da sonug¢ olarak
reklamlarda {inlii kullanimin satin alma niyetinde oldukga etkili bir faktor oldugunu ortaya koymaktadir. Bu sonug,
literatiirdeki benzer caligmalarin sonuglar tarafindan da desteklenmektedir (Osei vd., 2019; Wang vd., 2017;
McCormick, 2016; Pradhan vd., 2016; Gupta vd., 2015).

Literatiirde, reklamlarda iinlii kullaniminin tiiketici satin alma niyeti iizerindeki etkisine dair pek ¢ok ¢aligma

mevcuttur. Siiphesiz ki reklamlarda tinlii kullanimi, reklami1 yapilan iiriin veya hizmetin talebine yonelik muhtemel
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bir atis olusturacaktir. Ancak maliyetine deger bir talep olusturabilmesi isletmeler agisindan oldukg¢a 6nemlidir. Bu
noktada, hedef alinan tiiketici kitlesinin talep ve beklentilerini iyi yorumlayabilmek ve bu yonde hareket edebilmek
gerekmektedir. Bu baglamda, reklamlarda kullanilan iinliinlin ¢ekici, taninan ve giivenilir bir kigi olmasi ve {iriinle

uyum igerisinde olmasi énemlidir.

Tiiketicilerin davramiglarini ve dolayisiyla satin alma niyetini etkileyen bir diger faktdr de tiiketici
etnikmerkezciligidir. Etnikmerkezcilik, bireyin kendisini veya mensubu oldugu toplumu iistiin gérme egiliminden
kaynaklanan ve satin alma davranigim etkileyebilen bir faktordiir. Etnikmerkezcilik egilimi yiiksek olan tiiketiciler,

mensubu olduklar1 toplumun markalarini satin almaya 6zen gostermektedir.

Bu calismanin amaci, reklamlarda tinlii kullaniminin tiiketici satin alma niyetine etkisini saptamak ve bu iligkide
etnikmerkezcilik kavraminin roliinii kesfederek ortaya koymaktir. Ayn1 zamanda arastirmada, reklamlarda iinlii
kullanimi, satin alma niyeti ve etnikmerkezcilik boyutlarinin demografik degiskenlere gére anlamli bir degisiklik
gosterip gostermedigi de test edilmistir. Calisma kapsaminda nitel ve nicel veri toplama islemi gergeklestirilmis ve
bu verilere yapilan analizler sonucunda reklamlarda {inlii kullaniminin satin alma niyetine olumlu etki ettigi sonucuna
vartlmistir. Elde edilen veriler 1siginda, varilan sonuglardan bir digeri de Tiirk tiiketicilerin etnikmerkezcilik
egiliminin, reklamlarda iinlii kullanim1 stratejisi ve tiiketici satin alma niyeti arasindaki iliskide diizenleyici bir rol
iistlendigidir. Bu sonug, arastirmay1 daha dnce yapilan ¢alismalardan farklh kilmaktadir. Literatiir, etnikmerkezcilik
egiliminde sosyo-kiiltiirel baglam ve kiiltiiriin etkisiyle farkliliklar gézlendigini ortaya koymaktadir (Orth &
Firbasova, 2003; Ramayah vd., 2011; Sharma, 2015; Watson & Wright, 2000). Ayn1 zamanda tiiketicilerin
etnikmerkezcilik diizeyleri, incelenen iiriin kategorisine gore de farklilik gosterebilmektedir (Balabanis & Siamagka,
2017). Daha 6nce yapilan ¢alismalar, etnikmerkezciligin tiiketicilerin yerli veya yabanci iiriinlere yonelik satin alma
niyetlerini tahmin etmede bir etken oldugunu gostermistir (Upadhyay & Singh, 2006). Etnikmerkezcilik egilimleri
yiiksek olan tiiketicilerin ithal {iriinlere kiyasla daha diisiik kalitede olsa bile yerli {irlinleri satin alma egilimi daha
yiiksektir (Wall & Heslop, 1986; Yelkur vd., 2006). Ote yandan etnikmerkezcilik egilimi yiiksek tiiketiciler, ithal
iiriinlerin daha diisiik kalitede oldugunu diisiinmekte (Netemeyer vd., 1991) ve ithal iiriinlerle ilgili bilgi edinmek
istememektedir (Supphellen & Gronhaug, 2003). Chekima ve Chekima (2019) tarafindan kozmetik tiriinler tizerinde
Malezya’da yiiriitiilen bir ¢alismanin sonuglarina gore, etnikmerkezcilik kavrami reklamlarda tinlii kullanimi ve
tiikketici satin alma niyeti arasindaki iliskide diizenleyici rol iistlenebilmektedir. Akram vd., (2011) ise yaptiklar
calismada tiiketici etnikmerkezciliginin, algilanan marka degerinde giiclii bir diizenleyici degisken gorevi gordiigiinii
oOne siirmiistiir. Bu calismanin sonucu da daha 6nce yapilmis bahsi gecen calismalar1 destekler niteliktedir. Buna gore,
etnikmerkezcilik kavrami reklamlarda tinlii kullanimi startejisinin, tiiketici satin alma niyetine etkisinde diizenleyici
degisken rolii oynayan bir faktordiir. Bu sonug, arastirmay1 daha 6nceki ¢aligmalardan farklilastirmis, reklamlarda
uinlii kullanimi ve tiiketici satin alma niyeti arasindaki iligkiye farkli bir bakis agis1 kazandirmistir. Ancak bu alanda
gelecekte yapilabilecek caligmalar, etnikmerkezcilik kavraminin ilimlagtirict degisken gibi farkli roller de
iistlenebilecegi, bolgesel diizeyde farkliliklar gosterebilecegi ya da farkli sektdrlerde farkli sonuglar dogurabilecegi
gdz Oniine alarak yiiriitiilmelidir. Arastirma, zaman, maliyet ve Covid 19 salginmin getirdigi kisitli imkanlar
sebebiyle Istanbul Havalimani’nda yogunluklu olarak vyiiriitilmiistir ancak Tiirkiye’nin diger illerindeki
havalimanlar1 da gbz oniine alinarak daha genis kitlelere uygulanmasinin faydali olacagi diisiiniilmektedir. Ayrica
Covid 19 salgim1 dolayisiyla havayolu isletmeleri ciddi bir darbe almis, operasyonlar1 yavaslamis ve bu da

arastirmanin seyrinde ¢esitli kisitlamalar1 beraberinde getirmistir. Anket uygulamasi Covid 19 etkilerinin devam
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ettigi bir donemde yiiriitiildiigiinden ve ¢alisma satin alma niyeti gibi dogrudan ekonomik gostergeleri baz alan bir
boyutu da Olgmeyi hedeflediginden, arastirma sonuglari pandemi doneminden bagimsiz bir silirecte farklilik

gosterebilir. Bu nedenle, gelecekte yapilacak ¢aligmalar, aragtirma modelinin gelisimi agisindan katki saglayacaktir.

Arastirmanin bulgular, gliniimiiz rekabet kosullarinda yer alan isletmeler agisindan son derece 6nemlidir. Pazar,
birbirini ikame edebilecek {iriin ve hizmetleri barindirdiginda, tiiketiciler igin tercih edilebilir olmak, marka bilinirligi
ve cazip pazarlama stratejileriyle miimkiin olabilmektedir. Pazarlama faaliyetlerini etkin bir sekilde yiiriitebilmek
icin hedef kitlenin iyi taniyor olmasi gerekmektedir. Calismanin sonuglarina gore iinlii kullanimu stratejisi, tiiketici
satin alma niyetini olumlu bir sekilde etkilemektedir. Bu sebeple, pazarda yer alan isletmelerin satis ve pazarlama
politikalarinda bu stratejiye onem vermesi etkili olacaktir. Ote yandan, Tiirk tiiketicilerin etnikmerkezcilik
egilimlerinin, reklamlarda iinlii kullanimi ve tiiketici satin alma niyeti arasindaki iligkide diizenleyici rol tistlendigi
de saptanmistir. Bu sebeple, isletmeler etnikmerkezcilik kavramin1 da g6z Oniine alarak politika olusturmalidir.
Isletmelerin reklam biitcelerini daha etkin bir bigimde kullanabilmeleri agisindan arastirma yol gosterici bir rol
iistlenmigtir. Reklam i¢in segilen iinliilerin gilivenilir, ¢ekici, uzman ve iiriinle uyumlu bir yol ¢iziyor olmalarina 6zen
gosterilmelidir. Ayrica, isletmelere reklamda yer alacak tinliilerin ileride halkla uyumsuzluk yasamasi, halk
tarafindan taniniyor olma durumunu kaybetmesi gibi risklere (Erdogan, 1999) kars1 da onlem almalar1 tavsiye
edilebilir. Odabasi ve Oyman (2002) markanin tanitimi i¢in segilen iinliiniin herkes tarafindan iyi taninan ve bilinen,

reklami yapilan markayi kullanan bir {inlii olmasinin reklamin etkinligi a¢isindan 6nemli oldugunu vurgulamistir.
Beyan

Yazarlarin bildirmesi gereken herhangi bir ¢ikar catismasi yoktur. Bu arastirmada kullanilan verilerin
toplanabilmesi i¢in gerekli olan etik kurul izin belgesi Aydin Adnan Menderes Univeristesi Sosyal ve Beseri Bilimler

Arastirmalar1 Etik Kurulu’nun 31.12.2021 tarih ve 2021/5 say1 numarasi ile alinmistir.
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Extended Summary

The escalating demand for air transportation services is outpacing that of various other commodities and services
within the global economy. In order to enhance the perceived value of airline enterprises among their target
constituencies, it becomes imperative for them to sustain profitability through distinct differentiation strategies.
Among a plethora of marketing strategies, the celebrity endorsement in promotional campaigns stands as an
undoubtedly efficacious approach. This practice of incorporating celebrities in advertising is not novel, and serves as
a mechanism through which airlines strive to cultivate heightened brand recognition, cultivate an improved corporate
image, augment market share, and amplify profit margins. While deciding on the marketing strategies, it is
undoubtedly very important for businesses to identify and focus on the variables that can attract consumers and their

behaviors.

Consumer behavior might be affected by many variables, and it is important to identify these variables. The field
of consumer behavior inquires into various aspects of purchasing decisions, encompassing inquiries into the
rationales behind selecting specific brands for product acquisition, the underlying motivations driving such
acquisitions, the modalities and locations of transactions, as well as the overarching methods by which these
acquisitions transpire (Islamoglu & Altunisik, 2017). In accordance with Yildirim's delineation in 2013, consumer
behavior is construed as a scholarly domain that examines the sequences involving an individual's pursuit of
alternatives, the act of purchase, utilization, and all subsequent post-utilization engagements, all of which are under
the sway of individualistic and communal determinants. An individual qualifying as a consumer is defined as one
who engages in, or possesses the capability to engage in, the procurement of commodities or services. The
contemporary paradigm of marketing endeavors to unravel the intricacies of consumer behavior, directing its focus
toward pertinent strategies surrounding constituents of the marketing mix such as product innovation, sales
augmentation, promotional undertakings, market entry initiatives, public rapport, pricing modalities, and packaging
approaches—all of which bear a direct nexus with the preferences of consumers. Enterprises stand to augment their
competitive edge within their designated markets in proportion to their adeptness in grasping the nuances of consumer
behavior (Okumus, 2013). Marketing initiatives are orchestrated to fulfill the desires and requisites of consumers,
thereby securing their contentment. Within this context, a "need" signifies a sentiment of insufficiency, while
"demand" pertains to the volitional selection made to address this sentiment of insufficiency. The economic
ramifications of demand are discernible for enterprises solely following the consummation of the purchase
progression. To ensure the preference of their offerings, enterprises deploy marketing amalgamations that are poised

to effectively cater to consumer demands and needs (Odabas, 2018).
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Celebrities, one of the variables that could affect consumer behavior, characterized by their extensive societal
recognition, embody individuals renowned within the public sphere owing to their personal accomplishments within
their respective vocations or domains. This group encompasses a diverse array of individuals, including luminaries
in dramatic and cinematic spheres, musical artists, athletes, comedians, religious and social figures, political
luminaries, and business magnates. The collaborative involvement of celebrities with brands carries a substantial
influence, with their proficiency in engendering favorable consumer intentions toward the endorsed brand being
notably noteworthy. The considerable role of celebrities in influencing consumer acquisition and subsequent
reacquisition inclinations is evident on both local and global scales, constituting a pivotal facet within the broader
promotional framework. Celebrities emerge as a salient source for steering consumer purchase intentions along
desirable trajectories. In the contemporary milieu of marketing, advertisers endeavor to devise fresh and dependable
means to captivate customer attention. The contemporary thrust of advertising extends beyond mere attention-
grabbing, aiming to realize overarching advertising objectives in a purposeful manner. Principal amongst these
objectives is the informational aspect, where advertising seeks to apprise consumers of particular brands. Subsequent
to this, advertising undertakes the psychological dimension, attempting to sway consumers in ways conducive to
cultivating brand loyalty. A tertiary function of modern advertising resides in the realm of regular brand
reinforcement, ensuring persistent consumer cognizance and bolstering overall brand valuation. Celebrity
endorsements serve as a conduit through which brand stewards endeavor to forge and perpetuate robust brand
personas within the consciousness of target audiences. Termed ‘celebrity marketing,' this promotional paradigm finds
adherents among marketers who assert that endorsements by celebrities yield not only heightened levels of brand
awareness, but also fortify the broader brand equity.

Notwithstanding the air travel industry's marked growth rates, it contends with diminished profit margins and
heightened fluctuations in returns. Amid a fiercely competitive milieu propelled by accelerated globalization,
enterprises must gain an in-depth comprehension of consumer comportment and expectations, substantiating these
insights through rigorous investigation. Akin to this consideration, the phenomenon of consumer ethnocentrism
emerges as an additional factor intersecting with purchasing behavior. Rooted in the proclivity of individuals to
perceive their own societies as superior, consumer ethnocentrism exerts an influence on purchasing patterns. Turkish
Airlines, a global representative of Turkey and a preeminent brand, has adopted the strategy of enlisting celebrities

in its advertising initiatives.

Distinguished personalities featured in Turkish Airlines' promotional endeavors encompass Kevin Costner in
2009, Kobe Bryant and Lionel Messi in 2012, Morgan Freeman in 2016, Dr. Mehmet Oz in 2018, and the renowned
phenomenon Zach King in 2022. The discernible global recognition and perceived reliability and allure of these
celebrities in the context of the advertisements underscore Turkish Airlines' strengthening of brand recognition and
image in recent times. As Turkish Airlines achieves strides in the aforementioned realms, it allocates substantial
financial resources toward the celebrity endorsement strategy, seeking to yield commensurate returns on this
investment. Evidently, the featured celebrities possess global renown and engender trust, targeting audiences across
nations. Notably, Turkish consumers manifest pride in the presence of international luminaries endorsing a domestic
brand, thus bolstering their affinity and support for the brand. Consequently, the current study aims to dissect the
impact of celebrity endorsement strategies within Turkish Airlines' advertising campaigns on consumer purchase
intentions, with an exploratory focus on the moderating role played by the ethnocentrism phenomenon. The study
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employs a qualitative and quantitative approach, culminating in the determination that celebrity endorsements exert

an influence on consumer purchase intentions, with the ethnocentrism factor serving as a moderating element.
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