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Bu calisma, Istanbul ilindeki bir {iniversitede 6grenim goren oOgrencilerin
reklamlarda iinli kullanimina iliskin goriislerinin tiiketici davraniglar1 tizerinde nasil bir
etkiye sahip oldugunun tespiti amaciyla gergeklestirilmistir. Bu amagla anket
formundan yararlanilmistir. Arastirmada katilimcilarin reklamlarda iinlii kullanimina
iliskin goriislerini ortaya koyan ifadelerin .82’lik diizeyde bir gilivenilirlige sahip oldugu
tespit edilmistir. Bu dogrultuda, Istanbul ilindeki bir {iniversitede 6grenim géren 109
tiniversite 0grencisi tizerinde anket uygulanmistir. Uygulama sonucunda elde edilen
verilerin ¢éziimlenmesinde, katilimcilarin cinsiyetleri ile reklamlarda {inlii kullanimina
iligkin goriisler arasindaki iliskinin ortaya konmasi amaciyla Ki-Kare testi
kullanilmistir. Arastirma sonucunda, katilimcilarin cinsiyetleri ile reklamlarin etkisinin
bagli oldugu degiskenler, “aligveriste iinlii tavsiyesi.”, “sevilmeyen iinliiniin yer aldigi
reklama kars1 Onyargi1”, “sevilen iinliiniin yer aldigi reklama karst olumlu yarg:.”,
reklamlarda hatirlana bilirligi olan 6geler, sevilen tinliilerin yer aldigi reklam filmlerinin
hatirlana bilirligi tizerindeki etkisi, “kotii bir imaja sahip {inliilerin oynadig: reklamlara
kars1 onyargili olma.”;, “cevredekilerin kullaniminin reklama konu olan iriinlin satin
alinmasindaki etkisi.”, katilimecilarin sevmedigi iinliilerin reklamlarda yer almasi

karsisinda kanali degistirme, TV izleme siiresi ve reklam mesajin1 kimin verecegi

degiskenleri arasinda anlamli bir iliski olmadig1 goriilmiistiir.

Anahtar Sézciikler: Reklam, Unlii, Tiiketici Davranis1 Ki-Kare.



ABSTRACT

THE ROLE OF STAR USE IN SHOPPING BEHAVIOURS
OF UNIVERSITY STUDENTS

Master Thesis
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Marketing Communication Programme
Advisor: Assist. Prof. ilgi Ulkii Eldem Anar
Maltepe University, Graduate School of Social Sciences, 2019

This study was carried out in order to determine the effect of the opinions of the
students in a university in X province on the use of celebrity in advertising. For this
purpose, the questionnaire was used. In the research, it was found that the expressions
that show the views of the participants about the use of celebrities in advertising have a
reliability of 0.82. In this respect, a questionnaire was applied on 109 university
students studying at a university in X province. Chi-Square test was used in inder to
analyze the relationship between the gender of participants and their opinions about the
use of celebrity in advertising. As a result of this study, it was observed that there was
no significant relationship between the gender of the participants and the variables that
the effect of the advertisements depend on, famous advice on shopping, prejudice
against the ad with the unpopular celebrity, positive judgment against the ad with
popular celebrity, remembered items in ads, impact on the rememberability of adverts
with beloved celebrities, prejudice against ads played by celebrities with a bad image,
the impact of the use of the environment on the purchase of the product subject to
advertising, change of channels in the face of advertisers disliking celebrities, TV
viewing time, who gives the ad messageand participants prefer products that are not
included in the advertising content due to the adverts they do not like.

Keywords: Advertising, Famous, Consumer Behavior, Chi-Square.
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1. BOLUM: REKLAM VE UNLU KiSi

1.1. Reklam Kavram

Glinlimiizde bir¢ok insan reklamlar sayesinde giindemi takip etmekte, cesitli
fikirler edinmekte, reklamlarda gordiiklerini taklit edip gilinliik hayatin1 buna gore
sekillendirmektedir. Reklam kavrami, Tiirk Dil Kurumu Giincel Tiirk¢e Sozliikte

(2018) “bir seyi halka tanitmak, begendirmek ve boylelikle siiriimiinii saglamak i¢in

denenen her tiirlii yol” seklinde verilmistir. (Tiirk Dil Kurumu, Terimler Sozliigi,

http://tdkterim.gov.tr/bts/, 2018). Ancak cagmz eckonomik, sosyal ve ticari

kosullarinda gelmis oldugu nokta bu tanimi oldukca yetersiz kilmaktadir. Bir
iriintin reklam1 hazirlanirken birgok unsur goz oniinde bulundurulmalidir. Reklam;
tilketiciye bilgi sunabilmeli, iriinii tiim yonleriyle tanitabilmeli, biiytik kitlelere
hitap edebilmeli, firma ya da markaya bagimlilik noktasinda yaratict 6zellik
tasiyabilmelidir. Reklam bir yoniiyle tiiketici ve firma arasindaki iletisim siireci
seklinde de diisiiniilen, ilk basamakta mal, hizmet veya spesifik bir markayla alakali
bilgileri hitap ettigi kitlelere ileterek onlar tizerinde farkli ve istendik bir tutum
meydana getirmeyi, olumlu tutumlarmi pekistirmeyi olumsuz yondeki tutumlarin
da olumluya ¢evirmeyi amaglar. Bu sekilde {irlin, hizmet ya da firmaya dair hitap
edilen kitle tizerinde olumlu bir intiba olusturmak ve tiiketicileri liriin konusunda
isteklendirip satin alma davranisina sevk etmek amag¢lanmaktadir (Balaban, 2010, s.
34). Reklam marka ile ilgili olumlu imaj olusturmak, iiriin veya hizmette farkindalik
yaratmak, rakip firmalara nazaran pazar payini artirarak satig oranlarini yiikseltmek
gibi 6nemli bir misyon iistlenmektedir. Firmalarin ¢ogalmas: ile artan serbest
rekabet piyasasinda giindelik hayatin vazgecilmez bir unsuru halin gelmektedir. Bu
konu firmalar yoniiyle degerlendirildiginde imal edilen iiriin ve hizmetlerle ilgili

tiiketicinin haberdar edilmesi, pazarda alternatif yoniinden ¢ok fazla mal ve hizmet



cesitliligi olmasindan dolay tiiketicinin karar verme asamasinda hedeflenen {iriinii almasi
konusunda ikna edilmesi, iirlinle ilgili gereksinim ve bu dogrultudaki isteklerin her zaman
canli tutulmasi gibi konular reklamin katkilar1 olarak belirtilmektedir (Elden & Kocabas,
2006, s. 13). Buna gore reklam Isletmelerin sermayelerine en uygun pazarlari bulmast,
isletmenin gelecegi i¢in 6nemli bir iletisim araci oldugu, s6z konusu mal veya hizmetin
tilkketiciye tanitilmasi, sunulmasi, kabul ettirilmesi agisindan {iretici ile tiiketici arasinda
dogrudan iletisimin saglanmasina Onemli katkilar1 bulunmaktadir. Tiketicinin reklam
konusundaki yaklasimi ise, pazardaki binlerce iirlin ¢esitliligi igerisinde ihtiyacina cevap
veren ve faydacilik yoniiyle yiiksek diizeyde bulunan iiriin konusunda rasyonel bir karar
vermesini saglayan bir ara¢ rolii iistlendigi gibi ayn1 zamanda birgok mal ve hizmetlerle
ilgili bilgi sunan, s6z konusu mal ve hizmetlerin nasil ve hangi fiyatla elde edilebilecegini
ve nasil kullanilacagimi belirten, giiniimiiziin yogun c¢alisma temposu igerisinde zaman

bakimindan tiiketiciye kolaylik saglayan bir 6zelliktir. (Elden & Kocabas , 2006, s. 14)

Giliniimiizde reklam, gerek {ireticiler gerekse tiiketiciler acisindan biiyliik onem
tasimaktadir. Ureticiler; reklam sayesinde, tiiketicilere iiriinlerini tanitip, hatirlatirlar ve
tilketicileri riinlerini almalar1 yoniinde ikna etmeyi ve bu alimlart siirekli kilmayi, bu yolla
da rakiplerine kars1 fark yaratmayi hedeflerler. Tiiketiciler ag¢isindan reklamin 6nemi ise;
reklami yapilan triinii kullanmadan o6nce, o {irlinle ilgili bir 6n bilgi edindiren ve diger
tirlinlere nazaran bu {irliniin Ustiin ve zayif 6zelliklerini kafasinda olusturmasini saglayan,
bazen de tiiketicilere iirlinle ilgili unutulan 6zellikleri hatirlatan 6nemli bir kitle iletisim

yontemidir (Giirdin, 2009, s. 3).

1.2. Reklamin islevi

Reklamlar 6zel kanallarda ve devlete ait kanallarda kar elde etmek maksadiyla
hazirlanan programlardir. Dolayisiyla siirekli olarak bir rekabetin yasandigi piyasada,
driiniin dikkat ceken bir Ozellikte tasarlanmis olmasi gerekmektedir. Bununla birlikte

hazirlanan reklamin verilecegi kanalin izlenme oraninin fazla olmasi ve reklamin iiriinle



ilgili ilettigi mesajin da izleyenler tarafindan dikkat c¢ekici bir mesaj olarak algilanmasi

onemlidir (Imanger, 2006, s. 123)

Reklamlarin temel amag ve islevi, birbirine benzer {iriinler ve markalar arasinda
kararsiz kalan tiiketicinin dikkatini ¢esitli tanitim materyalleri ile ilgili markaya ¢ekme

olarak tanimlanmaktadir (Baran, 2015, s. 70).

Reklamin islevleri bes baslik altinda toplanmaktadir. Bunlari; ‘bilgilendirme islevi’,
‘tkna etme islevi’, ‘hatirlatma islevi’, ‘deger katma islevi’ ve ‘Orgiitiin diger amaclarina
deger katma islevi’ olarak siralamak miimkiindiir (Cengiz, 2016, s. 17). Bu amag¢ ve
islevler; satin alma noktast reklamlarnin, marka iletisiminin diger bilesenlerinin
hedeflerinin gergeklesmesini destekledigini ve tiiketici ile birebir iletisim kurulan son nokta
olan magazalarda yer almasi nedeni ile, rakiplerin saf dis1 edilerek satigin tetiklenmesinde
Oonemli bir rol oynadigini ortaya koymaktadir. S6z konusu amag ve islevler asagidaki gibi
agiklanmaktadir

(Tosun, 2014, s. 435-436).

Hatirlatma, satin alma noktasi reklamlarinin 6nemli bir islevi olmasinin yani sira bu
tarz reklamlar, tiiketicinin {irlin veya hizmetle ilgili bilgi sunma o6zelligi de tasimalidir.
Burada bahsi gecen islevdeki hedef, genellikle olgunluk donemine ulagsmis ya da dénemsel
ozellikte olan sogutucu, dondurma gibi iiriinlere yonelik bir istegin olmadigi donemlerde
iirlin ve markanin unutturulmamasi, tiiketicilerin iiriinii diisiinmesinin ve zihninde canli
kalmasinin saglanmasi, liriine dair unutulan 6zelliginin ve bu 6zelliginin getirdigi katkinin

hatirlatilmasina yardime1 olmaktir (Avsar & Elden, 2004, s. 20).

Ikna etme, satin alma noktasi reklamlarinin satis noktasinda gerceklestirmeyi en
onemli islev olarak kabul edilmektedir. Tiiketici satis noktasindan reklamin konusu olan
iiriin ya da hizmeti satin almadan ¢iktig1 takdirde diger islevlerin fazla bir 6nemi ve etkisi
kalmamaktadir. Bu yontem uygulanarak, yogun rekabetin yasandigi piyasalarda, ikincil bir
talep gerceklestirmek amaciyla markalarin bilinir ve taninir olmasini ve bu markaya talebin

artirilmasini; belirli tirlin ve markalara iliskin tiiketici algilarinin, tutum ve davraniglarinin



degistirilmesi ve son asamada da yeni olan iiriin ya da hizmetlerin denenmesine ikna
edilmesi saglanmaktadir

(Avsar & Elden, 2004, s. 20).

Marka imaj1 yaratma islevi ise, satin alma noktasi reklamlarinin bigim ve igerikleri
ile marka iletisiminin diger bilesenlerinin verdikleri mesajlar1 destekleyerek pazarlama

planinin gereklerini yerine getirmesine ve marka imaji olusumuna katkida bulunmaktadir.

1.3. Reklamin Siniflandirilmasi

Reklam farkli kistas ve degisik Olciitlere dayandirilarak siniflandirmak ve gruplandirmak
miimkiindiir. Anacak arastirmamiz kapsaminda, yaymlandigi mecra, vermek istedigi mesaj,

bulundugu cografya ve bircok kistas géz dniine alinarak asagidaki sekilde ele alinmistir.

1.3.1. Yapanlar agisindan reklam

Reklami yapanlar agisindan reklamlar {i¢ ana grupta incelenmektedir. Bunlar iiretici
isletme reklami, araci isletme reklami ve hizmet isletmesi reklamidir. Uretici isletme
reklami, iiretici firmanin s6z konusu {riin satisini arttirmak ve tanitimin1 yapmak igin tiim
tilke capinda kitle iletisim araclarini kullanarak yaptig1 ‘genel” reklamlardir. Genel reklami
yaptiran, var olan mal veya hizmetin belli bir magaza yada cografya degil her yerde

bulunabilecegini duyurmaya ¢alismaktadir.

Aract isletme reklami ise, iiretici olmayan ve iriiniin asil sahibi ya da araci
kurumlarin kendilerine sattiklari iiriinlerin neler olduguna ve iiriin &zelliklerine dair
tikketiciyi  bilgilendirmeye yonelik verdigi ‘lokal” diye de adlandirabilecegimiz
reklamlardir. Araci isletmenin bu reklamlarda hedefi son tiiketici olabilecegi gibi kendisi
gibi araci olan diger isletmelerde olabilmektedir. Hizmet isletmesi reklamlari, hizmet iireten
ve trettikleri hizmeti hedef tiiketiciye satmak icin reklam yapan isletmelerdir. Okul,

hastaneler, sigorta sirketleri, bankalar bu reklam tiirtine 6rnek teskil etmektedirler.



Yapilan acgiklamalar dogrultusunda; iiretici konumundaki firma, genel reklam
yoluyla kendi {iriiniiyle ilgili olarak biiyiik bir kitleye duyurulmasini ve iiriin satiglarinin
gerceklesmesini hedeflemektedir. Lokal reklam ise s6z konusu iiriiniin yalnizca kendi
magazasindan edinilebileceginin vurgulanmasi ¢abasini tasimaktadir. Bu baglamda genel
reklam, iirlin ya da hizmeti, lokal icerik tasiyan reklamlar ise isletmeyi duruma amacindadir

(Okumus, 2015, s. 7).
1.3.2. Hedef pazar acisindan reklam

Yapilan biitiin reklamlar belirli bir pazar1 hedef almaktadirlar. S6z konusu Pazar,
son basamak olan tiiketiciyi baska bir deyisle halki hedef alan reklamlardir, bu tiir
reklamlara “tiiketici reklam1” denilmektedir. Burada hitap edilen Kkitle, iirliniin tiiketicileri
olan nihai kisilerdir. Eger hedef kitle i¢in Pazar, araci kisiler rolii {istlenmigse bu tarz
reklama da “aract reklam1” denilmektedir. S6z konusu hedef kitle, dagitim kanal1 olarak
islev {iistlenen kurum, kurulus baska bir ifadeyle dagitimcilar ve toptancilar olarak
belirtilmektedir (Elden & Kocabas). Reklamcilik Kavramlar Kararlar Kurumlar, 2006, s.
30). Bu sekilde olusturulan reklamlarin hedefi, tiikketiciler ve mali ya da hizmeti tiikketicilere
ulastiran dagiticilardir. Tiketiciyle ilgili reklamlarda ulasilmak istenen hedef, {iriin ya da
hizmeti satin alacak kisilerdir. Diger bir ifadeyle asil elde edilmek istenen amag, nihai
tilketiciye ulagmaktir. Tiiketiciye mali ileten en 6nemli mekanizma da dagitim kanallar
olarak belirtilmektedir. Bundan dolayidir ki bu tarz reklamlarda, tiiketiciyle birlikte iirtintin
dagitimini yapanlar1 da cezbetmek, iiretici yoniinden 6nemli bir konudur (Elden, 2004, s.

35).
1.3.3. Amag acisindan reklam

Genel olarak reklamla ulasilmak isteneni; bir {irlin veya marka karsisinda
talep yaratmak bi¢iminde belirtilmistir. Amag¢ yoniinden ele alindiginda reklam
siniflandirmasi, reklamin meydana getirdigi tercih yoOniinden; Oncelikli veya
belirleyici tercih seklinde yapilmaktadir. Oncelikli (birincil) tercihin yaratiimasinda,

bilinen iiriin konusunda degil yeni {iriinlere talep yaratilmasi temel amagtir. Boyle



bir talebin yaratilmasi Pazar i¢in yeni olan iiriin adina 6nemli goriilmektedir. Tiiketicinin
alismis oldugu tercihler noktasinda {irlin i¢in sifirdan bir talep yaratmak igin tasarlanan
reklamlar, isletme yoniinden en gerekli adimdir. Bu sekilde hareket edildiginde olusan
birincil talep yoluyla bahsi gecen malin satisin1 gerceklestirmek, Pazar ortaminda o {iriin

icin de yer olusturmak ve pazardaki paymi artirmak gibi amaglar hedeflenmektedir

(Cemlcilar, 2000, s. 288). Bu tip reklamlarda iiretici firmalar marka imajindan ¢ok iiriiniin
tilketiciye faydalar1 ve nitelikleri {izerinde durarak talep olusturmaktadirlar. Secici talep
yoluyla ulagilmak istenen de, tiiketicilerdeki dikkati {irlin boliimiinden ¢ok o bolimde
bulunan belirli bir markaya odaklandirma gayretidir. Nitekim Pazar sartlarinda bu {iriine
yonelik kategoriye talep vardir ve mevcut olan bir markaya bu talebi ¢ekerek, o markanin
digerlerine kiyasla istiinliiklerini ortaya konmak maksadiyla rekabet avantaji saglanir.
Ornek; tam otomatik ¢amasir makinelerinde kullanilmak iizere pazarda yeni olan “mikro
matik” deterjanlarin tanitimina yonelik ilk defa gergeklestirilen reklamlar, birincil talep
olusturma amacin tagiyan reklamlardir. Pazarda {irline karst bir talep yaratildiktan sonra
gerceklestirilen “yumusaticili  ultra xmatik” reklam1 da segici talep olusturma

maksadindadir (Elden & Kocabas, 2006, s. 30).
1.3.4. Islenen konu agisindan reklam

Bu tiirde yapilan reklamlar, direk ya da dolayli tepki olusturan reklamlar olarak iki
gruba ayrilmaktadir. Aracisiz bir sekilde direk tepki olusturan reklamlarda elde edilmek
istenen, tiiketicinin reklami gerceklestirilen {irlinii almas1 konusunda hizli karar vermesini
saglamaya yoneltmektir. Tiiketicinin satin alma davranist gostermesi, bir gereksinim ya da
korku hissi duyma paralelinde olusur ve bu duygunun diizeyine bagl olarak serilik
gostermektedir. Nitekim tiiketiciye yasatilacak olan korku ya da gereksinimin derecesi
satistaki sertlik seklinde degerlendirilmektedir. Dolaysiz bir sekilde tepki olusturan
reklamlar, sert satis yaklasimlarinda fazlaca tercih edilmekle beraber, gereksinimin
duyulmasini saglama kismi, reklamlarin tamamindaki temel yaklasimlar igerisindedir
(Okumus, 2015, s. 9). Tiketiciye yonelik reklamlarn tiimii satin almaya yonelik

reklamlardir ancak siire¢ bakimindan farklar vardir. Bazi reklamlar tiiketiciyi hemen



harekete gecirme ve aninda satig odakli oldugu gibi bazi reklamlar ise satig1 belirli
zaman dilimine yayarak Oncelikle malin tiiketici tarafindan benimsenmesini
saglamay1 hedeflemektedir. Bu tiir reklamlar yumusak satis uygulamalarinda tercih
edilmektedir. Dolayli tepki yaratan reklamlarda amag, belirli araliklarla reklami
yapilan iriine dikkat ¢ekerek ve miisteri zihninde asinalik olusturarak olumlu
diisiincelere yer edinme gayreti sz konusudur. Bu sayede dogrudan tepki yaratan
reklamlarin saglayamadigi siireklilik yaratma arzusunu dolayli tepki yaratan
reklamlar ile miisteri sadakati ve tutarliligi ile saglamayr amaglayarak reklam

verenler tarafindan daha cok tercih edilmektedir.
1.3.5. Mesaj agisindan reklam

Mesajin mahiyeti baglaminda reklamlar duygusal ve kavramsal olarak reklamlar

ikiye grupta degerlendirilebilmektedir (Okumus, 2015, s. 10).

Olgusal reklam tiirlerinde daha ¢ok ticari iiriinlerin 6zellikleri ve farkliliklar1 ortaya
konmaya calisilir ve agirlikli olarak bu tiirden reklamlarda kavramsal diisiinceye yonelik
mesajlar kullanilir (Firlar, 2008, s. 65-67). Bu tiir reklamlarda da duygusal reklamlar sik¢a
kullanilmaktadir. Tiiketici belli asamalar dahilinde analitik ve rasyonel agidan, mantikli
diisiinen ve secim yapan biri olarak degerlendirilmektedir. Ilk etapta tiiketici, bir mal veya
hizmetle ilgili bilgiyi almakta, o bilgiler goniillii veya goniilsiiz tiiketicinin bilingaltina
yerlesmektedir. Daha sonra bu anlasilan bilgi kabul edilmekte ve bu bilgi depolanarak
gerekli goriildiigii durumlarda kullanilmak iizere hafizaya alinmaktadir (Elden, 2015, s.
191).

Duygu icerikli reklamlarda da, tiiketicinin alma davranis1 gdstermesinin temelinde
zihinsel algisinin oldugu diisiiniilerek, duygusal reklamin mahiyeti bu dogrultuda belirlenir.
Belli kosullarda, belli iiriinler i¢in yalnizca ortaya konan yarar yerine stati, ilgi gérme,
basari, begenilme, otekilerinden farkli olma 6zelligi gibi duygulara gore iletiler tasarlanarak
bu iletiler araciligryla olumsuz tavirlar olusturulmasi hedeflenir. Ozellik olarak bu sekilde

tasarlanan reklamlarda anlatimdan ¢ok nesne, imge ve belirteglerin, temsil etme islevi



bulunan objelerden yararlanilmasi neticesinde meydana gelen reklamlara, imajinel
reklamlar denilmektedir. Reklam faktoriiniin tiiketim aligkanliklart {izerindeki etkisini
irdeledigimiz bu calismamizda, tiiketim davranisina yonlendiren etkenlerden birinin de

reklamdaki imaj algis1 oldugu vurgulanacaktir. (Okumus, 2015, s. 10).
1.3.6. Cografi alan acisindan

Bu ayrimda reklamin yapildigi cografi alandaki hedef kitle diisiiniilerek
siniflandirma yapilmaktadir. Cografi anlamda yerel yani bolgesel reklamlar, belirli bir
bolgenin insanina hitap eden reklamlardir. o bolgenin insan1 hedef alinarak, bolgesel sart ve
kosullar ger¢evesinde yerel medya araglari vasitasi ile yaymlanmaktadir. Perakendecilikte
yapilan reklamlarin ¢cogunda yerel reklamlar kullanilirken ayn1 zamanda iilke sinirlarinin
tamamina hitap edebilmektedir. Uluslararasi reklamlar da ticari faaliyetlerin gelismesine
gore; blylik oOlgekli isletmelerin degisik iilkelerde bulunan Pazar ortamlarina dahil
olabilmesi ve bununla birlikte taninmis reklam ajanslarmin da bdylelikle iilkelerin
bircogunda faaliyet gerceklestirmis olmasi dogrultusunda olusmus ve dnem kazanmustir.
Uluslararas1 alanda faaliyet gergeklestiren s6z konusu firmalarin faaliyet yaptiklar1 veya
yapacaklar1 {ilkelerde yer alan pazarlara girmeyi hedefledigi reklam c¢alismalaridir
(Okumus, 2015, s. 11). Kiiresellesmenin etkisiyle yasanan birgok gelismenin ortaya
cikmasi ve cografi smirlarin da bu paralel de yenilenmesinden sonra belirginlesen bir
reklam c¢esidi de global reklam seklinde belirtilmektedir. Uluslar arasi reklamdan farki,
reklamcilikta tiim diinya tek bir pazar olarak degerlendirildiginden tek bir reklam c¢alismast

yapilarak tiim diinyada ayn1 sekilde ve neredeyse ayni tarihlerde uygulanmaktadir.
1.4. Reklamlarin Ama¢ Ve Onemi

Rekabetin ¢ok yogun yasandigi ve bu rekabet baskisi altinda zaman igerisinde
birbirinden niteliksel bir farklilik icermeyen "yeni" {iriinlerin pazara ¢ikarildigi bir donemde
yasanmaktadir. Uriindeki degisimle rekabet avantajinmi kisa siireli olarak saglayan iiretici
firma, rakiplerinin pazara sundugu yeni iiriinii taklit yoluyla kendi tirettigi iirlin ¢esitliligine

dahil etmesi sagladigi rekabet avantajini siirdiirmek igin yeterli olmamaktadir. Firmalar



yoniiyle bir degerlendirme yapildiginda {iriin olarak farklilasma saglayamayan firma
rakipleri karsisinda, tiiketicileriyle gelistirdigi duygusal baglar yoluyla farklilasmayi
denemektedirler. Bu atmosferi olusturmak isteyen firmalar; tutundurma yontemleri, kisisel
satis girisimleri, halkla iligkiler ya da reklam ve kitle iletisim araglarindan da yararlanarak
ilettikleri mesajlarla firma ve tiiketiciler arasinda duygusal bag olusturmaya calismaktadir
(Cardakli, 2008, s. 16). Tiiketici ile firma arasindaki iletisimi saglamada reklamlar 6nemli
rol oynamaktadir. Tiiketicinin ihtiya¢larin1 6nemli dl¢iide karsilayan, aliskanliklarina cevap
veren ve segici algisina temas eden reklamlar satis amacina hizmet etmesiyle sz konusu

amacina ulagmis olacaktir.
1.4.1. Reklamin amaci

Gilinlik hayatimiz igerisinde dinledigimiz radyo kanalindan televizyonda
izledigimiz filme, takip ettigimiz dergiden yol kenarlarinda bulunan tanitim panolarina,
tizerimizdeki kiyafetten, ayakkabilarimizda bulunan taban izlerine kadar diisiiniilebilecek
her alanda reklam unsuruyla kargilasmaktayiz. Bu baglamda hayatimizin her alaninda
karsimiza ¢ikan reklam konusunun amaglarinin belirlenmesi yerinde bir durum olacaktir
(Ulu, 2007, s. 14). Reklamin en temelde tasidigi amag; hitap ettigi tiiketici kitlesinin
goriiglerinde ve aliskanliklar iizerinde olumlu etkiler olusturarak, tiiketicileri satin alma
davranigina yonlendirmek ve iiretici firmanin karliligini yiikseltmektir. Ancak hedeflenen
amaglara ulagmak i¢in, pazardaki hedef kitlesiyle etkilesime ge¢cmesi ve iletmek istedigi
mesajlar1 ulastirmas1 gerekmektedir. Bu durumun saglanabilmesi i¢in de reklamin ilk
olarak iletisim konusundaki amacini basarmasiyla olabilmektedir. Dolayisiyla reklamin
genel amaglarint belirlerken, iletisim ve satis amaci seklinde, iki baslikta incelemek

miimkiindiir (Ulu, 2007, s. 14).
1.4.1.1. Reklamun iletisim amact

Reklamda en temel amagc, reklam1 yapilan iirlin veya hizmeti izler kitleye tanitmak
ve hedef kitleyi harekete gecirmektir. Reklamin basarisi, en kisa siirede en etkili mesajt

izleyicinin algilarina carpacak sekilde kurgulanmis bir c¢alismada yatmaktadir. Reklam



iletisim stlireci olarak ele aldiginda, reklamda iletisim siirecinin tim O6geleri
goriilebilmektedir. iletisim siirecinin 6geleri kisaca sunlardir (Giirdin, 2009, s. 8);

Kaynak: Reklami veren kisi, kurum veya kurulustur.

Mesaj: Ureticilerin, tiiketicilere iiriinlerini tanitmak, farkindalik yaratmak, ikna etmek,
hatirlatmak amaciyla gonderdigi; ses, sekil ve benzeri 6gelerden olugsmaktadir.

Alici: Ureticilerin mesajla ulasmak istedigi hedef kitledir.

Reklamin iletisim amaci; {retici tarafindan bilingli olarak ydnlendirilmis ve
sekillendirilmistir, yani; tarafsiz bir iletisim degildir.

Gerek gorsel gerekse verdigi mesajin igerigiyle soz konusu lriine dikkat ¢ektikten sonra

tilketiciyi harekete gegirecek enformasyonu iletisim yoluyla ulagtirmaktadir.
1.4.1.2. Reklamin sans amaci

Iletisim yolu ile motive olmus miisteriyi, mevcut mal veya hizmete sahip olma
giidiistinii tetikleyerek satin almaya ikna etmektir. Tiiketici saglayacagi fayda ve avantajlar
g0z Onilinde bulundurarak harekete gegecektir. Tiim bunlar dogrultusunda iiriine kars: talep
olusmus ve reklam amacina ulasmis olacaktir. Reklam ister uzun vadede, ister kisa vadede
satlg amaci tagisin, su ortak amaglari igerir (Karaca, 2007, s. 12).

-Tiketiciye ya da araciya bilgi vermek, mal veya hizmeti hatirlatmak ve satisa ikna etmek,
-Mal ya da hizmete kars1 talep yaratmak,

-Toptanci ve perakendeci saticiya yardimci olmak,

-Mal ya da hizmetin satigin1 saglamak,

-Talebin yaratacagi fiyat esnekligini en aza indirmek
1.4.1.3. Diger amaclar

Tiiketici her gilin bir¢cok problemle kars1 karsiya kalmaktadir. Birtakim problemler,
¢oziimii kolay olanlardir. Tiiketicinin gereksinim duydugu konularda reklam filmi, devreye
girerek kitleye sorunla ilgili ¢6ziim alternatifleri olusturur ve sorundan kurtulmasi igin
reklami gergeklestirilen tiriine yonelmesi saglanir (Yolcu, 2001, s. 51). Reklamin bir diger

amaci ise iiriin tercihi esnasinda tiiketiciye karar siirecinde yardimci olmaktadir.
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Reklamin en temeldeki amaci, firmalar yoniinden karlilik noktasinda artis saglamak
gibi goriinse de kisa donemde birtakim 6zel amaclarda s6z konusu olabilmektedir.
Ayni anda bir ya da birkagina ulasilmaya c¢alisilan bu 6zel amaglar arasinda, mal serisini
tanitmak, aliskanliklar1 degistirmek, imaj1 dogrulamak, malin kullanimini yayginlastirmak,
mali denemeye ikna etmek, o sektdrdeki genel talebi arttirmak, dagitim kanallari ile olan
iligkileri gelistirmek, kisisel satis programini desteklemek, malin tercihini devam ettirmek

ve isletmenin sayginligini arttirmak yer almaktadir (MEB, 2012);

Reklam, iiriinle ilgili tiiketicinin bilgilendirilmesini esas amag olarak almis olsa da
tilketicinin detayli bilgiyle aydinlanmasinin saglanmasi, lirtin veya hizmetle ilgili kullanim
alanlarmi belirtmek, cagdas anlayisa yonelik farkli bakis acilarimi kazandirmak da

onemsenen konulardir (Teker, 2008, s. 8).
1.4.2. Reklamin 6nemi

Televizyon kiiltiirii, toplumun her kesiminden insanin yasantisinda yer verdigi bir
ogedir. Televizyon kanallarindaki filmler, diziler, haberler, spor programlari1 ve yarigmalar
kadar reklamlar da izlenme yoniinden biiyiik bir ilgi ve begeniyle takip edilmektedir

(Imren, 2011, s. 102).

Giinlik yasanttimizda aligverislerimizde, yemek tercihlerimizde ya da tiiketim
davranigi ile ilgili her alanda reklamlarin biiyiik bir etkisi oldugu agiktir. Reklamlardaki
cesitlilik ve yaklasimlardaki farkliliklar sebebiyle reklam tanimi olarak bir¢ok farkli tanim
olusmaktadir (Cerci, 2009, s. 3). Amerikan Pazarlama Birligi, reklamla ilgili olarak: Bir
irlinlin, bir hizmetin ya da inovatif bir fikrin karsilig1 6denerek ve 6demedeki tarafin belli
olacag sekilde yapilan ve yiiz yilize olmayan satist kapsayan tanitim ¢alismalaridir (Avsar

& Elden, 2004, s. 9).

Amerikan Pazarlama Birligi, satisin gerg¢eklesmesinde firmalarin basvurdugu
tanitim faaliyetleri olarak tanimlamaktayken reklamin, kisilerin farkina varmadiklar

ihtiyaclart ortay c¢ikarma ve bunun insanlarda uyandirdigi rahatsizlik duygusu ile
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reklamlardaki nesneyi satin almaya yonlendirmede ne kadar énemli oldugunu goz ardi

etmemek gerekmektedir.

Reklam; dogru zamanda, dogru yerde, belirli bir plan ¢ergevesinde, hedef kitlenin
anlayabilecegi, ilgisini yogunlastiracagi bir metin ve gorsel igerikle sunuldugu takdirde,
iiriin ve tikketim arasinda kuvvetli bir bag olusacaktir (Giirdin, 2009, s. 4). Giiniimiizde
tizerinde en ¢ok konusulan, merak edilen, elestirilen ve begenilen sektorlerin baginda gelen
reklamciligin en 6nemli fonksiyonu, tiiketicilerdeki hayat standartlarin1 daha iyi konuma
getirecek iriinler konusunda pazardaki mevcut binlerce iiriin, hizmet ya da fikirlerle ilgili
bilgilendirme yaparak satilmasin1 desteklemek ve bu iirlinlerle alakali olarak tiiketicilerde

pozitif tutum, goriis ve davranis degisikligi olusmasini saglamaktir (Ozgiir, 2001, s. 10).
1.5. Reklam Mecras1 Olarak Kitle letisim Araclar

Iletisimimle bu alan1 diizenleyen hukuk kurallari, teknolojideki hizli degisimden en
cok etkilenen alanlardan biridir. Teknolojiyle birlikte iletisim alaninda kullanilan araglarda
ve kullanim sekillerinde degisikler olabilmektedir. Bu da zamanla 6nceden konulmus olan
hukuki kurallarin gereksiz veya yetersiz olmasina neden olabilmektedir. insanlarm bilgiye
ve habere ulagma ihtiyaglar1 bu siirecte degismeyen tek unsurdur. Ancak bilgiye ve habere
ulagmada kitle iletisim araglarindaki say1 artig1 ve tiir ¢esitliliginin olumsuz etkisi
olabilmekte saglikli birgi ve haber noktasinda sikintilar yasanabilmektedir (Cankaya &
Yamaner, 2012, s. 3).Marshall McLuhan’in deyimiyle "global bir kdy’de yasiyoruz. Bugiin
artik merkezi hicbir yer, ¢cevresi her yer olan bir diinya var 6niimiizde. Diinyay1 global bir
koye doniistiiren kitle iletisim teknolojileri alaninda yasanan gelismelerdir (Tutar &
Yilmaz, 2005, s. 204).

Kitle iletisim araclari, toplum igerisinde yayinlanan haber, reklam, siyaset, egitim,
veya diger alanlarin aktarimini saglamak ic¢in kullanilmaktadir. Ayrica insanlarin uzak
yakin demeden diinyada olup bitenler hakkinda ayni1 anda bilgi almalarim1 saglayan, genis

kitleleri birbirlerine baglayan iletisim araglar1 olarak ifade edilebilir (Yiicel, 2018, s. 11).
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Insanlik tarihi ile iletisim tarihi denktir. Insanoglu sosyal bir varliktir ve hayatina
basladig1r andan itibaren bagkalariyla iletisim igerisinde olmaktadir. Baslangigta iletisim
yalnizca dil (ses) araciligiyla basit bir sekilde yapilirken, zamanla insan sayisindaki artis ve
farkl1 mekanlarda yasamak zorunda kalmalar1 iletisim tekniklerinin de gelismesini
saglamigtir. Daha uzak yerlerde yasayan insanlarla iletisim saglayabilmek icin ¢esitli taglar
lizerine veya magaralara resimler ¢izilmis, duman ¢ikarilmis, atesler yakilmistir (Kilig,

2014, s. 27).

Kitle iletisim araglarinin gelisim c¢izgisine baktigimizda, kapitalist, Ozgiirliikei,
cogulcu iilkelerde bu araglarin siyasal baskilardan uzak ve kamu yararina haber verme
islevini yerine getirecek yapida olma anlayisi icinde ele alindiklar1 goriiliir. Bu araglarin
“kamu yararma/toplum yararma” hizmet edebilmeleri i¢in de “iletisim 6zgiirligiinden s6z
edilir. Genellikle bu araglar, 6zel ya da tiizel kisi elinde olsun, devlet bu alanda yalnizca
“kamu yarar1” i¢in diizenlemeler yapmakla yilikiimlii olarak degerlendirilir. Bu anlayis
acisindan otoriter iilkelerde bu araclar, otoriteyi elinde bulunduran siyasal yapinin elindedir.
Yayin politikalar1 da, toplum yararina degil, siyasal iktidarlara doniiktiir (Asker, 2014, s.
141).

Kitle iletisim araglari, zaman ve mekan acisindan genis kitleleri etkileme giiciine
sahiptirler. Bu giiciin yanhs kisilerin elinde olmasi1 c¢esitli sikintilara da neden
olabilmektedir. Simdiye kadar halk kitlesi i¢in alisgilmis kurallara gore gergeklestirilen
gercege uygun sunumlar daha ¢ok izleyici kitlesi ugruna haberlerdeki savas ve politikanin
bir gosteriye doniistiiriilmesi adina savas filmleri ve bilgisayar oyunlarindaki dramaturgi

kurallarina uydurulmaya ¢alisilmas: durumuyla karsilagilabilmektedir.

Halkin diinyas1 ve g¢evresinin fotografi, kitle iletisim araglariyla kendi okullar1 ve
egitim kurumlarindan, deneyimlerinden, daha giiclii ve c¢ok daha yonli olarak
olusturabilmektedirler (Mora, 2008, s. 48).
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1.5.1. Kitle iletisimi

Insanoglu diinyada var oldugu andan itibaren iiremis ve ¢ogalmistir. Bu onun
dogasinin bir geregidir. Niifusun kalabaliklagsmas1 ve ihtiyaglarinin artmasi birlikte yasam
diisiincesini dogurmustur. Bu da zamanla kitlelerin olusmasini saglamistir (Kilig, 2014, s.

22). Kitle kavraminin, sosyolojik ve genis anlamli boyutlar1 vardir.

Kitle sosyolojik bir kavramdir ve kendisini meydana getiren kisiler arasinda
karsilikli hareket, tavir ve bagliliklarda ayni normlarin uygulanmasi, ayni standartlarin
bolisiilmesi 6zelliklerinden yoksun; sosyal grup 6gesine sahip bulunmayan ve onun
devami niteliginde olmayan kiimeleri ifade etmek igin “kitle” kavrami kullanilmaktadir.
Bununla baglantili bir de “genis anlamda kitle” kavrami vardir. Bu da biiyiik sayidaki
insanlarin meydana getirdigi ve belli bir alanda yasadiklar1 varsayilan her ¢esit topluluga
denmektedir. Burada kitle iletisim genis anlamdaki kitlelere yonelik bir iletisimdir (Kukul,
2006, s. 20-21).

Teknolojideki hizli gelisim degisimin bir sonucu olarak “kitle iletisimi” kavrami
hayatimiza girmistir. Bu kavramin ilk olarak Harold D. Lasswell tarafindan 1940’larin
basinda kullanildig1 goriilmektedir. Kitle iletisim Lasswell’e gore tutum, davranis, diisiince
ve bilgilerin daginik ve biiylik capl kitlelere, bu amaca yonelik gelistirilmis olan araglar

vasitasiyla iletilmesidir (Aziz, 2013, s. 3-6).

Kitle, glinimiiz modern toplumlarinin birbirleriyle iletisimlerinde amag¢ ve arag
olarak goérev yapabilmektedir. Buna gore kitlenin bir ara¢ oldugunu ve topluma hakim olan
kuvvetlerin bunun {izerinden amaclarina ulagsmak istedikleri sdylenebilir. Ayrica o amag
olarak da goriilmektedir. Topluma hakim kuvvetler, kitleleri etki alanlarina alarak
desteklerini almaya caligmaktadirlar. Sayet konu siyaset ise kitleler bir ara¢ olarak
kullanilmakta ve iktidara gelme amaci dogrultusunda kitleler yonlendirilmektedir  (Kilig,

2014, s. 25).
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Yazinin icadi, matbaanin kullanimi ve basinin olusup yayginlagmasiyla modern
kitle iletisim araglari denen teknolojik araglar Kitlelere ulasma, onlarla kontrol iliskisi
igerisinde olma ve onlar1 yonetmede yaygin olarak kullanilmaya baglamistir (Erdogan &

Korkmaz, 2005, s. 94).

Kitle iletisimi, goreceli olarak kendi icerisinde az farklilasmis bir toplulukla ilgili
bilgidir ve egitim, reklam, propaganda ve haber verme gibi birgok farkli islevi
bulunmaktadir. Bir veya daha ¢ok Kkitle iletisim araglar1 (Kitap, dergi, televizyon, sinema,
radyo ve gazete) vasitasiyla iletinin izleyici, okuyucu, dinleyici gibi bilinmeyen bir kitleye
iletilmesi “kitle iletisimi” olarak ifade edilmektedir. Temelinde tek yonli bir iletisim
bulunmaktadir (Tutar & Yilmaz, 2005, s. 204-206).

Tanimindan da anlasildigi gibi kitle iletisimi, bir tarafin verici diger tarafin alici
oldugu daha ¢ok tek tarafli isleyen iligkilere dayanmaktadir. Alici ile génderici arasinda yiiz
yiize bir ilisgkinin saglanmasi imkansizdir. Bu iletisim tiirlinde kurumsallasma ve
uzmanlagsma s6z konusudur. Gonderici yani kaynak mekanik araclar araciligiyla mesajim
siirekli, hizl1 ve en kisa zamanda hedef kitlesi olan alicilara ulastirmaktadir (Isik, 2011, s.

41).

1.5.2. Kitle iletisim araclari

Medya tarafindan giiniimiizde &zellikle modern toplumlara hakim olan kiiltiirel
formlar iretilmekte ve sekillendirilmektedir. Tiiketim ve iiretim kavramlariyla kiiltiiriin
birlikte ele alindigi zamanlarda enformasyon ile kiiltiirel {iretimin birbirinden bagimsiz

diisiiniilmesi miimkiin degildir.

Elestirel yaklasimin kiiltiir ya da biling endiistrisi diyebilecegimiz bir sektor
tarafindan ¢agdas toplumlarin kusatildigi, deger ve anlamlarin bu sistem igerisinde olustugu

da siklikla tekrarlanan unsurlardir (Giines, 2001, s. 105-106).

Bu baglamda kitle kiiltiirlinii lireten, ¢cogaltan ve yaygin hale getiren araglara Kitle

iletisim araglar1 denilmesi yanlis olmayacaktir. Kiiltiiriin kendine 6zgii iiretim kosullari
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vardir ve modern Kkitle toplumlarinda ekonomik sistemin bir parcasi oldugundan bir
endiistri olarak da degerlendirilebilmektedir. Bu endiistrinin iiretim ve pazarlama araglari
ise medyadir (Glines, 2001, s. 123). Bireylerin ve toplumun ihtiyaclar1 kitle iletisim
araclarindaki gelismelerin temel sebebidir. ilk dénemlerde bireyle bagimsiz yasayip birkag
kisiyle iletisim i¢erinde olurken, zamanla sanayinin gelismesi ve teknolojideki ilerlemeler
cergevesinde kalabalik gruplar halinde yasamaya, sosyal etkinliklerde bulunmaya,
eglenmeye ve calismaya baslamistir. Kalabalik nedeniyle birey giin icerisinde yiizlerce
bireyle iletisim kurmak zorunda kalmaktadir. Iletisimdeki bu zorunluluk insanoglu kitlesel
iletisime yoneltmis ve bu yonde calismalarin artmasmi saglamistir. Insandaki gelisime
paralel olarak teknolojide gelisim gostermistir. Kitle iletisim araglart zamanla elektronik
hale gelmistir. Boylelikle hizli ve kolay bir sekilde genis kitlelerle iletisim saglanabilmistir.
Kitle iletisim araglarindaki gelismeler dogrultusunda giintimiizde diinyanin diger ucundaki

biriyle rahatlikla iletisim kurulabilmektedir (Kilig, 2014, s. 27).

Modern toplumlarda Kitle iletisim araglarinin 6nemli bir giicii vardir. Ciinkii
topluma  yeni  kiiltiirel  bigcimler  getirebilmekte, toplumsal  diizenlemeleri
degistirebilmektedir. Bu aracglar vasitasiyla yenilikler ve bilgi kitlelere yayilabilmektedir.
Bu aracglarin 6nemli katkilarindan biri de geleneksel topluluklarin modernlesmesine
saglamis oldugu katkidir. Ayrica kitle iletisim araglari; bilgi akisiyla, toplumsal degisimi
gerceklestirebilmekte, topluluklarin paylastiklar1 teknolojiyi, piyasalar1t ve degerleri
belirleyebilmekte, kamuoyunun glindeminin olusturabilmekte ve popiiler kiiltiiriin akisini

saglayabilmektedir (Isik, 2011, s. 44).

Kitle iletisiminin temel 6zelligi, hedef kitlesinin olduk¢a genis olmasidir. Bu hedef
kitle toplumun cesitli kesimlerinden farkli ekonomik, kiiltiirel, politik, demografik
Ozelliklere sahip bireylerden olusmaktadir. Hedef kitle ve iletisimci arasinda genellikle bir
tamsiklik yoktur. Bir bagka ifade ile hedef kitle kimliksiz bir topluluktur. Kitle iletisim
araglarma ve kitle iletisim araglarinin sundugu igerige erisim herkese agiktir. Kitle iletisim
araglar1 birbirinden bagimsiz cok sayida insanla ayni anda iliski kurabilir. Kitle iletisimde

mesajin kaynagini kurumlar olusturur ve hedef kitlenin sunulan igerige hizli tepki verme
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sans1 yoktur. Kitle iletisim araglarina ve igeriklerine erismek bireyler agisindan diisiik
maliyetlere sahiptir
(Soydan & Alparslan, 2014, s. 56).

Reklamlar, son zamanlarda hizla gelisen ve bu gelismeye paralel olarak, bir takim
tartismalar1 da beraberinde getiren bir kavram haline gelmistir. Reklamlarda yasanan hizli
degisimin nedeni kitle iletisim araglarindaki gelismelerle dogru orantilidir. Bunun nedeni
ise; reklamlarin insanlara ulastirilmasinda en ¢ok basvurulan yolun Kkitle iletisim
araglarindan gegmesidir. letilerin genis kitlelere aktarilmasini saglayan kitle iletisim
araglari, yazili, gorsel ve hem yazili hem gorsel araglar olarak ii¢ grupta inceleyebiliriz. Isik
(2012), tarafindan yapilan siniflandirmaya gore;

Goze Hitap Eden- Gorsel Araglar: Gazete ve Dergi
Kulaga Hitap Eden- Isitsel Araglar: Radyo
Hem Goze Hem Kulaga Hitap Eden- Gorsel Isitsel Araglar: Televizyon

1.5.2.1. Isitsel araclar

Radyonun teknik olarak taniminin disinda se¢im donemlerinde ve siyasal iletisim
alaninda siklikla kullanilan propaganda araglarindan birisi olmustur. Radyo ilk olarak 6zel
bir tesebbiis olarak faaliyetlerine baslamistir. Ancak devlet, kitlelere olan etkisini gordiigii
andan itibaren kendi kontroliine almistir. Ulkemizde ¢ok partili hayata gegis sonrasinda
1950 sec¢imleriyle iktidara DP gelmistir. Bu partinin radyoyu kullanma tarzi ¢ogunluk
anlayisina  uygun olmadigr disiincesiyle muhalefet radyoyu “partizan” olarak

nitelendirmistir(Asker, 2014, s. 4).

Giliniimiizde radyo, reklamcilar i¢in bazi agilardan etkili bir reklam medya aracidir.
Kamu kanallarmin yani sira 6zel kanallardaki say1 fazlaligi ve reklam maliyetlerinin diisiik
olmasi radyoyu daha avantajli hale getirmektedir. Hedef kitlelere yonelik giin icerisinde
yapilan programlarda yayinlanan reklamlar, hedef kitleye mesajlarin ulastirilmasinda

oldukga etkili olmaktadir (Okumus, 2015, s. 31).
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1.5.2.2. Gorsel araglar

Giliniimiizdeki 1iletisim araglarindan biri de gazetelerdir. Okuyucular gazeteler
araciligiyla, iilkedeki gelisen eylem ve olaylarla ilgili bilgiler almaktadir. Gazetelerde
kiiltiirel, ekonomik ve siyasal alanda bir¢ok reklam igerikli sayfalar da bulunmakta, dogal
manzara goriintiileri, bulmaca gibi eglendirici sayfalara da yer verilmektedir. Gazetelerde
tiim diinyay1 ilgiler konulara yer verildigi gibi yalnizca kiiciik bir grubu ilgilendiren 6zel
konulara da yer verilebilmektedir. Giinliik veya haftalik olarak reklam, bilgi, haber ve

eglendirici konular yaymlamaktadirlar(Kilig, 2014, s. 56).

Kitle iletisim araglari, kendilerine 06zgii 0Ozellikler sahiptirler. Mesajlarim
ulastirabilmek igin farkli farkli arag-geregler kullanmaktadirlar. Gazeteler, bireyleri referans
gruplarima danigilmadan, yalniz baslarina hizli bir sekilde okuduklari kitle iletisim
aralarindan biridir. Daha ¢ok giinliikk haberler 6grenmek ic¢in alinana gazeteleri bir defa

okumak yeterli olmaktadir. Ancak anlasilmayan konularda birka¢ kez de okunabilmektedir.

Dergiler genellikle bir hafta olmak iizere bazi durumlarda daha uzun siire de evlerde
durabilmektedir. Gazeteden farkli olarak birka¢ defa okunabilmektedir. Ciinkii burada yer
alan konular bireyin referans gruplariyla tartigabilecegi, paylasabilecegi konulardir. Belirli
konulara yonelik ayrintili aragtirmalarin {irlinii olan yazilara yer verdiginden ayni1 zamanda
bir bagvuru kaynagi olarak da kullanilabilmektedir. Dergi ve gazetelere nazaran radyolar
oldukca farkl kitle iletisim araglaridir. Radyolarda tekrarlanan, agik ve sade metinlere yer
verilir(MEB, 2011, s. 22). Yazili medya igerisinden gazetenin diginda dergi bireylerin ilgi
alanlarma gore tercih ettikleri medya araglarindandir. Orhan Kiigiik iletisim kitabinda dergi
tanimi1 su sekilde ifade edilmektedir. <’Giintimiizde dergiler, okuyucu kitlesinin artan ilgi
alanlarina, degisen yasam tarzlarina paralel olarak gesitlilik kazanmistir. Gazeteye kiyasla
daha kalic1 mesajlarin daha kaliteli bask1 6zelligiyle sunuldugu dergiler, televizyona gore

daha az yayilma siklig1 olan kitle iletisim araclaridir (Kiigtik, 2016, s. 151).

1.5.2.3. Gorsel isitsel araclar
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Gorsel yayin aracit olarak televizyon, ortaya ¢iktigi tarihten bu zamana kadar
tiiketiciye bilgiyi en hizli sekilde ulastiran etkili yayin araglarindandir. NeilPostman’a gore
TV teknolojisinin de kendisine 6zgili bir egilimi bulunmaktadir. Bu nedenle televizyon bir
radyo, bir kitap rafi, metin yazilacak bir yiizey ve bir lamba olarak da degerlendirilebilir

(Postman, 2014, s. 92-99).

Televizyonun bu tanimlarinin ve kullaniminin yaninda, se¢im donemlerinde
propaganda araci olarak kullanimi da ¢ok yogun bir sekilde goriilmektedir. Oya Tokgoz,
televizyon araciligiyla yapilan siyasal iletisim faaliyetlerini, siyasal reklamin igeriklerinden
biri olarak kategorize ettigini agiklamaktadir. “’Televizyon biiltenleri, televizyon tartisma
programlari, basin toplantilari/konferanslar1 ve televizyonda siyasal reklamlar olarak
kategorize etmektedir (Tokgéz, 2010, s. 127). Televizyonun Kkitleler tizerindeki etkisi
disiiniildiglinde ses, s6z, miizik, renk, yazi, video, haber, film, tartisma ortamlari, siyaset
platformlarinin izleyici lizerinde olusturdugu etki, sozel ve gorsel ogelerin tek baslarina

olusturacaklari etkinin toplamindan fazla oldugunu ileri siiriilebilir.

Gilinlimiizde toplum iizerindeki en etkili yayin orgam televizyondur ve toplumun
degerleri tlizerinde oldukga etkilidir. Statiikonun gii¢lendirilmesine de diger medya araclari
gibi katki sunmaktadir. Her Amerikali dogumuyla birlikte kitle iletisim araglarindan
ilkesiyle ilgili kendisine sunulan her tiirlii bilgiyi bilingli veya bilingsiz bir sekilde
almaktadir. Bilingaltina yerlesen bu bilgiler ayn1 zamanda bireyin referans diinyasini da
sekillendirmektedir. Dolayisiyla kendisinde olusan bu referans cercevesinde {ilkesine
yonelik degerlendirmelerde bulunmaktadir. Iddia edildigi gibi cogulcu bir iletisim olmasi
durumunda, iletisimin sokaktaki Amerikali tarafindan giivenilir bulunmamasi ve bu

referans ¢ergevenin olmamasi gerekirdi (Mora, 2008, s. 64).

Televizyonlar géz ve kulaga ayn1 anda hitap ettiginden etkili bir reklam araci olarak
kullanilmaktadir. Gliniimiizde hemen her evde mutlaka yer aliyor olmasi, izleyicilerdeki
etki giiciinli daha artirmaktadir. Egitim seviyesi distik iilkelerde daha ¢ok izleniyor olmasi,

yayinlanan farkli farkli programlarla her diisiinceden bireye seslenebiliyor olusu, bir reklam
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ortami olarak reklam veren firmalarin televizyonu tercih etmelerinde etkili olmaktadir

(Okumus, 2015, s. 32).

1.6. Televizyon Reklamlar1 Ve Unlii Kavram

Televizyon, giinimiizde en popiiler kitle iletisim araglarindan biridir. Hemen her
evde bir hatta birden fazla televizyon yer almaktadir. Bu nedenle de firmalarin iiriin

tanittiminda en ¢ok kullandiklar1 kitle iletisim araglarinin basinda gelmektedir. Bireyler

begendikleri yildizlari Ve puplarin oynamis oldugu reklamlari evlerindeki televizyon

aracilifryla rahatlikla Seyredebilmektedirler. Televizyonlar hedef kitleyi etkileme giicii en

yiiksek iletisim aracidir. Bu nedenle genis bir izleyici kitlesi vardir. Izleyicilerin iiriine ilgili
daha fazla bilgi sahibi olmasina imkéan vermektedir. Cilinkii ayn1 anda hem kulaga hem de

goze hitap etmektedir (Aytemur, 2010, s. 60).

Kapali ve karanlik bir ortamda, insanin g¢evresinden soyutlandigi dev bir ekran
oniinde dikkatini fiziksel anlamda dagitacak hicbir engelin bulunmadigi bir ortamda, insan
biitiin dikkatini film tizerine yogunlastirir. Elektronik iletisim araglarini ise McLuhan soguk
iletisim arac1 olarak nitelendirmektedir. Soguk iletisim araglarmin en Onemli Ornegi
McLuhan’ a gore televizyondur. Televizyon izlerken yogun bir gayret ve entelektiiel bir

caba gostermeden daginik bir dikkatle televizyon izlenebilir (Isik, 2011, s. 47).

Ekonomideki gelismelere paralel olarak yeni yens imkanlara kavusan bireyler farkli
degerlere yoOnelmektedirler. Bu gelisme dogrultusunda satin alma imkanlar1 daha
kolaylagmistir. Bu noktada televizyon dnemli bir islev gérmekte ve tiiketicilerin {iriinleri

daha yakindan tanimalarini saglamaktadir (Fulgoni, 2014, s. 377).

Televizyonlarda gosterilen reklamlarin denetiminde tek yetkili organ Reklam
Kurulu’dur. Bununla birlikte reklamlara iliskin kurallar 3984 sayili “Radyo ve
Televizyonlarin Kurulus ve Yayimnlarni Hakkinda Kanun’un 19, 20, 21, 22 ve 23.

maddelerinde diizenlenmistir. Ust Kurul (Bagimsiz idari Otorite) ise bu kanunun 8/1
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maddesi ile olugturulmustur. Belirlenen kurallara aykir1 yaym yapilmasi durumunda gerekli
miieyyidelerin uygulanmasinda séz konusu bu Ust Kurul yetkilidir. Reklamlarda uyulmas:
gereken kurallara iliskin hiikiimler ise Ust Kurul’'un c¢ikarmis oldugu “Radyo ve
Televizyonlarin Esas ve Usulleri Hakkinda Yonetmelik’te, yer almaktadi (MEB, 2012, s.
38).

3984 sayili Kanun’un 33. maddesine gore vatandaslar veya kurumlardan
reklamlardaki hileler nedeniyle maddi ya da manevi zarara ugrayanlar, RTUK’e
bagvurmakta ve ilgili yayin kurulusuna ceza verilmesini isteyebilmektedir. Kanunda
belirlenen yiikiimliilikkleri yerine getirmeyen yayin kuruluslart ilgili kanunun 33. maddesi
uyarinca Ust Kurul tarafindan uyarilir ve 6ziir dilenmesi istenir. Veriler direktifin yerine
getirilmemesi ve yapilan yanlis yaymnin tekrar edilmesi durumunda 1-12 arasi yayin
durdurma cezasi verilir. Ayrica idari para cezast da devreye girmektedir. Yaymin yil
icerisinde tekrar edilmesi durumunda parasal cezalar artirilarak devam ettirilir. Bu cezalara
ragmen ayni yayin bir kez daha yaymlanirsa bu durumda kanalin “yayin izni bir yila kadar

durdurulmakta ya da duruma gore yayin izni iptal edilmektedir.
1.6.1. Televizyonun giinliik yasamdaki yeri

Televizyon kanallarmin prime-time kusagindaki programlart Mills'in ifadesiyle
medyanin bireysel arzularin ve davranislarin bi¢imlenmesindeki roliine iliskin goriisleriyle
ortigmektedir. Televizyon prime-time kusagindaki programlarda asil anlamini bulmakta,
eglence medyas1 boylelikle toplumsal denetimin gii¢lii bir araci haline gelmistir ¢linkii
"insanlar eglence kiiltiiriine zihinleri en gevsemis bedenleri en yorgunken maruz kalir ve bu
durumda medyanin karakterleri ile kisinin 6zdeslesmesini kolaylastirir. Calisma hayatinin
tek diizeligi, sikicihigi, bikkinligi ve rutini televizyonun prime-time kusagi programlarinda
yerini renklilige, heyecana, coskuya ve siirprizlere birakmaktadir. Bu anlamda izlenme
oranlar1 yiiksek primetime programlarinin izleyicinin kendi giindelik yasamindan
kaynaklanan diistinsel ve duygusal bosluklar1 doldurdugu sdylenebilir. Yalniz bu noktada
televizyonun bir toplumsal iletisim aygitt oldugu kadar bir endiistri oldugu gercegi de
akilda tutulmalidir (Kotaman, Ugursoy, & Avci, 2011, s. 123).
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Halkin TV izleme egilimleri RTUK tarafindan diizenli olarak yaymlanmaktadir.
2009 Subat ay1 i¢in yayinlanan verilerde TV programlarinin izlenme siklig1r %61,8 ile dini
programlar, %86,2 ile yerli diziler ve %93,7 ile haberler seklinde siralanmistir. Izlenen
program tiirleri iginde en yiiksek orana haberlerin sahip oldugu goriilmektedir (RTUK,
2009).

Tablo.1: Ayhk Ortalama Program izleme Durumu

Haberler

Yerli Diziler

Spor Programlari

Kusak P.

Acik Oturum/Tartisma P.

Kaltdr Proramlari

Yarisma Progrmlari mSeril
Muzik/Eglence/Klip
Dini Programlar
Yabanci Diziler
Turk Filmleri
Yabanci Filmler
Guldiria/Talk Show

Magazin P. |

Kaynak: RTUK. (2018). Televiyon Izleme Egilimleri Arastirmasi. 10 13, 2018

2009 ve 2018 verileri incelendiginde 1 ve 2 siralar ayn1 iken 3. Sirada 2009 yilinda
dini programlar yerini 2018 de Spor Programlarin birakmistir. Arastirmanin neticesinde
ulagilan verilere gore aylik ortalama 24 giin izlenme orani ile en ¢ok tercih ettigi program
tiirlintin ~ “haberler” oldugu goriilmektedir. Haberlerin c¢ok izlenmesi medyanin
aktarma/bilgilendirme yoniiniin ne kadar 6nemli oldugunu gosterirken, bireylerin medyay1
cevresinde, lilkesinde yasananlardan haber almak ic¢in yogunlukla kullandigini

yansitmaktadir. Haberler aracilifiyla bireylerin hem yasadigi diinya hem de cevresi
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hakkinda gereken bilgilere ulagsmaktadirlar. Medya sagladigi bu etki ile bazi hususlarda
ortak bir bilincin olugmasina veya belli goriislerin yayginlasmasina da katki saglamaktadir

(RTUK 2018).

RTUK tarafindan 2015’te“Medya Okuryazarhigi  Arastirmasi”  yapilmistir
(RTUK,2015).Arastirmada  katilimcilara  “Neden  televizyon izlersiniz?”  sorusu
yonetilirken, %38,2’liikk bir oranla katilimcilarin biiyiik boliimii televizyonu eglenmek

izledigini ifade etmistir (RTUK, 2015, s. 77).
1.6.2. Tv reklamlarinda iinlii kullanim

Teknoloji ve iletisimdeki hizli gelismeyle birlikte hemen her sektdrde yogun bir
rekabet yasanmaktadir. Bu rekabetin etkisiyle nitelik olarak birbirinden pek de farki
olmayan bir¢ok iirlin “yeni” sifatiyla piyasaya siirlilmektedir. Yeni bir iirliin sunulmasi
rekabette firmaya biraz avantaj saglasa da kisa siire igerisinde rakiplerinin iriinii taklit
etmesiyle bu avantaj kaybolmaktadir. Firmalar arasinda iiriin agisindan farklilik meydana
gelmediginden firmalar da bu farklilig1 miisterileriyle kumus olduklar1 duygusal baglarla
olusturmaya g¢aligmaktadirlar. Bunu saglayabilmek igin kigisel satis girisimleriyle Kitle
iletisim aygitlarin1 veya tutundurma teknikleri, halkla iligkiler ve reklamlar araciligiyla
vatandaslara mesajlar gondermekte ve arada duygusal bir bag olusturmaya ¢alismaktadirlar

(Cardakl, 2008, s. 16)

Tiirkiye’de, neredeyse Televizyon Reklamlarinin tiimiinde tanitilan iiriinlerin
reklam filmlerinde {nlii kisiler yer almaktadir. Giliniimiiz rekabet piyasasin da iirlin
cesitliliginde fark yaratamayan markalar ¢areyi, tanitim filmlerinde iinlii kisi kullanmakta
bulmaktadir. Reklami yapilacak olan mal veya hizmeti tanitan kiginin hedef kitle tarafindan
tanintyor olmast tiiketicinin ilgisini gekmektedir. Ornegin, mavi jeans reklaminda Seranay
Sarikaya, Koton giyim Markasinda Fahriye Evcen, Istanbullu Gelin Dizisinde basrol
oyuncusu olarak sevilen ve giindemde yer alan Asli Enver’in Defacto giyim markasinin

yiizli olarak reklamlarda yer almaktadir. Bu isimlerin 2018 medya diinyasinda sik sik yer
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alan ve sosyal medyada da ¢ok fazla takipgi sayisi ile sevilen kisiler olarak reklamlarda

kullanilmasi, reklamlarda taninmis kisilerin kullanilmasi faktoriine 6rnek olusturmaktadir.

Insanlar kendilerine model olarak yasayislarma gipta ile baktiklari, begendikleri
kisileri almaktadirlar. Teknolojideki gelisme sonrasinda televizyon ekraninda gordiigli ve
hayatina asina oldugu dnliileri kendisine model olarak alabilmektedir. Bireylerin
kendilerine bir tinliiyii rol model almalarinda tinliilerin hayatlarinin seffaflasmasi 6nemli bir
etkendir. Bir noktada yasam tarzindan kiyafet se¢imine kadar iinli ile ilgili her ayrinti
model alan birey i¢in olduk¢a énemlidir. Unliilerin bu etkisini fark eden markalar da hem
giiven olusturabilmek hem de dikkat c¢ekebilmek ig¢in trlin tanitimlarinda iinlileri

kullanmaya baslamislardir (Celik, 2018, s. 6).

Bazi durumlarda firmalar, satis gelistirme ve halkla iligkiler faaliyetlerini
yonlendirmek bazen de marka imaj1 olusturmak yani fiziksel 6zelliklerle birlikte markaya
bir kisilik ve ruh kazandirmak igin iinlii kisilere yonelmektedirler. Televizyon reklamlar1 da
tinliillerin  kullanildigi  bir diger alandir. Ozellikle iiriin tanitimlarinda siklikla
kullanilmaktadirlar. Bu sekilde yapilmasinin temel nedenti, tinlii ile tanitim1 yapilan hizmet
ya da iriin arasinda bir baglanti saglanarak tnlii kisiye ait temel niteliklerin anlam
aktarmasi mantigiyla {irin ya da hizmete yOnlendirilmesidir. Tanitimlarda inliilerin
kullanilmasiyla izleyicinin dikkati c¢ekilmekte ve tiiketicinin duygularima hitap
edilmektedir. Ayrica bu sayede verilen mesajin yeri geldigi zamanda tiiketici tarafindan

algilanmasi, hatirlanmasi, akilda kaliciligr da saglanmaktadir ~ (Solak, 2016, s. 253).

Televizyonlarda yayinlanan reklamlara destek mahiyetinde online mecralar, radyo
ve yazili basin da kullanilirken bunlar igerisinde yine en 6nemlisi ve en etkilisi genis
Kitlelere ulagsma imkani oldugundan televizyonlardir. Televizyon reklamlarina
giintimiizdeki reklamecilik anlayis1 dogrultusunda bakildiginda, tanitimi yapilan hizmet veya
iriiniin fiziki 6zelliklerinden ¢ok izleyicilerin dikkatini ¢ekecek, onlar etkileyecek sekilde
bu iiriinlere anlamlar yiiklenmektedir. Bu asamada daha ¢ok popiiler kiiltlir unsurlarindan
faydalanilirken, bu triinlerin basinda tnliller gelmektedir (Ulu, 2007, s. 2). Saglamis

olduklar1 faydalar nedeniyle {iiriinler tiiketiciler tarafindan satin alinmaktadirlar. Fakat
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rekabetin olduk¢a yogun oldugu giiniimiizde {ireticiler sadece triindeki fonksiyonel bir

avantaj sayesinde bunun tanitimini yaparak basari elde edememektedir (Jones, 2004, s. 75).
1.6.2.1 Reklama uygun iinlii kullanilmasi

Giliniimiizde rekabeti, hizmet veya iirlinlerin nitelik olarak farklilasmasi ve nicelik
olarak da artmasi dogrudan etkilemektedir. Bunun bir sonucu olarak bireylerin alim
kararlarin1 belli yone kanalize etme adina reklamlar kullanilmaya baslanmistir. Firmalarin
rekabetin oldukea ¢etin oldugu giintimiizde varliklar siirdiirebilmeleri iiretilen hizmet ya da

tiriine gosterilen taleple dogru orantilidir (Giliz, 2001, s. 135).

Reklamlarda yer verilecek tinliilerin belirlenmesinde devamli kamuoyu Oniinde
olmalar1 sebebiyle siklikla elestirilere maruz kalmalar1 dikkate alinmalidir. Cilinki
Unliiliiniin hayatindaki bir olumsuzluk iirlin ya da hizmete de olumsuz olarak
yansiyabilecektir. Bu nedenle iinlii kisinin tiim hayati incelenmeli ve sonrasinda reklamda
oynatilmalidir (Simsek & Ugur, 2003, s. 357). Reklamlardaki dncelikli hedef, bir hizmet ya
da tirtine yonelik kitle iletisimi araciligiyla izlenim yaratmak ve iirtinlerin satisin1 miimkiin
oldugunca artirmaktir (Giiz, 2001, s. 140). Ornegin heniiz evlenmemis ve ¢ocuk sahibi
olmayan bir iinliiniin bebek bezi ya da mamasi ile ilgili tirlin reklaminda yer almas iinlii ile
0zdeslesmediginden tiiketicide giiven duygusu uyandirmayacaktir. Bu sebepten reklamda

kullanilan kisilerin s6z konusu mal veya hizmete uygunlugu miihim bir konudur.

Ayrica her ne kadar anlagsma yapmis olsa da kendi markasini unutup rakip
markalarla poz veren {nliller de bulunabilmektedir. Pepsi-Cola ile anlagsmali oldugu
donemde Britney Spears’in Coca Cola icerken goriintiilenmesi buna 6rnek verilebilir. Bu
davranig1 sonrasinda Pepsi, Spears ile olan anlagsmasini sona erdirmistir. Dolayisiyla
Hamish Pringle’in da dedigi gibi inliler dogru kullanilmali, markaya uygun olarak

secilmeli ve ne zaman kullanilacagina dogru karar verilmelidir (Erkal, 2013, s. 30).
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1.6.2.2. Reklamda kullanilan iinliiniin giivenilir olmast

Unlii kisinin kisisel itibarmim varlig1, karizmasi, gériiniisii ve ses tonu ile toplumda
yer etmis sevilen ve saygin kisi olarak bilinmesi ilkesidir. Ozal hayatinda olumsuz tanima
yada toplum zihninde kii¢lik diisiiriici davranislari ile yer edinmis kisinin tanitimini yaptigt
{iriin veya hizmeti tiiketici giivenilir bulmamaktadir. Ornegin Atv ekranlarinda yayinlanan
Eskiya Diinyaya Hiikiimdar Olmaz dizisinin sevilen kadin oyuncusu Deniz Cakir’in
magazin glindeminde uygunsuz goriintii ve hallerinden sonra dizi yapimcisi tarafindan
izleyiciyi olumsuz etkileyebilir gerekgesiyle yeni sezonda kadrodan c¢ikartilmistir. Bunu
sebebi oyuncunun toplum goziinde itibarnin diismesinden kaynaklanmaktadir.  Unlii
kisinin 6zel hayati, rol aldig1 dizi reytingini ya da reklaminda yer aldig: iiriin satisini olumlu

veya olumsuz etkilemektedir.

Tanitim1 yapilan triiniin basarisi ile reklamlarinda kullanilan tnlilerin toplumdaki
kabulii ve kigisel basarilar1 dogrudan etkilidir (Solak, 2016, s. 10). Mesela Muhtesem
Yiizyi’mm Hiirrem’i rolii geregi giiclii ve bakimli goriinen Meryem Uzerli, o donem
bayanlarin taklit ettigi benimsedigi ve 6zendigi biri olmustur. Ozellikle sa¢ rengi dénemin
sa¢ modasim1 bile sekillendirmis, bir¢ok kadin saclarini bu renge boyatmistir. Bu etki
dogrusunda sanat¢1 Elidor” reklamlarinda yer almistir. Ancak benzer bir bakim yaparak
saclarmin bu sekilde olabilecegini diisiinen reklamcilar Meryem Uzerli’ye reklamlarinda

yer vermislerdir (Erkal, 2013, s. 31).
1.6.3. Unlii Kisi kavram

Sektorel pazarda bir hizmet ya da iirliniin kendisine kalic1 bir yer bulabilmesi i¢in
reklamlarin {iriin tanittminda biiyiik etkisi vardir. Kurum ve kuruluslardan tanitim yapmakla
gorevli olanlar, markalarinin piyasada yer edinebilmesi i¢in hedef kitleye ulasabilecek
isitsel ve gorsel medya mecralarini, mesajlart oldukga etkili kullanabilmektedirler. Bu
kodlamalar bazeniinlii olmus inandiricilig1 yiiksek olan taninmis bireyleri reklam ve tanitim

unsurlart igerisinde kullanmalar1 onlarin destekleriyle gergeklesmektedir (Eldem, 2011, s.
63).
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TDK Tiirkge Sozliikkte “linli Kisi”, “biiyiikk {in kazanmig sinema, sahne ya da ses
sanatgisi, yildiz” olarak ifade edilmektedir (T.D.K Sozligii, 1988: 1339). Bagka bir ifadeyle
tnliiler yalnizca basarilarn1 ile glindeme gelmemekte, medya tarafindan da
olusturulabilmektedirler. Medyanin meydana getirdigi tinliiler, zamanla bireyin arzularini,
gezilen yerleri, yenilen yiyecekleri, imaji da dogrudan etkilemektedir(Pringle,
2008).Tiiketiciler tarafindan markanin imajlarina yonelmek, satin almalar belirlenirken
onlara statii, sayginlik kazandirmak ve boylece s6z konusu imajla 6zdesleserek kendilerini

“nereye gordiiklerini ifade etmektedir (On ¢ag, 2002, s. 76-77).

Unliilerin kendi alanlarinda kazandiklar1 basarilardan dolay: tiim toplum tarafindan
taninmalar1 bu asamadaki en 6nemli unsurdur. Fakat teknolojideki gelismeler sonrasinda
ozellikle sosyal medya kullaniminin yayginlasmasiyla birlikte iinlii olmak igin 6zel bir
yetenege, bir alanda basarili olmaya gerek kalmamis, bu ozellikleri olmayan biri dahi
sosyal medya araciligiyla gegici bir siire de olsa tnliiler arasina dahil olabilmektedir

(Schlecht, 2003, s. 77).

1.6.3.1 Unlii kullaniminin avantajlart ve dezavantajlart

Uriin gesitliligi, teknolojideki gelisim ve sosyal medya tiiketici davranislarmi da
etkilemis ve bireyler artik iirlinlin yalmizca sagladigi fiziksel faydalara veya kalitesine
bakmamakta ayni zamanda hayatina ve duygularina bir anlam katip katmadigma da
bakmaktadir. Ciinkii bireyler i¢in artik irlinler ihtiyagtan Oteye gecmistir. Artik {iriinlin
saglamig oldugu sinif atlama, imaj olusturma, kim oldugunu ifade etme, kimlik edinme, bir
gruba ait olma ve prestij gibi bircok simgesel deger de iiriinlin satin alinmasinda etkili
olmaktadir. Dolayisiyla ozellikle son donemlerde semboller, deneyimler, imajlar ve
isaretlerin etkin oldugu goriiliirken, firmalarin reklam anlayiglar1 da bu dogrultuda
sekillenmistir(Simsek & Ugur, 2003, s. 356-357).

Uriinlerin tanitim1 i¢in yapilan reklamlarda {inlii kisilerin kullanilmasimin bircok
avantaji bulunmaktadir. Bunlarin baslicalari; 6grenme agisindan etkisi, tutum degistirme
/olusturma ve ikna etme agisindan etkisi, izleme acisindan etkisi, satin almaya istek

yaratma ve dikkat cekmedir.
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Tablo 1.2. Reklamlarda Unlii Kullamiminin Avantaj ve Dezavantajlar

Potansivel Avantajlar FPotansivel Tuzaklar Onleyici taktikler

Dikkati Artirir Markavy: gdlgeler On testler ve dikkatli planlama

Kontratlara satin alma sigortas: ve

Imaj: Diizeltir Kamuoyu ile uyumsuzluk provizyon sarti konulmas:

Roliniin ivice agiklanmas: ve

Imajin degisimi ve fazla teshir baska markalarda ver almasimnin

Markay: Tanitir

ol ast vasaklammasi
Unliiniin yagam déngiisiiniin hangi
Markay: Yeniden Imajin degigimi ve kamuoyu agamasimmda oldugu ve bu
Konumlar kaybi agamanin ne kadar surebileceginin
incelenmesi
Yer alacak iinliileri pazardalki
Global kampanvyalar: Pahals izlewici igin gekici olduklarmdan

gicglendirir degil. global hedefkitleye uygun
olduklar: igin segmelc

Kaynak: Erdogan, 1. (1999). Popiiler Kiiltiir: Kiiltiir Alaninda Egemenlik ve Miicadele. Ankara:
Vadi Yayinlart. s. 295.

Reklamlarda iinlii kullanimi karli bir pazarlama yontemidir ve Tablo 2’de de
goriildiigli gibi diinya ¢apinda markaya gii¢c kazandirilmasinda, markanin istenilen sekilde
yeniden konumlandirilmasinda, yeni iiriin veya marka tanitiminda, herhangi bir nedenden

dolay1 zarar goren marka imajinin diizeltilmesi noktasindan bir¢ok faydasi bulunmaktadir.

Kiiresel Diinya Markalarinin yerellesme kararlari ile birlikte firmalar ve reklamcilar
hedef kitlelerini daha ¢abuk kendi markalarina alistirmak, 1sindirmak ve girmek istedikleri
piyasada yerellesebilmek icin star kullanimina ¢ok biiyiik 6nem vermeye baslamislardir
(Eldem, 2011, s. 67). Star olan kisiler toplumun nazarinda “istiin olan” kisilerdir. Bu
nedenle bir¢ok kisi sikici ve siradan bulduklari hayatlarii renkli hale getirmek ve onlar
gibi olabilmek adina ugragmaktadir. Bir bagka ifadeyle posterini duvarina asarak,
kolyesinin benzerini takarak, onun filmini veya magini izleyerek, onun gibi giyinerek,
kendisini starin yerine koyarak bir nevi iinliiniin taklidini yapmaktadir (Yiiksel, 2001, s.
62). Bu agidan gelisim ve kimlik arayisi konusunda genglere bu iinliilerin oynadiklar
reklamlarin 6nemli bir etkisi vardir. Genglerin i¢inde bulunduklar1 psikolojik durumun
farkinda olan firmalar1 reklamlarinda iinliileri kullanarak gencleri kendi hizmet ve {iriinleri

almalar1 noktasinda yonlendirmektedirler. Bir baska ifadeyle reklamda tiinliiyii géren
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gencler kendilerini onunla 6zdeslestirmekte, iirlinii satin almakla da bir nevi kimliklerini de
satin almaktadirlar (Bilgeoglu, 2004, s. 44-45). Reklamlarda iinliilerin kullanilmasi
izleyicinin kendisini iinlii ile 6zdeslestirmesini saglarken, ayn1 zamanda {iriiniin daha fazla

satisina da etki etmektedir (Simsek & Ugur, 2003, s. 351).

Unlii kisilerin tiiketicinin dikkatini ¢ekebilmesi, reklam ve kampanyalarda iinlii
kullaniminin bir diger avantajidir. Ciinkii birgok TV kanali ve c¢ok sayida program
bulunurken, bir izleyicinin reklamlara takilip onu izlemesi igin énemli bir nedene ihtiyaci
vardir (Cardakli, 2008, s. 75). Markaya dikkat ¢ekilmesi, reklamlarda {inlii kullaniminin en

biiyiik avantajlarindan birisidir.

Markalarin  iinliinlin yasamiyla da uyumlu olmasi zamanla iriinde bir
konumlandirma avantaji olusturmaktadir. Bu nedenle de firmalar iinlii segiminde marka ile
inlii arasinda uyum olmasina dikkat etmekte, bunun i¢in birtakim degerlendirmeler yaparak
secimde bulunmaktadirlar. Mesela bebek bezi reklamlarinda bebegi olmayan bir iinliiniin
yer almasi izleyici i¢in inandirici olmayacaktir. Bu nedenle firmalar bu tiir reklamlarda

bebegi olan iinliileri kullanmayi tercih etmektedirler (Celik, 2018, s. 8).

Markanin hedef Kkitlesinin ilgi alaninda yer alan bir {inliiliiniin bu markanin
reklamlarinda oynamasi bu kitlenin iirline olan ilgisini ve deneme istegini artiracak, dogal
olarak iirlin satisinda Onemli artiglar yasanacaktir. Reklamlarda tinliilerin kullanilmasi

tirlinlerin tanitilmasinda ve izleyicinin zihninde kalic1 hale gelmesinde de oldukca etkilidir.

Yalnizca iilkemizde degil tiim diinyada firmalar {iriin tanitimi i¢in reklamlardan
faydalanmaktadirlar. Reklamlara yonelik degerlendirmeler de bircok kisi izlenme
sonrasinda hemen markete kosup {irlinii almadigini belirtmektedir. Burada firma agisindan
onemli olan davranis, {irlinlin hemen gidilip alinmas1 degil, markete gidildiginde bir¢ok

tirlin igerisinden kendi iiriiniinii géze batmasi ve tercih edilmesidir (Celik, 2018, s. 2).
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1.6.3.2. Unlii kisi kullanim stratejisi

Reklam stratejisi hem tiiketiciyle iletisimde kullanilan mesajin sekillenmesinde hem
de reklam sonuglarinin degerlendirilmesinde 6nemli rol oynar. Reklam mesajinda neyin
sOyleneceginin sekillenmesi olan reklam stratejisini hazirlarken tiiketicinin bakis agisi ile
diisiiniilmesi satis mesaji yollama, tiiketiciye vaatte bulunma, tiiketicinin faydasinin ne
oldugunun dikkate alinmasi ve bu dogrultuda mesajin hazirlanmasi reklamin basarisini
kacinilmaz hale getirmektedir. Bu basarili reklamciligin 6n kosuludur. Reklamin temelini
teskil eden ve {lirliniin gelecegi ile ilgi kararlarda onemli rol oynayan reklam stratejisi;
reklamlarin tiiketicinin dikkatini ¢ekmek ve reklam mesajinin tiiketiciler tarafindan
algilanmasimi ve tiiketicilerin uyaricilardan haberdar olmasinda etkili bir unsur olarak

karsimiza ¢ikmaktadir(Giiz, 2001, s. 27).

Isletmeler tarafindan iinliiler kullanimu stratejisi 6zellikle tercih edilmektedir. Ciinkii
markalagma siirecinde olumlu iligkiler kurulmasi, olumlu marka imajinin olusturulmasi ve
dikkat ¢ekme agisindan 6nemli katkilar saglamaktadir (Carroll, 2009, s. 146). Reklamda
tinlii kullanim1 ¢ok kisa bir siirede ¢ok sey ifade etmek, mesaji daha kisa yoldan
anlatmaktir. Uriiniin bir iinlii tarafindan desteklenmesi, dikkatleri ¢ekme, markay:
vurgulama ve rekabette bir adim One ge¢cme, mevcut miisterilerin marka hakkinda
goriislerini giliclendirme, yeni miisteriler kazandirma gibi imkanlar sunmaktadir. Ayrica
tnlii kullanimi dogru bir sekilde gergeklestirildiginde markanin imajini1 degistirmede ve
yeni bir kimlik olusturmada, markay1 oturtmada, {inliiyle 6zdeslesen bir {iriine sahip olmada
onemli avantajlar saglamaktadir. Konuya yonelik arastirmalar {inliilerle 6zdeslesen
markalan tiliketicilerin daha kolay hatirladiklarint ve kendilerini bu iiriine daha yakin

hissettiklerini ortaya koymustur (Brott & Zyman, 2003, s. 145).

Unlii olma giiniimiizde pazarlama iletisimi, pazarlama, starlasma, imaj yaratma,
taninmis bir kisilik haline gelme ve iin kazanma ile olabilmektedir. Ayni yontem {iriin
tanittiminda da uygulanmakta; hedef kitleleri bu hizmet veya {iriinli satin almaya yoneltme,
kimlik olusturma, taninmayi saglama, kurum veya hizmete yoOnelik olumlu imajlar

yaratmada {nlii kisilerden faydalanilmaktadir. Bu agidan toplumda yer edinmis iinlii
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kisilerin iirlin tanitiminda kullanilmasi son derece onemlidir (Simsek & Ugur, 2003, s.

357).

Bireyler bir {iriinii satin alirken statii ve sayginlik kazanacaklarina inandiklar1 marka
ya da iriiniin imajlarina yonelmektedirler. Bu sayede kendisini bu imajla 6zdeslestirmekte

ve diger bireylere kendisini “nerede gordiiklerini” ifade etmektedir (Ongag, 2002, s. 76-77).
1.6.3.3. Tiiketicinin Unlii Kisi ile Ozdeslesmesi

Tiiketiciler giiniimiizde triinleri ihtiyactan Ote sinif atlama, imaj olusturma, kim
oldugunu ifade etme, kimlik edinme, bir gruba ait olma ve prestij gibi {iriiniin sagladigi
simgesel degerler nedeniyle satin almaktadir. Dolayisiyla oOzellikle son donemlerde
semboller, deneyimler, imajlar ve isaretlerin etkin oldugu goriiliirken, firmalarin reklam
anlayislart da bu dogrultuda sekillenmistir. Tiketicideki istek ve beklenti dogrultusunda
giiniimiizdeki {iriin reklamlarinda tiiketiciye bir yasam bicimi teklif eden, tiiketicinin
kimligini yansitmasina imkan sunan anlatimlar kullanilmakta ve tiriiniin fiziksel yararlarini,
fiyat ve islevini one ¢ikaran ifadelerden uzaklasilmaktadir. Bu agidan bireylere kimlik
olusturma ve imaj yaratma, daha net bir ifadeyle bir hayat tarzi sunma adina reklamlarda
tinlillere yer verilmektedir. Reklamlarda tinliileri goren tiiketiciler verilen mesajlardan
etkilenmekte, onlar1 kendilerine 6rnek almakta, yaptiklarini ve hayat tarzlarmi kendi

yasamlarina tatbik etmeye gayret gostermektedirler (Elden, 2004, s. 59).

Tanitim1 yapilan {iriin agisindan starlarin daha once baska reklamlarda oynamis
olmalar1 onemlidir. Ciinkii tiiketiciler genellikle iirtin ile {inlii arasinda bir baglanti
kurmakta ve ikisini 6zdeslestirmektedir. Bu nedenle bagka bir {iriin tanitiminda aymi
tinliiniin yer almasi reklamin etkisini diigiirmektedir (Simsek & Ugur, 2003, s. 356-357).
Ornegin, daha &nceki projelerde yardimer oyuncu olarak yer alan Irem Helvacioglu’nun
“Sen Anlat Karadeniz” Dizisinde basrol almasi ve dizinin tutmasi ve toplumda sevilen
oyuncu olarak taninmasiyla birlikte ayn1 donemde, bilinen giyim markas1 LecWaikiki’nin
reklamlarinda yer almistir. Reklam verenin maksadi, oyuncunun sevenleri tarafindan

tanitimini yaptig1 kiyafetleri satin alma istegi uyandirmaktir.
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Philip Kotler, gliniimiizdeki taninmis pazarlama gurularindan biridir. Ona gore
kendi isimlerini parlatmak isteyen firmalar, {nliilerin havalarint 6diing almaktadirlar.
Ortaya konulan rakamlar onun bu yaklasimini dogrulamaktadir. ABD’de iiriin tanitiminda
tinlii kullanim1 %50 iken lilkemizde bu oran zaman zaman %70’leri bulmaktadir. Adeta her
markanin bir {inliisii bulunmaktadir. Bu noktada temel amag, iinlii kisilerin itibar, giiven,

cekicilik, sohret, popiilarite vb. 6zelliklerinden faydalanmaktir(Aktaran Solak, 2016, s. 255)
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2. BOLUM: POPULER KULTUR VE SATIN ALMA DAVRANISI

2.1. Tiiketici Kavram

Dogada bilingli olarak tiiketim islevini yerine getiren tek canli varlik insandir.
Tiiketim {iretimin bir sonucudur. Ulke ekonomisi hangi seviyede olursa olsun iiretim
yapilmasindaki temel mantik tiiketim yapilmasidir. Ancak tiikketimin 6zgiirliik derecesinde
ve firmalarin tiiketicilere bakislarinda farkliliklar bulunmaktadir. Insanlarin ihtiyaglarmin
karsilanmasi icin yalnizca iiretimin yapilmasi yeteri degildir. Uretilen iiriinlerin hangi
sartlarda, nerede ve ne zaman tiiketicinin kullanimina sunulacagi ve talep edenlere yonelik

olup olmadigi da son derece 6nemlidir (Balaban, 2010, s. 4).

Bireyler yapilar1 geregi, yasamlarimi siirdiirebilmek icin bircok seye ihtiyag
duymakta, bu istek ve ihtiyaglarini karsilayabilmek icin de iiriin ve hizmetleri tiiketme,
satin alma yoluna gitmektedirler (Ozdemir, 2003, s. 27). Tiiketiciler gergek kisilerdir ve
bireysel veya bireysel olmayan ihtiyag, istek ve egilimlerini pazarlama bilesenlerini satin

alma kapasitesinde olan veya dogrudan satin almaktadirlar.

Isletmenin pazara yonelik faaliyetlerinde temel belirleyici tiiketicidir. Ciinkii
firmanin pazara sunmus oldugu iiriinleri kabul veya reddederek firmanin karlilik diizeyini

dogrudan etkilemektedir (Islamoglu & Altunisik, 2008, s. 5).

Bir baska tanimda ise tiiketici, “mal ve hizmetleri bagska mal ve hizmetlerin tiretimi
icin degil de, tamamen Kkisisel veya ailesel gereksinimleri igin kullanan kisidir (Durmaz,
2008, s. 4). Tiiketici kavram ile ilgili tanimlarin ortak o6zelliklerini ele aldigimizda,

tilkketiciyi son kullanim amaci ile iiriin ve hizmetleri satin alan, bu iirlin ve hizmetleri
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kendisinin veya bir bagkasiin istek ve ihtiyaglarimi tatmin etmek amaciyla kullanan kisi
olarak tanimlayabiliriz (Ozdemir, 2003, s. 27). Bir isletmenin tiiketici tercihlerini anlayip
basariya ulagsmasini saglayacak adimlar su sekilde 6zetlenebilir:

1. Tiiketici istek ve ihtiyaglarini anlamaya ¢alismak.

2. Bu istek ve ihtiyaglart en iyi karsilayabilecek {irtin ve hizmetleri liretmek. Bu
irtin ve hizmetlerin rakiplerin sunduklarindan farkli olabilmesini saglamak ve tiiketiciyi
mutlu edecek bir deger sunmak.

3. Tiiketiciyi, satin almaya yoneltmek i¢in giidiilemektir.
2.2. Tiiketici Davranisi

Kisilerin bagkalarimin ihtiyaclarin1 veya kendi ihtiyaclarini karsilayabilecekleri
hizmet ve tiriinleri elden ¢ikarma, kullanma, satin alma, arama ve degerlendirme gibi
faaliyetlere dogrudan etki eden karar verme siireclerine “tiiketici davranislar1”

denilmektedir (Yagc1 & larslan , 2010, s. 138).

Insan davramislarmin  alt béliimlerinden biri olan “tiiketici davranislar”,
pazarlamanin da temel konulari arasindadir. Kisideki davranis onun ¢evreyle saglamis
oldugu biitiinsel etkilesimi ifade ederken, tiiketici davranislar1 da insan davranisinin satin
alma cergevesinde 6zel bir ¢esididir. Bu noktada firmalarin 6ncelikli hedefleri tiiketicilerin
satin alma davraniglarint  kendi {iriinlerine yonelik yapmalaridir. Tercihin kendi
tirlinlerinden yana olabilmesi i¢in firmalarin basarili bir sekilde miisterilerin sadakatini ve
tatminini saglamalar1 gerekmektedir. Uriin tercihi noktasinda tiiketiciler, faydasi en yiiksek
ve maliyeti en diislik {irline yonelmektedirler. Bu da firmalarin tiiketicilerin satin alma
davraniglar1 tizerine c¢alismalar1 ve tiiketici davramiglari kavramma Onem vermeleri

gerektigini gostermektedir (Keskin & Bas, 2015, s. 53).

Tiiketici davranigi, gliniimiizde yalnizca satin alma siirecinde yasananlar1 ifade
etmemektedir. Bu siirecin 0ncesi ve sonrasini, ¢cok cesitli faktorleri ve bu asamalarla ilgili

deneyimleri de kapsamaktadir. Tiiketime yonelik yapilan 6nceki ¢alismalar daha ¢ok satin
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alma siirecine odaklanmis durumdaydi. Dolayisiyla yapilan incelmeler sadece satin alma

davranigina yonelik oldugundan dar kapsamli kalmaktaydi (Kog, 2016, s. 38).

Giliniimilizde insanlarin yalnizca karmlarimi doyurmak i¢in yemek yemedigi ya da
ortlinmek ve soguktan korunmak i¢in giyinmedigi bilinmektedir. Bu tiir iiriinleri tiikketirken
etrafindakilere ¢ok 6zel ve farkli olduklarini siradan olmadiklarint gostermeye, diinyaya
kim olmak istedikleri ya da kim olduklar1 hakkinda mesaj vermeye, agik bir sekilde
sOyleyemedikleri riiya, hayal, arzu ve isteklerini gergeklestirmeye calismaktadirlar. Bu tiir
duygulara sahip olmasalard: insanlar, siradan fakat saglam bir ayakkabinin yaklasik olarak
otuz katini1 bir ¢ift Gucci ayakkabiya ya da siradan fakat leziz bir yemek fiyatinin yirmi

katin1 Four Seasons restoranindaki bir yemege ddemezdi (Kog, 2017, s. 21).
2.3. Tiiketici Satin Alma Karan

Satin alma niyeti ile satin alma karar1 i¢ igedirler. Satin alma niyeti agsamasi
tiikketicilerin uyaranlara karsi tepkilerini ortaya koyduklarindan oldukcga kritik siireclerden
biridir. Uriinle birlikte alinacak miktarlarin saptanmasi, satin alma zamani ve marka (satici)
secimi de glindeme gelmekte ve satin alma niyeti iyice olugsmaktadir. Tiiketiciler, giinliik
yasamlarinda ihtiyaglarini karsilayabilmek igin sayisiz satin alma karari verirler. Ancak
tikketiciler her ihtiyaclar1 i¢cin ayni cabayr harcamazlar. Bazi ihtiyaclar1 i¢in yogun bir
arastirma yaparak karar verirken, bazi ihtiyaclari icin de arastirma yapmaya ihtiyag

duymazlar.

Tiiketicinin satin alma karar1 vermesi bir bakima problemlerini ¢ézmesidir. Satin
alma kararmi verirken tiiketici, degisik yontemler kullanir. Bu yontemler kararin verildigi

duruma gére ii¢ ana bashk altinda incelenebilir (Ozdemir, 2003, s.49).

Son yillarin en ¢ok tartisilan ve konusulan kavramlari arasinda tiiketim ve tiiketici
kavramlar1 da yer almaktadir. “Tiketim” hizmet ve {riinlerin satin alinmasi ve
kullanilmaya baslamasina doniik eylemlerdir ve bireylerin ihtiyaglarin1 gidererek onlarin

mutlu olmasini saglamaktadir. Bu agidan insanligin her doneminde tliketim ve tiiketici
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eylemleri var olmustur (Saragel, 2002, s. 42). Dikkat edilirse zamanin 6nemli bir
boliimiiniin bu eylemler i¢in ayrildig: goriilecektir. Giinlimiizde insanlar tiikketim sirasinda
ihtiyaclarimizi ne derece tatmin ettigimizi degerlendirmek, alig veris i¢in en uygun zamani
segmek, reklamlar1 seyretmek, {iriin fiyatlarini karsilastirmak, arkadas ¢evresinden bilgiler
elde etmek, magazalar1 dolagsmak vb. bir¢ok caba sarf etmektedir (Odabast & Baris , 2012,
s. 15-16).

Satin alma davraniglartyla ilgili karar verme asamasinda tiiketicilere sosyal,
psikolojik ve bireysel unsurlar etki etmektedirler. Ayrica en az bunlar kadar pazarlama
iletisimi ¢aligmalarindan sagladiklar1 bilgilerin de etkisi olmaktadir. Reklam, pazarlama
iletisim araglarindan biridir ve tiiketicilerin satin alma davraniglari tizerinde yapilan kaliteli,
orijinal, yaratici ve ilgi uyandirici yapimlarla ve belirlenen dogru stratejilerle 6nemli oranda

etki saglayabilmektedirler (Yagc1 & Ilarslan , 2010, s. 139).

Tablo 2: Satin Alma Davrams Cesitleri

Yiiksek Thtivac
Uriinler  Arasmda  Onemli | Karmasik Satin Alma Cesitlilik Gosteren Satin
Farklar Var Davranigi Alma Davratigi

Uriinler  Arasinda Omnemli | Uyumsuz-Azalan Satin Alma | Alisilmig Satin Alma Davranig
Farkliliklar Yok Davranisi

Kaynak: Shaizada, J. (2006). Reklamin Tiiketici Dvraniglarinda Tutunma Etkisi Ve Bir
Uygulama. istanbul: Yiiksek Lisans Tezi, s. 16.

Karmasik Satin Alma Davranisi: Eger tiiketici i¢in iiriin biiylik bir ihtiya¢ ise ve
irlinlerin birbirleriyle olan farklar1 olduk¢a fazlaysa karar vermek oldukc¢a zor ve karmasik
olmaktadir. Hem faydas1 hem de degeri olduk¢a yiiksek olan bir kullanim aract olan
otomobil alim siirecinde yasanacak satin alma davranigi budur (Shaizada, 2006, s. 16).

Uyumsuz-Azalan Satin Alma Davranisi: Bu davranis bigimi, markalar arasi

farkliligin diisiik, ilgi diizeyinin ise yiiksek oldugu hallerde yasanmaktadir. Satin alma
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oncesinde triinle ilgili bircok bilgi toplanir. Elde edilen bilgi kanaatine varilabilir. Olusan
bu kanaat dogrultusunda da se¢imle ilgili degerlendirme yapilabilmektedir (Vural, 2007, s.
40).

Alsilagelmis Satin Alma Davramsi: Ozellikle diisiik maliyetli ve sik sik satin alman
tiriinlerin (kolayda mallarin) satin alinmasinda bu tiir davranig goriilmektedir. Tiiketiciler
baslica markalar1 ve {iriin 6zelliklerini iyi bilirler. Bu nedenle her zaman ayni1 markay1 satin
almasalar bile, bu tiir iiriinleri satin alirken ¢ok fazla zaman harcamazlar. Gegmisten gelen
biriktirdikleri deneyimleri ve niyetlerine bagh olarak davranirlar. Onceden olusturduklar:
bu niyetler otomatik bir sekilde davraniglarini etkilemektedir (Durmaz, 2008, s. 89-90).

Cesitlilik Gosteren Satin Alma Davranisi: Satin alinan {irlinden memnuniyet
yasanmis olsa da tiiketiciler arasinda bagka iiriin satin almaya yonelik bir egilim de
bulunmaktadir. Tiiketiciler arada énemli marka farkliliklar1 bulunsa da eldeki iirlin diisiik
gereklilik gosterdiginden, monotonluktan kurtulma ve aktif bilgi arayisi gibi nedenlerle

cesitlilik gosteren satin alma davranisi sergileyebilmektedir (Shaizada, 2006, s. 16).
2.3.1. Satin alma davramsini etkileyen faktorler

Tiiketiciler glinlimiizde kilometrelerce 6tede kendine yakin buldugu ya da ayni {iriin
ya da hizmeti kullanmis bir kisinin deneyimleri hakkinda ¢ok kolay bir sekilde bilgi alarak
satin alma kararina yon vermektedir. Tiiketicinin kisisel konforu arttik¢a ve kendisi, ¢evresi
ve diinyanin gelecegi ile ilgili biling seviyesi yiikseldikce yasam sekline ve satin alma
kararlarina yon veren faktorler yiiz yil Oncesine kadar tahmin edilemeyecek sekilde
degismistir ve degismeye devam etmektedir. Dolayisiyla tiiketim ¢ilginlik boyutuna
ulasirken bir yandan da siirdiiriilebilirlik, dogaya saygi gibi kavramlarin gili¢lendigi, iiretim
ve ulagtirma yontemlerinin gelistigi, iletisim teknolojilerinin 151k hizina ulastig1 bdyle bir
ortamda tiiketicilerin satin alma davranislarina yon veren faktorleri detayli olarak analiz

etmenin ne kadar gii¢ oldugu acgikca goriilmektedir.

Tiiketici davranisini etkileyen faktorler ile ilgili literatiir de farkli kaynaklarda farkli

smiflandirmalar yapilmasiyla birlikte agirlikli olarak Ismet Mucuk’un “Pazarlama Ilkeleri”
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adli eserinde yaptig1 siniflandirmanin referans alindigi goriilmiistiir. Bu nedenle
tilkketicilerin satin alma davranislarini belirleyen faktorler sosyal, psikolojik ve kisisel

faktorler olarak ti¢ grupta ele alimmistir (Mucuk, 2010, s. 74-82).
2.3.1.1.sosyal faktirler

Tiiketicinin satin alma davranisina yon veren sosyal faktorlerin baslicalari: Kiiltiir,

alt kiiltiir, sosyal sinif, referans (danigma) gruplari ile roller ve ailedir.
2.3.1.1.1 Kiiltiir ve alt kiiltiir

Kiltiirin  tek ve herkesin kabul edebilecegi evrensel bir tanimlanmasi
bulunmamasina ragmen ¢esitli diinya goriislerinin getirdigi ¢esitli tanimlamalar mevcuttur.
Latince’dekicultura kelimesinden gelen kiiltiir kavrami, 6nceki zamanlarda bir seyleri ekip
yetistirme ve bakma siirecine verilen isim olarak kullanilmis, orta cagda ve ozellikle
aydinlanma ¢aginda ise insan beyninin gelistirilmesi anlaminda kullanilmaya baslanmastir.
Kavram bazen “uygarlik” ile es anlamda, bazen de karsilastirmali olarak ayr1 bir anlamda
kullanilmaktadir. Uygarlik (medeniyet) Latince’de vatandasin veya vatandasa ait anlamina
gelen civilis kelimesinden gelmektedir. Uygarlik kavrami Ingilizce ve Fransizca’da on
sekizinci ylizyilin sonlarina dogru barbarlik ve ilkellikten kurtulup diizene ve ileriye dogru
giden insan evrimi olarak kullanilirken, Almanca’da daha ¢ok yaraticiligin ifade edildigi
entelektiiel, sanatsal ve ruhsal {iriinler i¢in kullanilmistir. Benzer sekilde kiiltiir, giinlimiizde
genel olarak egitilmislikle, entelektiiel olmayla ve degerli olmayla eslestirilerek; sanatta,
davranista, anlayista mitkkemmel olan anlaminda kullanilmaktadir (Erdogan & Korkmaz,

2005, s. 20-21).

Genel bir tanimla kiiltiir, insanlarin diinyanin varolusundan beri yarattig1 maddi ve
manevi her seydir. Uzun yillar boyunca, diinyada milyarlarca insan yasamis ve bir arada
yasayan topluluklar yer, zaman ve cevresel kosullarin etkisi ile farkli yasam bigimleri,
kiiltiirler olusturmuslardir. Bu kiiltlirler ge¢miste, fetihler, cografi kesifler, ticaret gibi

iligkiler aracilig ile birbirleri ile etkilesime ge¢mistir. Giinlimiizde ise ¢ok daha hizli bir
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sekilde teknolojik iletisim araglart ile kiiltiirel etkilesim yasanmaktadir. Giiveng’e gore
yeryiiziindeki tiim ¢agdas kiiltiirler, kiiltiirlesme yani iki ya da daha ¢ok kiiltiiriin etkilesime

ugrayarak yeni sentezler yaratmasi sonucunda olugsmustur.

Kiiltiirlesmede kiiltiirlerin ya da o kiiltiirde yasayan bireylerin yiiz yiize etkilesime
girmesi sart degildir. Yazili basin, radyo, TV yayinlari, sinema, sanat ve moda akimlar1 gibi

bir¢ok yolla uzun vadede kiiltiirlesmeleri miimkiindiir (Giiveng, 2011, s. 87).

2.3.1.1.2. Sosyal sinif

Sosyal smuf, tiiketici davraniglarina etki eden kiiltiirel faktorlerden biridir. Sosyal
smiflar, benzer davramis ve degerleri paylastiklarindan toplumun diger iiyelerinden ve
fertlerinden ayrilmaktadirlar. Dinlenen miizik, izlenen televizyon kanali, okunan gazete ve

giyim kusam gibi hususlar icinde bulunulan sosyal simifa gore sekillenmektedir

(Karafakioglu, 2005, s. 98).

Toplumlar farkli yapilardaki grup ve tabakalardan olusmaktadir. Sosyal sinif genel
bir tanimla toplumlar ya da kiiltiirler i¢indeki bireyler ya da gruplar arasindaki hiyerarsik
farklilig1 ifade etmektedir. Bilinen biitiin insan topluluklarinin siniflara ayrildig: bilinmekte,
giiclii etnik gruplarin oldugu Hindistan, Malezya gibi lilkelerde toplumsal siniflar daha
belirgin olarak ortaya ¢ikmaktadir (Kog, 2013, s. 387).

Sosyal sinif kavrami pazar boliimlenmelerinde kullanilan tiiketici davranisi
acisindan 6nemli bir kavramdir. Bu konuda pazarlama yoneticilerinin yapmasi gereken sey,
kendi triinlerinin tiiketilmesinin hangi sosyal smifin ilgi alaninda kaldigini belirlemektir.
Engel vd.’ne (1990) gore sosyal sinifi temel alan boliimlendirme calismasi bir siireg
icerisinde ele alinmalidir. Bu siireci olusturan adimlar asagida belirtilmektedir(Odabas1 &
Baris , 2012).

- Sosyal sinifin iiriin tercihlerinin belirlenmesi

- Sosyal smif degiskenlerinin diger degiskenlerle karsilastirilmasi

- Hedef pazar icin belirlenen sosyal sinif 6zelliklerinin belirlenmesi
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- Sosyal smif 6zellikleriyle tutarli olacak pazarlama stratejisinin belirlenmesi

2.3.1.1.3. Referans (danisma) gruplari

Referans gruplar1 en genel tanimu ile tiiketicinin davraniglarini, deger yargilarini,
tutumlarin1 ve dolayisiyla satin alma davraniglarini yonlendiren cesitli insan gruplaridir.
Referans gruplari kisinin verdigi onem seviyesine gore yasam seklini ve kararlarini
dogrudan ya da dolayl olarak etkilemektedir. Bireyleri uyuma tesvik eden gruplar 6ncelikle
birincil ve ikincil gruplar olarak ikiye ayrilmaktadir. Birincil gruplar aile ve yakin arkadas
gruplart gibi az kisiden olusan ama yiiksek etkiye sahip gruplar olarak kabul edilirken
ikincil gruplar arkadaslar, is ve ¢alisma gruplari, dernekler, tiiketici gruplari, dini gruplar,
taraftarlik gibi iiye sayis1 fazla, iletisim siklig1 diisiik ve dolayisiyla bireyin satin alma
davranigini en az etkileme potansiyeline sahip gruplardir. Gruplar ayrica bireylerin baglilik
duyduklart veya liyesi olmak istemedikleri gruplar olarak da ikiye ayrilmaktadir. Bazen
sevilen bir grup da giiniin kosullarina gore sevilmeyen bir gruba doniisebilmektedir. Biiytlik
bir futbol magindan sonra yenilen futbol takiminin taraftari, takimini ¢ok sevmesine
ragmen magin ertesi glinlinde takiminin renk ve logolarinmi tagimak istememektedir (Kog,

2013, 5. 414-416).

2.3.1.2. Kigisel faktorler

Tiiketicilerin satin alma davranislarini kisisel faktorleri veya kisilik 6zellikleri satin
aldig1 ¢ogu iiriin veya hizmeti de belirleyici veya yonlendirici bir rol oynamaktadir. Bu
nedenle, tiiketici davraniglarini etkileyen kisisel faktorler, kisilik, meslek, gelir, egitim

diizeyi ve yas olarak siiflandirilabilir. Bu faktdrler asagidaki gibi agiklanabilir:

2.3.1.2.1.demografik faktirler

Demografik faktorler kisinin cinsiyeti, yasi, medeni hali, geliri, egitimi ve meslegi

gibi Ozellikleridir ve satin alma kararim1 goz ardi edilemeyecek boyutta etkilemektedir.
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Demografik faktorler kisiye 6zel olmasina karsin, hedef kitle belirlemede demografik
ozellikleri birbirine benzeyen bireyler kitlesel olarak ele alinmaktadir. Ornegin 50 yas iizeri
ev hanimlarin1 hedef kitle olarak goren bir orgiit ortak demografik ozelliklere sahip
tiketicilerin beklentilerini inceleyerek bu beklentileri karsilayacak sekilde iiriin ya da

hizmet sunma yoluna gitmektedir(Baran, 2015, s. 97).
2.3.1.2.2.durumsal faktorler

Durumsal faktorler, kiginin meslek, gelir ve egitim diizeyi, yasam bicimi gibi kiginin
icinde bulundugu durumu ifade etmektedir. Tiiketicinin satin alma karar1 verdigi sirada
mevcut olan durumlardir ve tiiketicinin satin alma tercihinde 6nemli rol oynamaktadir.
Ornegin kisinin isini kaybetmesi, rahatsizlanmasi, bozulan bir esya yerine yenisine ihtiyag
duymasi gibi durumlar tiiketicinin hizli satin alma karar1 vermesine ya da kararmi
durdurmasina neden olmaktadir. Durumsal faktorler anlik olaylarla degisebilmekle birlikte,
bireysel olabilecegi gibi kitlesel olarak da etki yaratabilmektedir. Ornegin farkli bir para
birimiyle satin alma yapmak isteyen tiiketicilerin bir kismi, aynmi giin para biriminin
degerinin yiikselmesi ile birlikte satin alma kararindan gegici olarak vazgecerek orgiitleri

maddi agidan zor duruma diisiirebilmektedir(Baran, 2015, s. 97).
2.3.1.3. Psikolojik faktirler

Tiiketici davranigin1 belirleyen kisilik i¢i degiskenler seklinde tanimlanabilecek olan
psikolojik faktdrler,

¢ Motivasyon

e Algilama

e Ogrenme

e Gudulenme

Nedeni ne olursa olsun, hi¢ kimse ihtiya¢ duymadigi bir mal ya da hizmeti talep
etmez. Dolayisiyla bir mal ya da hizmetin satilabilmesi, onun i¢in bir gereksinim var olmasi

veya uyarilmasi gerekmektedir (Karafakioglu, 2005, s. 90).
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2.3.1.3.1. Giidiilenme

Maslow’a gore kisiler su ihtiyaglari karsilamak i¢in giidiilenmektedirler:
Fizyolojik: Diskilama, homeostasi, uyku, cinsellik, su, yiyecek, nefes alma.
Giivenlik: Milk giivenligi, saglik, aile, beden, ahlak kaynak, is.
Sevgi/Aidiyet: Cinsel yakinlik, aile, arkadaslik.

Saygi: Saygi1 gorme, bagkalarina saygi, basari, kendine giiven, 6z saygi.

Bireylerin rahat bir yasam siirmelerine yonelik olanlar kisisel motivasyonlardir.
Bunlar igerisinde ilk olarak biyoloji ihtiyaclar yani rahat yasama i¢giidiisii ve fiziki kontrol
gelmektedir (Tenekecioglu & Tokol, 2003, s. 37).

Bireyin sosyal benligini ilgilendiren “sosyal motivasyonlar” ise ikinci siradadir.
Bireyin topluma uyma gereksinimi ve topluma dahil olmasinin verdigi hisler bu
motivasyonlar arasindadir. Bunlarin disinda toplum i¢i yasama sartlari, kiiltiiriin yarattig
ihtiyaglar1 tatmin etme, ise uygun davranma ve yasama, aileye ait olma ve onun rahatini

saglamaya yonelik ihtiyaclar yer almaktadir (Tenekecioglu & Tokol, 2003, s. 37).

Reklamlarda iinlii kullanimin1 ekonomik motivasyon agisindan degerlendirirsek,
tiikketicilere fantezi hissinin tatmini, triinlerin kaliteli oldugu duygusu, bireylere iinliilerle
ayni {Urtinii kullanma duygusu verilmektedir. Motivasyonlar bu sekilde eyleme
doniistiiriilmektedir. Kullanicilar sosyal medya kullanilarak da yonlendirilmektedir.
Kurumsal profiller, igerik paylagimlart ve mesajlarla tiiketiciler giidiilenmektedir. Bu
yonlendirmelerle tiiketiciler belli {irtinleri kullanmaya baslamaktadir. Bu ortamda bireyleri
giidiileyen unsurlar arasinda gii¢ ve isbirligi, baglanma, karsiliklilik, taninma, &diiller,
paylasma memnuniyeti, fayda hissi, basari, merak ve digerkdmlik yer almaktadir (islek,

2012, s. 331).
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2.3.1.3.2. Algilama

Algimin ne oranda etkili oldugunu belirtebilmek i¢in tarifinin ve taniminin yapilmasi
gerekmektedir. Algiya yonelik birgok tanimlama yapilmaktadir. Buna gore algi; renk, tat,
hareket, ses, koku, nesne, insan ve g¢evrenin gozlemlenmesiyle olusan edinim; duyularin
yorumlanmasi ve anlamli hale getirilme siireci; beyin tarafindan duyularca alinan verilerin
anlamlandirilmasi; diinya hakkinda duyular yolu ile bilgi edinmedir. Alg1 ¢evreyle bireyler
arasinda yasanan bir edimdir ve buna birgok faktoriin etkisi vardir. Tat, ses, goriinti,
dokunus ve koku duyulari bireylerin davraniglarini etkileyen uyaranlardir. Bireylerin bu
duyularin1 ve esiklerini etki altina alabilmek ve satin alma kararlarina yon vermek i¢in
pazarlamacilar reklamlar, paketler ve {riinlerle bir¢ok yardimecr unsuru birlikte

kullanmaktadirlar (Solomon, Bamossy, Askegard, & Margaret, 2013).

Algilama en genel tanimi ile “bes duyu yardimiyla dis diinyayr tanimak™ olarak
tanimlanmaktadir. Her bireyin kiiltiir, sosyal simf, referans gruplari gibi faktorler ile
olusturdugu bir algilama alan1 oldugu kabul edilmektedir. Bu yilizden pazarlama
yoneticilerinin tiiketicilerin algilamalariyla sunduklari iiriin ya da hizmetler arasinda olumlu
bir bag kurmalar1 gerekmektedir. Algilama kapsaminda oOncelikli olarak bes faktor
pazarlamacilar tarafindan 6n planda tutulmaktadir. Reklamin algilanmasi, {iriin imaji, fiyata
yonelik algilar, triiniin tretildigi {llkeye yonelik algillar ve kurum imaj1 olarak
siniflandirilan bu faktorler Orgiitlerin tiiketiciye hangi mesajlar1 daha giiclii bir sekilde

iletecekleri ile ilgili kararlarina yon vermektedir (Ozer, 2009, s. 9).

Tiiketimi siirecindeki algilama ilk olarak bir bilgi isleme siirecidir. Birkag
basamaktan olusur ve nihai olarak satin alma kararin1 ortaya koyar. Bu siire¢: maruz kalma,
dikkat, yorumlama ve hafiza agamalar1 {istiinden isler (Hawkins ve Mothersbaugh, 2009:

190). Algilama siireci su sekilde gosterilebilir
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Tablo 2.1. Algilama Siireci

DUYUSAL MARUZ
KALMA

GORME

DUYMA

DOKUNMA $| DIKKAT ﬁ ANLAMA

TATMA

KOKLAMA

Kaynak: Kardes, F., Cronly, M., & Cline, T. (2011). Consumer Behaviour. Stamford USA:
Cengage Lerarning, s.64.

Bir kisi belli bir glinde milyonlarca uyaranla karsilasilir. Ancak az sayida uyarani
algilayabilir. Neyi, nasil algilayacagi ise bir ¢cok faktore bagli bir durumdur. Mesela kisiler
bir ¢cok TV kanali arasindan kendi istediklerini segerler ya da kalabalik bir mekanda
tanidig1 ve sevdigi bir kisiyi kolayca seger ve algilar (Kardes, Cronly, & Cline, 2011, s.
129). Bu segicilik satin alma ediminde de ortaya ¢ikar ve firmalar kendi {irtinlerinin se¢imi
icin tiiketicileri segici hale getirmeye ugrasir. Bu amagla marka, logo, paketlemedeki
gorseller, ve reklamlar kullanir (Hawkins, Mothersbaugh, & Best, 2009, s. 23).

2.3.1.3.3. Kisilik

Insan1 zaman icinde hayli sabit, belirli bir bigcimde davranmaya iten, kendine has
(kendine gilivenen, basar1 istegi, liderlik, topluma uyum saglama gibi) psikolojik
niteliklerdir. Kisiligin mal, hizmet ve marka tercihi tizerinde 6nemli etkisi bulunmaktadir.
Bir mal ya da hizmetin satin alinmasi igin, tliketicinin kisiligine, kimligine uymasi
gerekmektedir. Insanlar genelde, kendilerine uygun kisilik tanimi gelistirir ve bu tanima

uygun bicimde davranmaya caligirlar. Kendisini geng, sportif, disa doniik géren ve ¢evresi
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tarafindan da bu sekilde tanimlandigini diisiinen kisiler, moday1 ve yenilikleri daha
yakindan takip ederken; kendisini yasli, ¢cokmiis, toplum dist kalmis olarak tanimlayan

kisiler ise tamamen farkli bir sekilde davranabilmektedir (Karafakioglu, 2005, s. 95).

Kisiligin geligimi farkli bigimlerde ve farkli faktorlere bagl olarak ele almnabilir.
Basit olarak iki faktor grubunu ele alirsak:

-Genetik faktorler: dogustan ortaya konan goz, ten rengi, boy vb.

-Cevresel faktorler: disardan etki eden faktorler, kiiltiir, sosyal simif, aile kitle
iletigim araglari, grup tiyeligi vb.

Bu iki faktor grubu karsilikli olarak etkilesir ve bu yolla bireyin davranislarini
belirler. Iste bireyin bu faktorler etkisi altinda tiiketim esnasinda nasil davrandig da
pazarlamacilar tarafindan ele almir. Tiiketiciler belli iiriinleri tiiketmekle belli kisilik
imajlarina ve algilarina sahip olurlar, bir anlamda “ne tiiketiyorsan osun” kurali gecerlidir.
Bu ise pazarlamacilar tarafindan kullanilan ve iiriinlerin satiglarint biiyiik orandan etkileyen

bir durumdur (Solomon M. R., 2006, s. 32).
2.3.1.3.4. Ogrenme

Insan ve hayvanlar arasindaki temel fark insanin sahip oldugu dgrenme yetenegidir.
Ogrenmenin tanimi: “pekistirilmis tekrarlama veya deneyim sonucu davranista goriilen
olduk¢a kalici bir degisimdir. Insan davramisini yonlendirmeye c¢alisan pazarlamacilar
acisindan Ogrenme biliyilk Oonem tasimaktadir. Cilinkii insan bir ¢ok degisik bicimde
o0grenmeye sahiptir. Bireyler ilk olarak icinde yasadiklar1 toplumda gegerli olan kiiltiirel
unsurlar1 benimser ve Ogrenirler ve bunun yanm sira dil ve sembolik unsurlar1 (tyagi ve

kumar, 2004: 15). Tiiketici davraniglar1 agisindan 6grenme, bir kimsenin tecriibelerinden

olusan davraniglarindaki degisimlerdi (Kotler, 2007, s. 173).

Ogrenme siireci tiiketicinin herhangi bir mal veya hizmet i¢in duydugu ilgi ile
baslar. Ornegin temizlik maddeleri iireticileri evden eve dolasarak bedava ornekler
(esantiyonlar) dagitirlar. Marketlerde bazen gen¢ hanimlarin para yeni siiriilmils peynir,

yogurt ve benzeri gida maddelerini miisterilere tanitmaya gayret ettiklerini goriiriiz. Biitiin
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bunlarin amaci miisterilerin ilgisini ¢cekmek, en azindan bir kez kullanmalarin1 saglayarak
Ogrenme siirecini baglatmaktir. Cilinkii bir kez 6grenme stireci baglatildiginda, onun zaman

icinde olumlu bir tutumun olusmasina neden olacag diisiiniiliir (Karafakioglu, 2006, s. 99).

Ogrenme icin uygulanan prensipler tiiketiciler igin de kullanilabilir. Bu prensipler
lic baslik altinda incelenebilir. Bunlar; klasik sartlanma kurami (dirtii-tepki kuramni),
edimsel kosullanma ve biligsel 6grenme kuramidir. Klasik sartlanma kuramina gore
icgiidiiler ile reflekslerin icsel ve dissal uyariciya karsi organizmanin kacinilmaz tepkileri
olmas1 bakimindan benzer olduklarini diisiinmektedir. Birey veya hayvan, uyariciya tepki
verir ve eger dogru tepki vermisse ihtiyacini gidermis oldugundan odiillenmis olacaktir.
Eger uyariciya olan tepkisi yanlis, bu kez ihtiyaci giderilmemis olacak, dolayisiyla
cezalandirilmis durumuna diisecektir. Kosullanma iiriiniin veya markanin olumlu uyaricilar
ile ¢agrisim yapmasi bigiminde kullanilir. Tiiketiciler, reklam ve diger uyaricilar ile iirlin
veya marka arasinda ¢agrisim yaptiginda, iirlin veya markayi tercih gerceklesebilmektedir

(Akgiin, 2008, s. 30).

Edimsel kosullanma, iiriinii deneyerek kullanan, seven ve tatmin olan tiiketicinin
gelecekte {irtinii satin alma olasiliginin artmasi seklinde tanimlanabilir. Eger tiiketici tatmin
olmuyorsa, sonme siireci ortaya c¢ikar. Diger bir deyisle, uyarict ile beklenen 6diil
arasindaki iligki kopar. Bu durum, ayni {irlinlin veya markanin yeniden alinma olasiliginin
azalmas1 demektir. Pazarlama stratejisinde, satis sonrast miisteri iligkilerinin
gelistirilmesiyle, armagan veya kupon vererek magazadan alisveris yapilmasinin
saglanmasi, {riinlin denenmesinin saglanmasi i¢in Ornek iiriin dagitilmasi, edimsel

kosullanmaya 6rnek olabilecek uygulamalardir (Akgiin, 2008, s. 30).

Ogrenme siireci {izerinde tutum ve inanglar, gecmis deneyimler, yorum yapma gibi
faktorler de etkilidir. Diger bir deyisle, davraniglarin olusmasinda beynin ¢aligsmasi ve sinir
sitemi onem tagsir. Klasik sartlanma kuramcilari, bu tiir degiskenleri fazla dikkate almazlar.
Bilissel 6grenme kurami, dogrudan (deneyerek) dgrenebildikleri gibi, satis gorevlilerinden,
reklamlardan ve arkadaslarindan dolay1 da 6grenebilirler. Bu nedenle, pazarlamaci, maliyla

ilgili bilgileri yaymak i¢in ¢alismalidir. Bdylece hem mali deneme olanagi yaratarak, hem
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de mala iligkin bilgileri saglayarak pazarlamaci, tiiketicilerin mali 6grenmelerine, dolayisi

ile belli bir satin alma davranis1 yaratmalarina yardimci olur (Akgiin, 2008, s. 30).
2.3.1.3.5. Tutum ve inancglar

Tutum bir nesne, bir kisi veya kisiler (kendimiz dahil), bir konu, fikir veya bir nesne
hakkindaki olumlu (6rnegin hoslanma — like), olumsuz (6rnegin hoslanmama — dislike)
veya ilgilenmeme (notral olma veya umursamama neutrality — aloofness) yoOniindeki
degerlendirmelerimiz ve bu degerlendirmelere gore belirli sekilde davranma egilimimizdir.
Bir baska deyisle tutum bireyin bir bilgi veya durum hakkindaki aldig1 zihinsel bir durusu
(pozisyonu) veya bir his veya duyguyu ifade eder (Kog, 2017, s. 155).

Tutum ve inanglar satin alma dahil davranislar1 etkilediginden incelenen bir
konudur. Mesela bireyler belli bir {iriin ya da marka hakkinda inanglara sahip olurlar.Bu
halde pazarlamacilar bireylerin ya da tiiketicilerin kendi tirlinleri hakkindaki inang¢ ve
tutumlarim bilmek ve etkilemek isterler. Tutumlarin temel sebeplerini bilmek bu tutumlar:
yonlendirmek agisindan Onem tasimaktadir. Mesela, ara¢ satin alirken tiiketicilerin
tutumlarimi giivenirlik ve dayaniklilik epey belirlemektedir. Bu bakimdan pazarlamacilarin
kendi araba markalar1 hakkinda giivenirlik ve dayaniklilik bakimindan olumlu diisiinceler
olusmasit yoniinde c¢abalamalar1 gerekmektedir. Cesitli islevlere gore olusturulurlar
(Solomon,2006, s. 31).

Faydaci Islev: Bu isleve gore tutumlar iiriinlerin sagladigi hoslanma ve hoslanmama
durumlarina goére belirlenir, yani Odiillendirilme ve cezalandirilma ilkelerine gore
islemektedir.

Deger Ifade Etme Islevi: Bu isleve gore bireyler iiriinler hakkinda tutumlarmni bu
driinlerin kendileri, benlikleri hakkinda istedikleri ve benimsedikleri bir degeri yansitip
yansitmamasina gore belirlerler.

Ego Savunma Islevi: Bu isleve gore bireyleri iiriinler hakkindaki tutumlarmi bu
tiriinleri kullanmanin benlik algilarina yapacag etkiye gore belirlerler. Iyi bir benlik algist

ve imaj1 yaratan Uriinler tercih edilir.
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Bilgilenme Islevi: Bireylerin iiriinler hakkinda bilgilenerek tutum belirledikleri

durumu yansitir Tutum ve inanglarin satin alma davranisina etkisi su modelle ifade

edilebilir:

Tiiketiciler farkli durum, sart ve zamanlarda, farkl diirtii ve gilidiilere gore hareket
edebilirler. Tiiketici davranisi, pazarlama, isletme ve sosyal bilimler alanlarinda yapilan
arastirmalarda genellikle arastirmaya katilanlarin beyanlarina gore gercek davranistan
ziyade sadece tutumlarin 6l¢iildiigiinii hatirlatmakta fayda var. Bu nedenle bu arastirmalarin
sonunda akademisyenler ve/veya is hayatindaki uygulayicilara yapilan tavsiyeler
gerceklerle bagdasmayabilirler. Ornegin, bir tiiketici dogaya saygili olmayan sirketlerin
tirettikleri triinleri tiikketmeyi genel olarak reddedebilirler. Fakat belirli durum, zaman ve

sartlar oldugunda bunlar1 satin alip kullanabilirler (Kog, 2017, s. 157).
2.3.2. Reklamlarin satin alma kararina etkisi

2008 yillar1 arasindaki degisimi incelemis, TV reklamlarindaki marka
bilinirliginin satin alma niyetleri lizerinde pozitif etkisin oldugunu ¢alisma sonuglarinda
ortaya koymustur (Rubinson, 2009, s. 225). Tiiketicilerin satina alma kararlar1 iizerinde
etkili olan reklamlarin etkilerini arastiran Jamhouri ve Winiarz ¢aligmalarinda Asya, Kuzey
Amerika ve Avrupa’da TV’nin Zaman igerisindeki degisimlerinin (2005-2008 yillar
arasinda) etkilerini incelemislerdir. Zaman igerisinde TV reklamlarinin etkisinin énemli bir

seviyeye sahip olduguna vurgu yapmislardir (Aktaran Yildiz & Durmus, 2015, s. 242).

Fam, Grohs ve Waller ise calismalarinda Asyali tiiketicilerin (5 sehir; Shanghai,
Jakarta, Hong Kong, Mumbai ve Bangkok) TV reklamlarin karsi tutumlarin1 analiz ederek
onlarin satin alma niyetlerini incelemislerdir. Sonug olarak reklamda yiiriitiilen tekniklerin
sevilmemesinin kisilerin satin alma niyetleri iizerinde olumsuz bir etkiye sebep oldugu

sonucuna ulagmiglardir (Aktaran Yildiz & Durmus, 2015, s. 242).

Bireylerin kendilerine ve diger bireylere karsi rekabet etme hissiyati onlar1 degerli

hissettirecek; maddesel, duygusal ve gorsel lirlinlere yonlendirmektedir. Reklamlar tiiketici
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satin alma kararlarinda onlara bilgi saglamakta, sosyal roliinii hatirlatmakta ve haz duygusu
olusturmaktadir. Bu yonii ile TV reklamlan ile moda, eglence, bilgi, tarz ve aidiyetlik
duygusunun olusturulmus olmasi, bireylerin satin alma kararlarina etki etmekte ve kisilere
bir rol modeli olusturmaktadir (Yildiz & Durmus, 2015, s. 242).Reklamin satis amaci
tilkketici, neyi nereden, nasil almasi gerektigi konusunda bilgilenerek, dogru aligverise
yonlendirmektir. Reklamin bilgilendirme 6zelliginin yanit sira {riine ulasilabilirligi
saglamak, iirlin kalite bilgisini saglamak ve satin alma siirecinde karar vermede yardimci

olabilmelidir.
2.4. Televizyon Ve Tiiketim Kiiltiirii

Televizyonun sundugu hazir gorsel bilgiye alisan insanlar aktif bir diislince tarzina
sahip olamamakta ve daha az diistinmeyi, her seyin kolay olmasini, ¢alismadan kazanmayz,
stirekli tiketmeyi ve eglenmeyi arzulayan bireyler haline gelmektedir. Bugiin televizyonun
en Onemli gorevi de insanlarin ekran karsisinda vakit gecirmesi, eglenmesi ve terapi
uygulayarak sikintilarindan uzaklastirilmasidir.  Arastirma sonuglarinda elde edilen
bulgulara gore dgrencilere nigin televizyon izliyorsunuz sorusunu yoneltildiginde cevaplar
eglenme ve vakit gegirme segeneklerinde yogunlasmistir. Ogrencilerin Eglence, Giildiirii-
Talk Show programi izlemeleri ile diillendirme yonlii ve macera yonlii aligveris yapmalari
arasinda pozitif yonlii iliski oldugu goriilmiistiir Televizyon sundugu programlarin igerigi
dikkate alindiginda eglenme odakli bir kiiltlirii yayma egiliminde oldugu ifade edilebilir

(Papatya & Ozdemir, 2012, s. 180).

Insanlar modern tiiketim ideolojisi ile ilgili sosyal ve kiiltiirel etkilesimlerden sonra
filmlerde, gazetelerde, dergilerde ve televizyon yayinlarinda sergilenen mallart satin
almaya yeterli ekonomik giicleri olmasa bile, o mallara sahip olma arzusu duymaktadirlar.
Bu agidan tiiketim sadece gereksinim duyulan mallarin satin alinmasi siireci degil, artan
oranda arzulara dayanan bir olgu halini almaya baglamistir. Tiiketim ve arzular arasindaki
iliski mallarin gosterge ve semboller kullanilarak tiiketicilere satilmasiyla ortaya
cikmaktadir. Satin alinan giysiler, belli bir tarzda mobilyalar ve aksesuarlar vasitasiyla belli

bir kisilik kalibina girme arzusundan ekonomik durgunluk donemlerinde bile
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vazgecilmemektedir. Arzular belki bir donem ikinci plana itilebilir veya bir anlamda
bastirilabilir, ama kisinin refah diizeyindeki artisla beraber arzular yeniden 6n plana

¢ikmaktadir (Bococok, 2005, s. 12-15).

Tiiketim faaliyeti icerisinde duygularimiz, biyolojik gereksinimlerimiz, estetik
anlayisimiz kodlama ustasi televizyon tarafindan yeniden insa edilir. Duygularimiz tiimiiyle
bizim olmaktan ¢ikar ¢iinkii konfor, itibar ve kalite bireyin zihninde bagimsizca olusan
degerler degildir. Bu degerlerde televizyonun belirleyiciligi yiiksektir. Televizyon, kodlama
teknigi olan ses, goriintii ve miizikle tamamladigi mesajlar1 aktararak "ideal, arzulanani”

gostermektedir (Kotaman, Ugursoy, & Avci, 2011, s. 153).
2.4.1. Popiiler kiiltiir

Kiiltlir bir toplumda yasayan insanlarin tiimiiniin ya da insan gruplarinin maddi,
diisiinsel, duygusal yasamlarini tiretme, kendilerini ifade etme bicimi olarak ortaya
¢ikmaktadir. Bu anlayisa gore kiiltiir insanin kendini gii¢ yapilar1 ve iligkileri i¢inde ifade
bicimi oldugu i¢in kaginilmaz olarak insanlar gruplar ve siniflar arasi iliskide kiiltiirler arasi
miicadeleyi, kiiltiirel egemenligi, kiiltiirel somiiriiyti, kiiltiir yok etmeyi ve miicadeleyi
kiiltiiriinii de bir arada beraberinde getirirler. Kiiltiir paylasilan 6grenilmis bir davranistir,
yasam yoludur. Kiiltiir 6grenilmistir ve biyolojik olarak miras kalmaz. Ornegin beyazin
saflig1 veya siyahin karamsarlig1 ifade etmesi dogustan gelmez toplum iginde 6grenilir. Bir
yiyecek ya da igecek gereksinimi fizyolojik bakimdan ele alinabilir fakat bir yiyecek,
icecek ya da giyecek tercihi genetik degil kiiltiireldir (Erdogan & Korkmaz, 2010, s. 350-
351).

Kiiltiir insam1 diger canlilardan farkli kilar. insan kiiltiirii yaratan ve bunu kendi
yasamin1 kolaylagtirmak icin kullanan tek varliktir. Her toplumun kendine 6zgii degerleri,
diisiinceleri, hayata bakis agisi, ritlielleri ve kurallar1 bulunur. Baska bir deyisle yasam
tarzina sahiptir. En basit tanimiyla kiiltiir“ Insanin kendisini, ¢evresini ve dogay! tanima,
anlamlandirma ve yasam tarzidir. Insanin dogumundan &liimiine kadar yapip ettikleridir

(Dagtas & Ozer, 2011, s. 27).
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“Popiiler Kiiltiir, giindelik yasama hakim kiiltiir olarak karsimiza ¢ikar. Popiiler
Kiiltiir, yoneten smniflarin, kiiltiirel degerleri ve gelenekleri, egemen ideolojileri
dogrultusunda yeni formiiller bi¢iminde yansitarak yarattiklari, bagimli bireylere sunduklari
kiltiirdiir. Popiiler kiiltiir glindelik yasamin kiiltliriidiir. Dar anlamiyla, emegin giindelik
olarak yeniden {iiretilmesinin bir girdisi olarak eglenceyi igerir. Genis anlamiyla, belirli bir
yasam tarzinin ideolojik olarak yeniden iiretilmesinin 6n kosullarini saglar (Cosgun, 2012,

5. 840).

Popiiler kiiltiir hakim olunan toplumsal ve maddi iligkileri destekleyen ve devamini
saglayan kiiltiirdiir. Somut olarak kitle iiretiminin bir seklidir. Kiiresel pazar iginde ihtiya¢
ve isteklere gore sekil degistiren, onceden hazirlanip tiiketiciye sunulan ve kapitalizmde
kendine ait bir yerinin olmasidir. Hizl {iretilip, ¢abuk tiiketilen bir kiiltiirdiir (Erdogan,
2004, s. 4-6).“Popiiler kiiltiir, gelisi giizel ve uygunsuz tiiketilen kiiltiirdiir, toplumsal bir
sistem igerisinde anlamlar1 ve hazlar1 yaratan, onlar1 dolasima sokan etkin bir siiregtir”

(Fiske, 2012, s. 3).
2.4.2. Medya ve popiiler Kkiiltiir

Glinlimiizde belki de kiiltiiriin en ¢ok iliski i¢inde oldugu kavram medyadir. Bu
iliski, medyanin insanlara yeni hayatlar sunmasi, modern insanin diinyaya ait imgelerini
olusturmada ve siirdiirmede kendini gostermektedir. Medya sayesinde olusturulan yeni
semboller insanlarin hayatina bir yon vermekte ve belli bir yasam tarzi meydana getirerek,
fikirleri, eylemleri, yapintilar1 iceren yeni bir siire¢ olarak yeni bir kiiltiir sekli ortaya
cikmaktadir. Bu gercevede medyanin kendisine ait olarak meydana getirdigi kiiltlir aslinda
popiiler kiiltiir ile ayn1 paralelde giindelik kiiltiir seklinde gortinmektedir. Popiiler kiiltiiriin
“halk tarafindan sevilen” tanimi ile yakin iligki igerisinde olan medya bu “sevilene etki
yapmakta; insanlarin hayat tarzlarini degistirmekte, algilari, sevgileri, nefretleri, glindelik
yasamlarini, siyasi-sosyal diisiincelerini kendi glicline gore bi¢imlendirmektedirler.
Dolayisiyla medyanin popiiler kiiltiirle bir arada anilmas1 da dogaldir (Geger, 2013, s. 28-
67).
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Popiiler kiiltiirii kitle iletisim kavramiyla zorunlu olarak birlikte irdelenmesi gereken
bir konu olarak goren Cagan ise, bu araglar sayesinde yeni bir diinya tasavvuru olustugunu
sOyler. Bize sunulan “gosteri toplumu” imaji1 gergeklerin yerine gegerek motifler imgeler
tretmistir. Bugiin artik kiiltiiriin, medyanin etkisinde kaldig1 ve popiiler kiiltiiriin bir medya
iriini oldugu hemen her kaynakta anlatilmaktadir. Popiiler kiiltiiriin herkesce ulagilabilen
bir kiiltiir olmasi 6zelligi de onu medyanin alanina koymaktadir (Cagan, 2003, s. 77).
Iletisim teknolojisindeki biiyiik ilerlemelerin genis kullanim alani olusturmasi, popiiler
kiiltiir yaratma baglaminda o6nemli etkiler yaratmaktadir. Popiiler kiiltiir, bu teknolojik
cogaltma ortaminda kendini gosteren ve hizla yayginlasan bir olgu olarak dikkat ¢eker.
Dolayisiyla, popiiler kiiltiirlin sekillenmesi, iletisim teknolojisi ve bu teknolojinin yarattigi

hizli iletisim ve yogun etkilesime dayalidir (Sentiirk, 2007, s. 31).

Glinlimiizde popiiler kiiltiir kavrami, en basit tanimiyla bir¢ok kisi tarafindan
secilen, sevilen anlaminda kullanilmaktadir. En ¢ok satan kitap, en ¢ok satin alinan iiriin, en
cok seyredilen dizi, en ¢ok giyilen renk, sa¢c modeli v.s. gibilerin hepsi popiiler kiiltiir
Ogeleridir. Reklam ise bu kiiltiir 6gelerinin, popiiler kiiltiir olmasini saglayan, onlar
kitlelere tanitan, begendiren, alinmasini ve kullanilmasini saglayan, ayn1 zamanda bunlari
yapabilmek i¢in kitle iletisim araglarini kullanan, pazarlama iletisiminin en ¢ok kullanilan
ogelerinden biridir. Tiiketim kiiltiirii, toplumlarin sosyal yasamlarinin ayrilmaz bir parcasi
haline gelmistir. Geg¢misten giiniimiize olan gelismeler; kentlere go¢ hareketlerinin
yogunlugu, kitle iletisim araglarinin yayginlasmasi ve ¢esitlenmesi, liretimin biiylimesi ile
kitlesellesmesi v.s. hiz kazandigi bir slire¢ olmasimi getirmistir. Biitlin - bunlar
ise, reklamla beraber, popiiler kiiltiiriin gelisimini hizlandiran etkenleri olusturmustur.
Uretimin biiyiimesi sonucu kitlesellesmesi, iiretilen iiriin ve hizmetlerin Pazar bulabilmesi
i¢in, tanittmin ayni oranda biiylimesine yol a¢gmistir. Tanitim hem sektorel biiyiimesini
cesitlenerek siirdiirdli, hem de kullanildig1 alanlar ¢ogalarak, insan hayatinin her alaninda

belirleyici olmaya baglamistir (Karaca M. E., 2010).
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3.BOLUM: “UNIVERSITE GENCLIiGININ ALISVERIS TERCIHINDE
STAR KULLANIMININ ROLU” CINSIYET DEGIiSKENI OLCUTU:
MEDIPOL UNIVERSITESi OGRENCILERi ORNEKLEMI

3.1. Arastirmanin Metodolojisi
3.1.2. Arastirmanin amaci

Bu arastirmanin amaci, reklamlarda iinlii kullaniminin tiiketici davraniglar tizerindeki
etkisinin tespit edilmesidir. Ifade edilen bu amag dogrultusunda, iiniversite dgrencilerinin
reklamlarda wnlii kullanimui ile ilgili goriisleri ortaya konacak ve bu goriisler iizerinde
cinsiyet arasindaki iliski ortaya konacaktir. Bu baglamda, ¢alismada X ili Y tiniversitesinde
ogrenim goren 109 6grencinin reklamlarda iinlii kullanilmasi ile iligkili goriisleri ortaya

konacaktir.

Yukarida ifade edilenler dogrultusunda, arastirmaya katilan 6grencilerin reklamlarda
inli kullanimma iliskin goriislerinin tespit edilmesine yonelik asagidaki hipotezler

sistematige dokiilmiis ve dogrulugu arastirilmstir:

H1: Katilimcilarin cinsiyet degiskeni ile reklamlarn etkisinin bagli oldugu

degiskenler arasinda anlaml bir iligki vardir.

H2: Katilimcilarin cinsiyet degiskeni ile reklamlarin inandiricilik fonksiyonlar

arasinda anlaml bir iligki vardir.

H3: Katilmecilarin cinsiyet degiskeni ile katilimcilarin  “sevdigim iinliiniin

tavsiyelerini alis veris yaparken dikkate alirim.” goriisii arasinda anlamli bir iliski vardir.
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H4: Katilmecilarin cinsiyet degiskeni ile katilimcilarin “sevmedigim iinliiniin

kullanildig1 reklamlara karsi 6n yargiliyim.” goriisii arasinda anlamli bir iliski vardir.

H5: Katilimcilarin cinsiyet degiskeni ile katilimcilarin “hayran oldugum {inliiniin
kullanildig1 reklamlara karsi pozitif bir yargim olmaktadir.” goriisii arasinda anlamli bir

iligki vardir.

H6: Katilimcilarin cinsiyet degiskeni ile reklamlarda {inlii kullanimi sonucu hatirlana

bilirligi olan 6geler arasinda anlamli bir iligki vardir.

H7: Katilimcilarin cinsiyet degiskeni ile katilimcilarin “sevdigim iinliintin kullanildig1
reklam filmlerini unutmam diger reklam filmlerine gére daha zor olur.” gorlisii arasinda

anlamli bir iliski vardir.

H8: Katilimcilarin cinsiyet degiskeni ile katilimeilarin “kétii bir imaja sahip {inliilerin
oynadig1 reklamlarin iriinlerine karsi on yargiliyim.” goriisli arasinda anlamli bir iliski

vardir.

H9: Katilimcilarin cinsiyet degiskeni ile katilimcilarin “reklami yapilan diriinlerin
etrafimdakiler tarafindan kullanilmasi beni de cezbediyor.” goriisii arasinda anlamli bir

iliski vardir

H10: Katilimcilarin cinsiyet degiskeni ile katilimcilarin sevmedigi {inliilerin
reklamlarda yer almasi karsisinda kanali degistirme durumlar1 arasinda anlamli bir iligki

vardir.

H11: Katilimcilarin cinsiyet degiskeni ile katilimecilarin hoslanmadiklar: tinliilerin
reklamlarda oynamasindan 6tiirli reklam igeriginde yer alan triinleri tercih etme durumlar

arasinda anlaml bir iligki vardir.
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HI12: Katilimcilarin cinsiyet degiskeni ile katilimcilarin hoslanmadiklart iinliilerin
reklamlarda oynamasindan o6tiirii reklam igeriginde yer alan iirtinleri tercih etme durumlari

arasinda anlamli bir iligki vardir.

H13: Katilimcilarin cinsiyet degiskeni ile katilimcilarin hoslanmadiklar: tinliilerin
reklamlarda oynamasindan 6tiirii reklam igeriginde yer alan iirtinleri tercih etme durumlari

arasinda anlamli bir iligki vardir.

H14: Katilimcilarin cinsiyet degiskeni ile reklam mesajin1 kimin verecegine iliskin

goriigler arasinda anlamli bir iliski vardir.

3.1.3. Arastirmamin modeli

Bu aragtirmada iligkisel bir tarama modeli kullanilmistir. Bilindigi iizere iligkisel
tarama modellerinde arastirmaya konu olan degiskenlerin birbirleri ile olan iligkisi ortaya
konur. Bu ¢alismada 6grencilerin reklamlarda tinlii kullanimina iliskin goriisleri ile cinsiyet

degiskeni arasindaki iligskinin ortaya konmasi, bu arastirmay iligkisel modele yoneltmistir.
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Cinsiyete Gére Reklamlarda Unlii Kullanimina Y 6nelik Olusturulan Model
Reklamlarin etkisinin bagh oldugu degiskenler
Reklamlarin inandiricilik fonksiyonlari

“Ahsveriste Unlii Tavsiyesi.”

W\

Cinsiygt “Sevilmeyen Unliiniin Yer Aldigi Reklama Karsi

/

Onyarg:

“Sevilen Unliiniin Yer Aldigi Reklama Karst Olumlu
Yargi.”

Reklamlarda Hatirlanabilirligi Olan Ogeler

Sevilen Unliilerin Yer Aldigi Reklam Filmlerinin
Hatirlanabilirligi Uzerindeki Etkisi

“Kétii Bir Imaja Sahip Unliilerin Oynadig1 Reklamlara
Kars1 Onyargii Olma.”

“Cevredekilerin Kullanimmnin Reklama Konu Olan
Uriiniin Satin Ahnmasindaki Etkisi.” Katihmcilarin
Sevmedigi Unliilerin Reklamlarda Yer Almasi Karsisinda
Kanali Degistirme Durumlari

Katihmcilarin Hoslanmadiklar1 Unliilerin Reklamlarda
Oynamasindan Otiirii Reklam Iceriginde Yer Alan
Uriinleri Tercih Etme Durumlari

TV izleme
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3.1.4. Arastirmanin evreni ve érneklemi

Arastirmanin evrenini, Istanbul ilindeki {iniversitede Ogrenim gdren {iniversite
ogrencileri olusturmaktadir. Orneklemi ise, dgrenciler arasindan basit tesadiifi rnekleme
yontemi ile secilen kisiler olusturacaktir. Basit tesadiifi 6rnekleme yontemi, ana kiitleden
secilecek ornege ait birimlerin her birine esit se¢ilme sansi veren ve se¢imin etki altinda

kalmadan farkli se¢im sekilleri ile yapilabildigi yontemdir.
3.1.5. Verilerin toplanmasi

Calismada, verilerin elde edilmesi amaci ile anket yontemine bagvurulmus olup anket
sorular1 yiiz yiize anket tekniginden yararlanilarak katilimcilara ulastirilmistir. Anketlerin
cevaplanmasi esnasinda c¢alisanlarin isim ve soyad bilgileri talep edilmemis, boylece
gizlilik esasindan hareketle ankette yer alan sorulara objektif yanitlar verilmesi
desteklenmistir. Toplam 17 sorudan olusan anket igerisinde iki boliim yer almaktadir.
Birinci béliimde katilimcilarin demografik bilgileri yer almaktadir. Ikinci boliimde ise

reklamlarda {inlii kullanimina iliskin goriisleri ortaya koyan sorular yer almaktadir.

Uygulama sonucunda elde edilen verilerin ¢oziimlenmesinde SPSS 24 paket
programindan (Statistical Package for the Social Science) yararlanilmistir. Elde edilen

veriler ise ilgili boliimlerde tablolastirilarak sunulmustur.
3.1.5.1. Birinci béliim: Kigisel bilgi formu

Birinci boliimde yer alan kisisel bilgi formunda ankete katilanlarin Fakiilte/
Yiiksekokulun adi, cinsiyet, yas, glinde ortalama TV izleme siiresi, TV izlerken
kumandanin daha ¢ok kimde oldugu ile ilgili bilgiler yer almaktadir. Toplam 5 sorudan

olusan bu kisimda katilimci sayilar1 ve ylizdelik dilimleri yer almaktadir.
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3.1.5.2. ikinci béliim: Reklamlarda iinlii kullanimi

Bu boliimde ise;

Bir reklamin sizi etkileyebilmesi en ¢ok neye baglidir?

Sizce bir reklamda, reklam mesajini kimin vermesi daha etkili olur?

Asagidakilerden hangileri reklama inanmaniza neden olur?

Sevdigim {inliiniin tavsiyelerini alis veris yaparken dikkate alirim.

Sevmedigim tinliiniin kullanildig: reklamlara kars1 6n yargiliyim.

Hayran oldugum iinliiniin kullanildig1 reklamlara kars1 pozitif bir yargim olmaktadir.
Reklamda {inlii kullanimi iriniin gengler tarafindan hatirlanabilirligini saglar.

Akliniza ilk gelen reklam 6gesi nedir?

Sevdigim iinliiniin kullanildig1 reklam filmlerini unutmam diger reklam filmlerine gore
daha zor olur.

Kotii bir imaja sahip tinliilerin oynadig1 reklamlarin iiriinlerine kars1 6n yargiliyim.

Reklami1 yapilan iiriinlerin etrafimdakiler tarafindan kullanilmasi beni de cezbediyor.
Sevmedigim tinliilerin yer aldiklar1 reklamlar geldigine kanali degistiriyorum.
Hoslanmadigim {inliilerin oynadiklar1 reklamlardan otiirii reklama ait iriinii tercih

etmiyorum.” tarzinda sorular yer almaktadir.

3.2. Arastirmanin Bulgulan
3.2.1. Giivenilirlik katsayisi:

Aragtirmanin  gerceklestirilmesi amaci ile kullanilan anket formundaki o6l¢ek
ifadelerinin  giivenilirliklerinin  test edilmesinde Cronbach’s Alpha teknigine
basvurulmustur. Bilindigi {izere, giivenilirlik herhangi bir Ol¢lime ait elde edilen genel
puanlarin ve 6lgege ait alt boyutlarin toplam puanlarin dogru, saglam ve gii¢liiliik diizeyini
belirlemeye yonelik tahmini degerdir (Sencan, 2015: 15). Test sonucunda elde edilen alfa
degeri (a) testin homojenliginin gostergesi olarak kabul edilir ve 6l¢ek ifadeleri asagidaki

gibi araliklandirilir (Kalayci, 2005: 405).
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Tablo 3. Cronbach’s Alpha katsayisi icin giivenilirlik diizeyleri

a <0.50 Olgek giivenilir degildir
0.50< a0 <0.60 Olgek diisiik diizeyde giivenilirdir
0.60<a<0.70 Olgek  kabul  edilebilir  diizeyde
giivenilirdir
0.70<a<0.90 Olgek iyi diizeyde giivenilirdir
a>0.90 Olgek ¢ok iyi diizeyde giivenilirdir

Tablo 3.1.Cronbach’s Alpha Teknigine iliskin Céziimleme Sonuglar
Cronbach's Alpha Katsayist Madde Saytsi

.82 12

Tablo 2’den de goriildigi iizere, katilimcilarin reklamlarda iinlii kullanimina
yonelik goriislerini ortaya koyan ifadelerin .82’lik diizeyde bir giivenilirlige sahip oldugu
goriilmiistiir. Bu deger soz konusu ifadelerin 1iyi diizeyde gilivenilir oldugunu

gostermektedir.

3.2.2 Katihmcilara Ait Genel Betimsel istatistikler
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Arastirmada demografik faktorler olarak; katilimeilarin Fakiilte/ Yiiksekokulun adi, cinsiyet,
yas, giinde ortalama TV izleme stiresi, TV izlerken kumandanin daha ¢ok kimde oldugu
olarak belirlenmistir. Asagida katilimcilarin s6z konusu oOzelliklerine iliskin frekans

dagilimlarina yer verilmistir.

Tablo 3.2. Fakiiltenizin/ Yiiksekokulunuzun adi?
Kisi Sayis1  Yiizde

Miihendislik Ve Doga Bilimleri 18 16,5
Saglik Hizmetleri Meslek Yiikksek 23 21,1
Insaat Miihendisligi 30 27,5
Sosyal Bilimler 17 15,6
Hukuk Fakiiltesi 21 19,3
Toplam 109 100,0

Katilmeilarin ~ fakiilte/yiiksekokullariin  adlarina  ilisgkin  dagilimlarinda  %16.5’inin
mihendislik ve doga bilimleri; %21.1'nin saglik hizmetleri meslek yiiksekokulu;
%27.5’inin ingaat miihendisligi; %15.6’sinin sosyal bilimler ve %19.3’{inlin ise hukuk

fakiiltesi oldugu ortaya ¢ikmistir.

Tablo 3.3. Cinsiyetiniz?
Kisi Sayis1  Yiizde

Kadin 58 53,2
Erkek 51 46,8
Toplam 109 100,0

Katilimcilarin cinsiyetlerine iliskin dagilimlarinda %53.2°sinin kadin; %46.8’inin erkek

oldugu ortaya ¢ikmistir.
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Tablo 3.4. Yasimiz?
Kisi Sayis1  Yiizde

18 23 21,1
19 29 26,6
20 31 28,4
21 22 20,2
22 4 3,7
Toplam 109 100,0

Katilimcilarin  yag dagilimlarinda %21.1’inin  18; %26.6’smin  19; 9%28.4’liniin 20;
%20.2°sinin 21 ve %3.7’sinin 22 oldugu ortaya ¢ikmustir.

Tablo 3.5. Giinde ortalama kag saat televizyon
izliyorsunuz?
Kisi Sayis1  Yiizde

2 ve daha az saat 34 31,2
3-5 saat 23 21,1
6-8 saat 32 29,4
8 saat tizeri 4 3,7
[zlemiyorum 16 14,7
Toplam 109 100,0

Katilimcilarin giinde ortalama izledikleri TV siiresi dagilimlarinda %31.2’sinin 2 ve daha
az saat; %21.1’inin 3-5 saat; %29.4’liniin 6-8 saat; %3.7’sinin 8 saat ve ilizerinde TV
izledigi ortaya ¢ikmistir. Bu kisimda katilimeilarin %14.7’sinin ise TV izlemedigi ortaya

cikmustir.
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Tablo 3.6. Televizyon izlerken bulundugunuz ortamlarda Televizyon
kumandasi daha ¢ok kimde olur?
Kisi Sayist  Yiizde

Genelde bende olur 36 33,0
Genelde baskalarinda olur 20 18,3
Bazen bende olur 37 33,9
Bende hi¢ olmaz 16 14,7
Toplam 109 100,0

Katilimcilarin TV izlerken bulunduklari ortamda TV kumandasinin daha ¢ok kimde
olduguna yonelik dagilimlarinda %33’0i genelde kendisinde oldugunu; %18.3’i genelde
baskalarinda oldugunu ve %33.9’unun bazen kendisinde oldugunu; %14.7’sinin ise

kendisinde hi¢ olmadigini ifade etmistir.

3.2.3. Reklamda iinlii kullamilmasina yonelik elde edilen betimsel istatistikler

Bu kisimda anket formunda yer alan;

Bir reklamin sizi etkileyebilmesi en ¢ok neye baglidir?

Sizce bir reklamda, reklam mesajini kimin vermesi daha etkili olur?

Asagidakilerden hangileri reklama inanmaniza neden olur?

Akliniza ilk gelen reklam Ogesi nedir? Sorularina yonelik katilimeilarin vermis

olduklar1 cevaplara ait frekans dagilimlari ortaya konmustur.

Yine bu kisimda anket formunda yer alan likertli ifadelere ait katilimcilarin
cevaplari yer almaktadir. Burada herbir ifade i¢in katilimct sayilari, yiizde dagilimlart ve bu

ifadelerin ortalama ve standart sapma degerlerine yer verilmistir.
Olgek ifadelerinin skala degerlerine asagidaki puanlar verilerek yapilmistir:

* Kesinlikle katilryorum: 5
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+ Katiltyorum: 4
* Kismen katiliyorum: 3
» Katilmiyorum: 2

* Kesinlikle katilmiyorum: 1

S6z konusu Olgek ifadelerine yonelik ortalama deger araliklart su sekilde

siniflandirilmastir:

1,00-1,79 araliginda ¢ok diisiik;

1,80-2,59 araliginda diisiik;

2,60-3,39 araliginda orta;

3,40-4,19 araliginda yiiksek ve 4,20-5,00 aralifinda ¢ok yiiksek diizeyli olarak
smiflanmigtir (Ajiwibawani ve ark., 2017: 445).

Tablo 3.7. Bir reklamin sizi etkileyebilmesi en ¢ok

neye baghdir? Liitfen tek secenek isaretleyiniz.
Kisi Sayisi Yiizde

Reklamda tinli kullanilmasina 58 53,2
Reklamin yayinlanma sikligina 5 4,6
Reklamin verdigi mesaja 33 30,3
Reklamin miizigine 9 8,3
Reklamin sloganina 4 3,7
Toplam 109 100,0

Katilimcilarin “Bir reklamin sizi etkileyebilmesi en ¢ok neye baglidir?” sorusuna verdikleri
cevaba iliskin dagilimlarda %53.2’sinin reklamda {inli kullanilmasi; %4.6’sinin reklamin
yayinlanma siklig1; %30.3 linlin reklamin verdigi mesaj; %8.3’linlin reklamin miizigine ve

%3.7’sinin reklamin sloganina tarzinda cevap verdikleri goriilmiistiir.

Tablo 3.8. Sizce bir reklamda, reklam mesajini kimin
vermesi daha etkili olur? Liitfen tek secenek
isaretleyiniz.
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Kisi Sayist Yiizde

Starin (taninmis- inlii bir kisinin) 61 56,0
Halktan, tirtinii kullananlardan bir kiginin 27 24,8
Konunun uzmani bir kisinin 16 14,7
Dis ses (seslendiren) 5 4,6
Toplam 109 100,0

Katilimcilarin “Sizce bir reklamda, reklam mesajini kimin vermesi daha etkili olur?”
sorusuna verdikleri cevaba iliskin dagilimlarda %356’sinin starin (taninmig-iinlic bir kisinin);
%24.8’inin halktan, iirlinii kullananlardan bir kisinin; %14.7’sinin konunun uzmani bir kiginin ve

%4.6’s1n1n dis ses tarzinda cevap verdikleri goriilmustiir.

Tablo 3.9. Asagidakilerden hangileri reklama inanmaniza neden olur?
Kisi Sayist Yiizde

Marka Bilinirligi 37 33,9
Reklamin Konu ve Kurgusu 7 6,4
Reklamin Vaad Ettigi Kampanya ve Kolayliklar 6 55
Uriin tanitiminda sevdigim bir {inliiniin kullanilmas1 59 54,1
Toplam 109 100,0

Katilimcilarin  “Asagidakilerden hangileri reklama inanmaniza neden olur?” sorusuna
verdikleri cevaba iligkin dagilimlarda %33.9’unun Marka Bilinirligi; %6.4’liniin Reklamin Konu ve
Kurgusu; %5.5’inin Reklamin Vaad Ettigi Kampanya ve Kolayliklar; %54.1’inin Uriin tanmitiminda

sevdigim bir {inliiniin kullanilmas1 tarzinda cevap verdikleri goriilmiistiir.

Tablo 3.10. Sevdigim iinliiniin tavsiyelerini alis veris yaparken dikkate alirim.

Kisi Sayis1 Yiizde Ortalama Standart Sapma
Kesinlikle Katilmiyorum 5 46
Katilmiyorum 30 27,5
Kararsizim 11 10,1
Katiliyorum 61 56,0
Kesinlikle Katiliyorum 2 1,8 3.23 1.024
Toplam 109 100,0
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Katilimcilarin “Sevdigim iinliiniin tavsiyelerini ahs veris yaparken dikkate alirim.” sorusuna
verdikleri cevaba iligkin dagilimlarda %4.6’smin  kesinlikle katilmiyorum; %27.5’inin
katilmiyorum; %10.1’inin kararsizim; %56’smin katiliyorum ve %1.8’inin kesinlikle katiliyorum
tarzinda cevap verdikleri goriilmiistiir. Bu ylizdelerden de anlasilacagi lizere sdz konusu ifadeye

katilimeilarin orta diizeyli bir katilim sagladigi goriilmiistiir.

Tablo 3.11. Sevmedigim iinliiniin kullamldig reklamlara kars1 6n yargiliyim.

Kisi Sayist Yiizde Ortalama Standart Sapma
Kesinlikle Katilmiyorum 6 55
Katilmiyorum 32 29,4
Kararsizim 24 22,0
Katiliyorum 43 39,4
Kesinlikle Katiliyorum 4 3,7 g 1.030
Toplam 109 100,0

Katilimcilarin “Sevmedigim iinliiniin kullanildig1 reklamlara karsi1 6n yargiliyim.” sorusuna
verdikleri cevaba iliskin dagilimlarda %35.5’inin  kesinlikle katilmiyorum; 9%29.4’iiniin
katilmiyorum; %22’sinin kararsizim; %39.4’liniin katiliyorum ve %3.7’sinin kesinlikle katiltyorum
tarzinda cevap verdikleri goriilmiistiir. Bu yiizdelerden de anlasilacag: iizere s6z konusu ifadeye

katilimeilarin orta diizeyli bir katilim sagladigi goriilmiistiir.

Tablo 3.12. Hayran oldugum iinliiniin kullanildig:r reklamlara kars1
pozitif bir yargim olmaktadir.

Kisi Sayis1 Yiizde Ortalama Standart Sapma
Kesinlikle Katilmiyorum 7 6,4
Katilmiyorum 25 22,9
Kararsizim 5 4.6
Katiliyorum 68 62,4
Kesinlikle Katiliyorum 4 3,7 3.34 1073
Toplam 109 100,0
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Katilimcilarin  “Hayran oldugum inliiniin kullanildigi reklamlara kargi pozitif bir yargim

olmaktadir.” sorusuna verdikleri cevaba iliskin dagilimlarda %6.4’{inlin kesinlikle katilmiyorum;

%22.9’unun  katilmiyorum;

%4.6’sinin  kararsizim; %62.4’tiniin  katiliyorum ve %3.7’sinin

kesinlikle katiliyorum tarzinda cevap verdikleri goriilmiistiir. Bu yiizdelerden de anlasilacag iizere

s0z konusu ifadeye katilimcilarin orta diizeyli bir katilim sagladigi goriilmiistiir.

Tablo 3.13. Akliniza ilk gelen reklam ogesi nedir?

Kisi Sayis1 Yiizde
Uriin 26 23,9
Miizik 16 14,7
Kurgu 6 55
Kullanilan Unlii 59 54,1
Slogan 2 1,8
Toplam 109 100,0

Katilimcilarin “Sevdigim iinliiniin tavsiyelerini alig veris yaparken dikkate alirim.” sorusuna

verdikleri cevaba iligkin dagilimlarda %23.9’unun {iriin; %14.7’sinin tizik; %5.5’inin kurgu;

%54.1’1nin kullanilan {irtin ve %1.8’inin slogan tarzinda cevap verdikleri gortilmiistiir.

Tablo 3.14. Sevdigim iinliiniin kullanildig1 reklam filmlerini unutmam diger
reklam filmlerine gore daha zor olur.

Kisi Sayis1 Yiizde Ortalama Standart Sapma
Kesinlikle Katilmiyorum 3 2,8
Katilmiyorum 23 21,1
Kararsizim 7 6,4
Katiliyorum 25 229
Kesinlikle Katiliyorum 51 46,8 3.90 1.276
Toplam 109 100,0

Katilimcilarin “Sevdigim iinliiniin kullanildigi reklam filmlerini unutmam diger reklam

filmlerine gore daha zor olur.” sorusuna verdikleri cevaba iliskin dagilimlarda %2.8’inin

kesinlikle katilmiyorum; %21.1’inin katilmiyorum; %6.4’iiniin kararsizim; %22.9’unun katiliyorum
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ve %46.8’inin kesinlikle katiliyorum tarzinda cevap verdikleri goriilmiistiir. Bu yiizdelerden de
anlasilacag1 lizere s6z konusu ifadeye katilimcilarin yiiksek diizeyli bir katilim sagladig

gOriilmiistiir.

Tablo 3.15. Kétii bir imaja sahip iinliilerin oynadig: reklamlarin iiriinlerine karsi
on yargiliyim.

Kisi Sayis1 Yiizde Ortalama Standart Sapma
Kesinlikle Katilmiyorum 16 14,7
Katilmiyorum 12 11,0
Kararsizim 22 20,2
Katiliyorum 51 46,8
Kesinlikle Katiliyorum 8 7,3 321 1.195
Toplam 109 100,0

Katilimcilarin “Kétii bir imaja sahip iinliilerin oynadigi reklamlarin iiriinlerine karsi 6n
yargiliyim.” sorusuna verdikleri cevaba iligkin dagilimlarda %14.7’sinin kesinlikle katilmiyorum;
%11’inin katilmiyorum; %20.2’sinin kararsizim; %46.8’inin katiliyorum ve %7.3’tniin kesinlikle
katiliyorum tarzinda cevap verdikleri goriilmiistiir. Bu yiizdelerden de anlasilacag lizere s6z konusu

ifadeye katilimcilarin orta diizeyli bir katihim sagladigi goriilmiistiir.

Tablo 3.16. Reklami yapilan iiriinlerin etrafimdakiler tarafindan
kullanilmasi beni de cezbediyor.

Kisi Sayist Yiizde Ortalama Standart Sapma
Kesinlikle Katilmiyorum 2 1,8
Katilmiyorum 21 19,3
Kararsizim 22 20,2
Katiliyorum 53 48,6
Kesinlikle Katiliyorum 11 10,1 3.46 0.977
Toplam 109 100,0

Katilimcilarin  “Reklami yapilan iiriinlerin etrafimdakiler tarafindan kullanilmas: beni de

cezbediyor.” sorusuna verdikleri cevaba iligkin dagilimlarda %1.8’inin kesinlikle katilmiyorum;
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%19.3’liniin  katilmiyorum; %20.2’sinin kararsizim; %48.6’sinin  katiiyorum ve %.20.1’inin
kesinlikle katiliyorum tarzinda cevap verdikleri goriilmiistiir. Bu yiizdelerden de anlagilacag: {izere

s0z konusu ifadeye katilimcilarin orta diizeyli bir katilim sagladig1 gortilmiistiir.

Tablo 3.17. Sevmedigim iinliilerin yer aldiklari reklamlar geldigine kanal

degistiriyorum.

Kisi Sayisi Yiizde Ortalama Standart Sapma
Kesinlikle Katilmiyorum 7 6,4
Katilmiyorum 29 26,6
Kararsizim 23 211
Katiliyorum 45 41,3
Kesinlikle Katiliyorum 5 46 s.11 1.057
Toplam 109 100,0

Katilimcilarin “Sevmedigim tnliilerin yer aldiklari reklamlar geldigine kanali degistiriyorum.”
sorusuna verdikleri cevaba iligkin dagilimlarda %6.4’{iniin kesinlikle katilmiyorum; %26.6’sinin
katilmiyorum; %21.1’inin kararsizim; %41.3’iiniin katiliyorum ve %4.6’simin kesinlikle katiliyorum
tarzinda cevap verdikleri goériilmiistiir. Bu yiizdelerden de anlagilacagi iizere s6z konusu ifadeye

katilimeilarin orta diizeyli bir katilim sagladig goriilmiistiir.

Tablo 3.18. Hoslanmadigim iinliilerin oynadiklari reklamlardan
otiirii reklama ait iiriinii tercih etmiyorum.

Kisi Sayist Yiizde Ortalama Standart Sapma
Kesinlikle Katilmiyorum 11 10,1
Katilmiyorum 28 25,7
Kararsizim 25 229
Katiliyorum 43 39,4
Kesinlikle Katiliyorum 2 1,8 2.917 1.067
Toplam 109 100,0

Katilimeilarin “Hoslanmadigim tinliilerin oynadiklar1 reklamlardan 6tiirii reklama ait tirtinii tercih

etmiyorum.” sorusuna verdikleri cevaba iligkin dagilimlarda %10.1’inin kesinlikle katilmiyorum;
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%25.7’sinin  katilmiyorum; %22.9’unun kararsizim; %39.4’lnlin  katiliyorum ve %1.8’inin
kesinlikle katiliyorum tarzinda cevap verdikleri goriilmiistiir. Bu yiizdelerden de anlagilacag: {izere

s0z konusu ifadeye katilimcilarin orta diizeyli bir katilim sagladig1 gortilmiistiir.
3.3. Hipotezlerin Test Edilmesi

Arastirmanin bu kisminda, katilimcilarin reklamlarda tnlii kullanilmasinin tiiketici
davraniglar1 iizerindeki etkisine yonelik “cinsiyet” degiskenine goére anlamli bir iligki
dogurup dogurmadiginin sonuglarina yer verilmistir. S6z konusu sonucglarin ortaya

konmasinda Ki-Kare testine yer verilmistir.

HI: Katilimcilarin cinsiyet degiskeni ile reklamlarin etkisinin bagli oldugu

degiskenler arasinda anlamli bir iligki vardir.

Tablo 3.19. Katiimcilarin Cinsiyetleri ile Reklamlarin Etkisinin Bagh Oldugu
Degiskenler Arasidaki Iliskinin Ki-Kare (Chi-Square) Sonuglar

Cinsiyetiniz? Toplam
Kadin Erkek
X2 sd p
Bir reklamin sizi Reklamda inli N 28 30 58
etkileyebilmesi en ¢ok neye kullanilmasina Y 48,3% 51,7% 100,0%
baghdir? Reklamm N 2 3 5
yayinlanma sikligina v 40,0% 60,0% 100,0%
Reklamin verdigi N 20 13 33
mesaja Y 60,6% 394%  100,0%
Reklamin miizigine N 6 3 9
Y 66,7% 33,3% 100,0%
Reklamin sloganina N 2 2 4 2.314 4
% 50,0% 50,0% 100,0%
Toplam N 58 51 109

% 53,2% 46,8% 100,0%
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Tablo 20°den de goriilecegi tizere, cinsiyet ile reklamlarin etkisinin bagli oldugu degiskenler
arasindaki iliskinin ortaya konmasi amaciyla yapilan ki-kare (chi-square) testi sonucunda, soz

konusu degiskenler arasinda anlamli bir iliski olmadigi ortaya ¢ikmustir (y%(4)= 2.314, p= .68).

H2: Katilimcilarin cinsiyet degiskeni ile reklamlarin inandiricilik fonksiyonlari

arasinda anlamli bir iligki vardir.

Tablo 3.20. Katihmeilarin Cinsiyetleri fle Reklamlarin inandiricihik Fonksiyonlar
Arasindaki Iliskinin Ki-Kare (Chi-Square) Sonuglari

Cinsiyetiniz? Toplam
Kadm Erkek

X2 sd p
Asagidakilerden Marka Bilinirligi N 24 13 37
hangileri  reklama % 64,9% 35,1% 100,0%
inanmaniza neden  Reklamin Konu ve Kurgusu N 2 5 7
olur? %  28,6% 71,4% 100,0%
Reklamin ~ Vaad  Ettigi N 4 2 6
Kampanya ve Kolayliklar % 66,7% 33,3% 100,0%
Urin tamtiminda sevdigim N 28 31 59 - 3 18
bir tinliintiin kullanilmasi % 47,5% 52,5% 100,0%
Toplam N 58 51 109

%  53,2% 46,8% 100,0%

Tablo 21°den de goriilecegi lizere, cinsiyet ile reklamlarin inandiricilik fonksiyonlar1 arasindaki
iliskinin ortaya konmasi amaciyla yapilan ki-kare (chi-square) testi sonucunda, s6z konusu

degiskenler arasinda anlamli bir iliski olmadig1 ortaya cikmustir (3x2(4)= 4.946, p= .18).

H3: Katilimcilarin cinsiyet degiskeni ile katilimcilarin  “sevdigim iinliiniin

tavsiyelerini alis veris yaparken dikkate alirim.” goriisii arasinda anlamli bir iliski vardar.

Tablo 3.21. Katihmeilarin Cinsiyetleri Ile Sevdigim Unliiniin Tavsiyelerini Ahs Veris
Yaparken Dikkate Alirim.” Gériisii Arasindaki Iliskinin Ki-Kare (Chi-Square)
Sonugclari

Tablo 22’den de goriilecegi lizere, cinsiyet ile katilimcilarin “sevdigim tinliiniin tavsiyelerini alig

veris yaparken dikkate alirim.” goriisti arasindaki iliskinin ortaya konmasi amaciyla yapilan ki-kare

70



(chi-square) testi sonucunda, s6z konusu degiskenler arasinda anlamli bir iliski olmadig1 ortaya

cikmustir (x%(4)= 7.263, p=.12).

H4: Katilimcilarin cinsiyet degiskeni ile katilimcilarin “sevmedigim tnliintin kullanildigi

reklamlara kars1 6n yargiliyim.” goriisii arasinda anlamli bir iligki vardir.

Tablo 3.22. Katihmeilarin Cinsiyetleri Ile “Sevmedigim Unliiniin Kullanildig
Reklamlara Karsi1 On Yargihyim.” Goriisii Arasindaki Iliskinin Ki-Kare (Chi-
Square) Sonuclari

Cinsiyetiniz? Toplam
Kadin Erkek

X2 sd p
Sevmedigim {inliiniin Kesinlikle N 4 2 6
kullanildig1 reklamlara Katilmiyorum % 66,7% 33,3% 100,0%
kars1 6n yargiliyim. Katilmiyorum N 18 14 32
% 56,3% 43,8% 100,0%
Kararsizzim N 10 14 24
% 41,7% 58,3% 100,0%
Katiliyorum N 24 19 43
% 55,8% 44,2% 100,0% 1.973 4 74
Kesinlikle Katiliyorum N 2 2 4
% 50,0% 50,0% 100,0%
Toplam N 58 51 109

% 53,2% 46,8% 100,0%

Tablo 23’den de goriilecegi iizere, cinsiyet ile atilimcilarn “sevmedigim tinliiniin kullanildig
reklamlara karst 6n yargiliyim.” goriisii arasindaki iligkinin ortaya konmasi amaciyla yapilan ki-
kare (chi-square) testi sonucunda, s6z konusu degiskenler arasinda anlamli bir iliski olmadigi ortaya

cikmustir (x(4)= 1.973, p=.74).

HS5: Katilimeilarin  cinsiyet degiskeni ile katilimcilarin  “hayran oldugum {inliiniin
kullanildig1 reklamlara karsi pozitif bir yargim olmaktadir.” goriisii arasinda anlamli bir

iliski vardir
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Tablo 3.23. Katilimeilarin Cinsiyetleri ile “Hayran Oldugum Unliiniin Kullamldig
Reklamlara Karsi Pozitif Bir Yargim Olmaktadir.” Goriisii Arasindaki Iliskinin Ki-
Kare (Chi-Square) Sonuglari

Cinsiyetiniz? Toplam

Kadin Erkek
X? sd

p
Hayran oldugum iinliiniin Kesinlikle Katilmiyorum N 3 4 7
kullanildig1 reklamlara karst % 42.9% 57,1% 100,0%
pozitif bir yatgim Katilmiyorum N 17 8 25
olmaktadir.
% 68,0% 32,0% 100,0%
Kararsizim N 2 3 5
% 40,0% 60,0% 100,0%
Katiltyorum N 34 34 68
% 50,0% 50,0% 100,0%
Kesinlikle Katiliyorum N 2 2 4
% 50,0% 50,0% 100,0%
3.146 4 .53
Toplam N 58 51 109
% 53,2% 46,8% 100,0%

Tablo 24’den de goriilecegi tizere, cinsiyet ile “hayran oldugum iinliiniin kullanildigi reklamlara
kars1 pozitif bir yargim olmaktadir.” goriisii arasindaki iligkinin ortaya konmasi amaciyla yapilan
ki-kare (chi-square) testi sonucunda, s6z konusu degiskenler arasinda anlamli bir iliski olmadigi

ortaya ¢ikmustir (x*(4)= 3.146, p= .53).

H6: Katilimeilarin cinsiyet degiskeni ile reklamlarda {inli kullanimi sonucu

hatirlanabilirligi olan 6geler arasinda anlamli bir iliski vardir.

Tablo 3.24. Katihmeilarin Cinsiyetleri Ile Reklamlarda Unlii Kullanimi Sonucu
Hatirlanabilirligi Olan Ogeler Arasindaki Iliskinin Ki-Kare (Chi-Square) Sonuclari

Cinsiyetiniz? Toplam
Kadin Erkek
X2 sd p
Aklmiza ilk gelen  Uriin N 15 11 26
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reklam 6gesi nedir? % 57,7% 42,3% 100,0%

Miizik N 12 4 16
% 750% 25,0% 100,0%

Kurgu N 3 3 6
% 50,0% 50,0% 100,0%

Kullanilan N 26 33 59

Unlii % 441%  559%  100,0%

Slogan N 2 0 2
% 100,0%  0,0% 100,0% 7025 4 14

Toplam N 58 51 109

% 53,2% 46,8% 100,0%

Tablo 25’den de goriilecegi tizere, cinsiyet ile reklamlarda tinlii kullanimi sonucu hatirlanabilirligi
olan Ogeler arasindaki iligkinin ortaya konmasi amaciyla yapilan ki-kare (chi-square) testi
sonucunda, s6z konusu degiskenler arasinda anlamli bir iliski olmadig ortaya ¢ikmustir (x%(4)=

7.025, p= .14).

H7: Katilimeilarin cinsiyet degiskeni ile katilimcilarin “sevdigim tinliiniin kullanildig:
reklam filmlerini unutmam diger reklam filmlerine gére daha zor olur.” goriisli arasinda

anlaml bir iligki vardir.

Tablo 3.25. Katiimeilarin Cinsiyetleri Ile “Sevdigim Unliiniin Kullanildig1 Reklam
Filmlerini Unutmam Diger Reklam Filmlerine Gore Daha Zor Olur.” Goriisii
Arasindaki Iliskinin Ki-Kare (Chi-Square) Sonuclari

Cinsiyetiniz? Toplam
Kadin Erkek
X2 sd p
Sevdigim iinliiniin kullanildig: Kesinlikle N 1 2 3
reklam  filmlerini  unutmam Katilmiyorum %  333% 66,7% 100,0%

diger reklam filmlerine gore Katlmiyorum N 1 9 3

daha zor olur.

%  60,9% 39,1% 100,0%

Kararsizim N 6 1 7

%  857% 14,3% 100,0%
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Katiliyorum N 13 12 25
%  52,0% 48,0% 100,0%
Kesinlikle N 24 27 51
Katiliyoram % 47,1%  52,9%  100,0%
Toplam N 58 51 109
%  53,2% 46,8% 100,0%

4.778

4

31

Tablo 26’dan da goriilecegi lizere, cinsiyet ile “sevdigim iinliiniin kullanildigr reklam filmlerini

unutmam diger reklam filmlerine gore daha zor olur.” goriisii arasindaki iliskinin ortaya konmasi

amaciyla yapilan ki-kare (chi-square) testi sonucunda, s6z konusu degiskenler arasinda anlamli bir

iliski olmadig: ortaya ¢ikmustir (x*(4)= 4.778, p= .31).

H8: Katilimcilarin cinsiyet degiskeni ile katilimeilarin “koétii bir imaja sahip tinliilerin

oynadig1 reklamlarin iiriinlerine karsi 6n yargiliyim.” goriisii arasinda anlamli bir iligki

vardir.

Tablo 3.26. Katihmeilarin Cinsiyetleri le “Kétii Bir imaja Sahip Unliilerin
Oynadig1 Reklamlarin Uriinlerine Kars1 On Yargiliyim.” Goriisii Arasindaki Iliskinin

Ki-Kare (Chi-Square) Sonugclari

Cinsiyetiniz? Toplam
Kadm Erkek
X2 sd p
Koéti  bir  imaja  sahip Kesinlikle Katilmiyorum N 10 6 16
Unlilerin oynadigi % 62,5% 375 100,0%
reklamlarim iriinlerine %
karst 6n yargiltyim. Katilmiyorum N 8 4 12
% 66,7% 33,3 100,0%
%
Kararsizim N 9 13 22
% 40,9% 59,1 100,0%
%
Katiltyorum N 29 22 51 55% 4 23
% 56,9% 43,1 100,0%

%
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Kesinlikle Katiliyorum N 2 6 8
% 25,0% 75,0 100,0%
%
Toplam N 58 51 109
% 53,2% 46,8 100,0%

%

Tablo 27°den de goriilecegi tizere, cinsiyet ile “koti bir imaja sahip tinliilerin oynadigi reklamlarin

irtinlerine kars1 6n yargiliyim.” goriisli arasindaki iliskinin ortaya konmasi amaciyla yapilan ki-kare

(chi-square) testi sonucunda, s6z konusu degiskenler arasinda anlamli bir iligki olmadigi ortaya

cikmustir (x%(4)= 5.595, p=.23).

H9: Katilimcilarin cinsiyet degiskeni ile katilimcilarin “reklami yapilan iriinlerin

etrafimdakiler tarafindan kullanilmasi1 beni de cezbediyor.” goriisli arasinda anlamli bir

iligki vardir.

Tablo 3.27. Katihmeilarin Cinsiyetleri fle “Reklami Yapilan Uriinlerin
Etrafimdakiler Tarafindan Kullanilmasi Beni De Cezbediyor.” Goriisii Arasindaki

Tliskinin Ki-Kare (Chi-Square) Sonuclar

Cinsiyetiniz? Topla
Kadin Erkek m
X2 sd p
Reklami yapilan Kesinlikle N 1 1 2
iirtinlerin Katilmryorum % 50,0% 50,0% 100,0
etrafimdakiler %
tarafindan Katilmiyorum N 12 9 21
kullanilmas: beni de % 57.1% 42.9% 100.0
cezhediyor. %
Kararsizim N 11 11 22
% 50,0% 50,0% 100,0
%
Katiliyorum N 30 23 53 1.729 4 79
% 56,6% 43,4% 100,0

%
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Kesinlikle Katiliyorum N 4 7 11
% 36,4% 63,6% 100,0
%
Toplam N 58 51 109
% 53,2% 46,8% 100,0

%

Tablo 28’den de goriilecegi tizere, cinsiyet ile “reklami yapilan iiriinlerin etrafimdakiler tarafindan
kullanilmasi1 beni de cezbediyor.” goriisii arasindaki iliskinin ortaya konmasi amaciyla yapilan ki-
kare (chi-square) testi sonucunda, s6z konusu degiskenler arasinda anlamli bir iliski olmadig1 ortaya

cikmustir (x%(4)= 1.729, p=.79).

H10: Katilimeilarin cinsiyet degiskeni ile katilimecilarin sevmedigi {inliilerin

reklamlarda yer almasi karsisinda kanali degistirme durumlari arasinda anlamh bir iligki

vardir.

Tablo 3.28. Katimeilarin Cinsiyetleri Ile Sevmedigi Unliilerin Reklamlarda Yer
Almasi Karsisinda Kanah Degistirme Durumlar1 Arasindaki Iliskinin Ki-Kare (Chi-

Square) Sonuclari

Cinsiyetiniz? Toplam
Kadin Erkek
X2 sd p
Sevmedigim Kesinlikle Katilmiyorum N 4 3 7
tinliilerin yer % 57,1% 42,9% 100,0%
aldiklart reklamlar Katilmiyorum N 18 11 29
geldigine  kanali % 62,1% 37,9% 100,0%
degistiriyorum. Kararsizim N 9 14 23
% 39,1% 60,9% 100,0%
Katiliyorum N 24 21 45
% 53,3% 46,7% 100,0%
Kesinlikle Katiliyorum N 3 2 5
% 60,0% 40,0% 100,0% 2.882 4 59
Toplam N 58 51 109
% 53,2% 46,8% 100,0%
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Tablo 29°dan da goriilecegi lizere, cinsiyet ile katilimecilarin sevmedigi tinliilerin reklamlarda yer

almasi karsisinda kanali degistirme durumlari arasindaki iligkinin ortaya konmasi amaciyla yapilan

ki-kare (chi-square) testi sonucunda, s6z konusu degiskenler arasinda anlamli bir iligki olmadig:

ortaya gikmustir (x*(4)= 2.882, p=.59).

H11: Katilimcilarin cinsiyet degiskeni ile katilimcilarin hoslanmadiklar1 tinliilerin

reklamlarda oynamasindan 6tiirii reklam igeriginde yer alan iirtinleri tercih etme durumlari

arasinda anlamli bir iligki vardir.

Tablo 3.29. Katihmcilarin Cinsiyetleri Ile Hoslanmadiklar1 Unliilerin Reklamlarda
Oynamasindan Otiirii Reklam I¢eriginde Yer Alan Uriinleri Tercih Etme Durumlari

Arasindaki Iliskinin Ki-Kare (Chi-Square) Sonuclar1

Cinsiyetiniz? Topla
Kadin Erkek m
X2 sd p
Hoslanmadigim {inlilerin Kesinlikle N 7 4 11
oynadiklar1 reklamlardan Katilmiyorum % 63,6% 36,4% 100,0
otiirli reklama ait {iriini %
tercih etmiyorum. Katilmiyorum N 16 12 28
%  57,1% 42,9% 100,0
%
Kararsizzim N 13 12 25
%  52,0% 48,0% 100,0
%
Katiliyorum N 22 21 43
%  51,2% 48,8% 100,0
% 3106 4 56
Kesinlikle Katiliyorum N 0 2 2
%  0,0% 100,0 100,0
% %
Toplam N 58 51 109
%  532% 46,8% 100,0

%

Tablo 30°dan da goriilecegi iizere, cinsiyet ile katilimcilarin hoslanmadiklari tinliilerin reklamlarda

oynamasindan 6&tiirii reklam igeriginde yer alan {irlinleri tercih etme durumlar1 arasindaki iligkinin
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ortaya konmasi amaciyla yapilan ki-kare (chi-square) testi sonucunda, s6z konusu degiskenler

arasinda anlamli bir iliski olmadig1 ortaya ¢ikmustir (x%(4)= 3.106, p= .56)

H12: Katilimcilarin cinsiyet degiskeni ile katilimcilarin hoslanmadiklar1 {inliilerin

reklamlarda oynamasindan o6tiirli reklam igeriginde yer alan {iriinleri tercih etme durumlari

arasinda anlamli bir iligki vardir.

Tablo 3.30. Katimeilarin Cinsiyetleri Ile Giinliik Ortalama TV izleme Siiresi

Arasindaki fliskinin Ki-Kare (Chi-Square) Sonuclar

Cinsiyetiniz? Toplam
Kadin  Erkek 2 o 0
Giinde 2vedahaaz N 19 15 34
ortalama ka¢  saat % 559% 44,1% 100,0%
saat 3-5 saat N 13 10 23
televizyon % 56,5% 435%  100,0%
izliyorsunuz?  6-8 saat N 16 16 32
% 50,0% 50,0%  100,0%
8 saat iizeri N 1 3 4
% 250% 75,0%  100,0%
IzZlemiyorum N 9 7 16 16 4 80
% 56,3% 438% 100,0% g9
Toplam N 58 51 109
% 53,2% 46,8%  100,0%

Tablo 31°den de goriilecegi lizere, cinsiyet ile katilimcilarin glinliik ortalama TV izlee siireleri

arasindaki iliskinin ortaya konmasi amaciyla yapilan ki-kare (chi-square) testi sonucunda, s6z

konusu degiskenler arasinda anlamli bir iliski olmadig ortaya ¢ikmustir (*(4)= 1.669, p=.80).
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H13: Katilimcilarin cinsiyet degiskeni ile katilimcilarin hoslanmadiklart iinliilerin
reklamlarda oynamasindan 6tiirii reklam igeriginde yer alan {iriinleri tercih etme durumlari

arasinda anlamli bir iligki vardir.

Tablo 3.31. Katihmcilarin Cinsiyetleri fle TV Kumandasinin Daha Cok Kimde
Olduguna Iliskin Sonug¢larin Ki-Kare (Chi-Square) Sonuclari

Cinsiyetiniz? Toplam

Kadmm Erkek

X2 sd p

Televizyon Genelde bende olur N 16 20 36
izlerken % 444% 556%  100,0%
bulundugunuz

Genelde N 10 10 20
ortamlarda A

a§kKalarinda olur
Televizyon 0 50,0% 50,0% 100,0%
kumandast daha  Bazen bende olur N 24 13 37
. 3.279 3 .35

¢ok kimde olur? 0% 649% 351%  100,0%

Bende hig¢ olmaz N 8 8 16

0 50,0% 50,0% 100,0%

Toplam N 58 51 109

0 532%  46,8% 100,0%

Tablo 32°den de goriilecegi {izere, cinsiyet ile katilimcilarin TV izlerken, bulunulan ortamlarda TV
kumandasinin daha ¢ok kimde olduguna iliskin ki-kare (chi-square) testi sonucunda, s6z konusu

degiskenler arasinda anlamli bir iliski olmadig1 ortaya ¢ikmustir (x%(3)= 3.279, p= .35).

H14: Katilimcilarin cinsiyet degiskeni ile reklam mesajin1 kimin verecegine iliskin

goriigler arasinda anlamli bir iligki vardir.
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Tablo 3.32. Katihmeilarin Cinsiyetleri fle Reklam Mesajim Kimin Verecegine iliskin

Goriisler Arasindaki iliskinin Ki-Kare (Chi-Square) Sonuclar

Cinsiyetiniz? Toplam
Kadin Erkek
X? sd p
Sizce bir reklamda,  Starin (taminmus- Gnlii bir [N 30 31 61
reklam mesajint kisinin) %  49,2% 50,8% 100,0%
kimin vermesi daha
Halktan, trini N 18 9 27
etkili olur? Liitfen o
kullananlardan blr kl§1nln 0/ 66.7% 33.3% 100.0%
tek segenek 0 ! ! !
isaretleyiniz. Konunun uzmamt bir N 8 8 16
kisinin % 50,0%  50,0%  100,0%
Dis ses (seslendiren) N 2 3 5
0p 40,0% 60,0% 100,0%
2.778 3 43
Toplam N 58 51 109
0 53,2% 46,8% 100,0%

Tablo 33°den de goriilecegi lizere, cinsiyet ile katilimcilarin reklam mesajini kimin verecegine

iliskin gorusler arasindaki iligskinin ki-kare (chi-square) testi sonucunda, s6z konusu degiskenler

arasinda anlamli bir iliski olmadig1 ortaya ¢ikmustir (x*(3)= 2.778, p= .43).

80



Tablo 3.33. Hipotezlerin Degerlendirilmesi

Hipotez 1: Katilimcilarin cinsiyet degiskeni ile reklamlarin etkisinin bagl oldugu | Red
degiskenler arasinda anlamly bir iliski vardur.

Hipotez 2: Katilimcilarin cinsiyet degiskeni ile reklamlarin inandiricilik | Red
fonksiyonlart arasinda anlaml bir iliski vardir.

Hipotez 3: Katilimcilarin cinsiyet degiskeni ile katilimcilarin “sevdigim iinliiniin | Red
tavsiyelerini alig verig yaparken dikkate alvrim.” goriisii arasinda anlamli bir
iliski vardr.

Hipotez 4: Katilimcilarin cinsiyet degiskeni ile katilimcilarin “sevmedigim | Red
vnliiniin kullanildig1 reklamlara karst on yargilym.” goriigii arasinda anlamli

bir iliski vardir.

Hipotez 5: Katilimcilarin cinsiyet degiskeni ile katilimcilarin “hayran oldugum | Red
tnliintin kullanildigi reklamlara karsi pozitif bir yargim olmaktadir.” goriisii
arasinda anlamly bir iliski vardir.

Hipotez 6: Katilimcilarin cinsiyet degiskeni ile reklamlarda iinlii kullanimi | Red
sonucu hatirlanabilirligi olan 6geler arasinda anlamli bir iliski vardir.

Hipotez 7: Katilimcilarin cinsiyet degiskeni ile katilimcilarin “sevdigim iinliiniin | Red
kullanildigi veklam filmlerini unutmam diger reklam filmlerine gore daha zor
olur.” goriisii arasinda anlamli bir iligki vardr.

Hipotez 8: Katilimcilarin cinsiyet degiskeni ile katilimcilarin “kétii bir imaja | Red
sahip tinliilerin oynadigi reklamlarin iiriinlerine karst on yargilyim.” goriisii
arasinda anlamli bir iliski vardir.

Hipotez 9: Katilimcilarin cinsiyet degiskeni ile katilimcilarin “reklami yapilan | Red
trtinlerin etrafimdakiler tarafindan kullanilmas: beni de cezbediyor.” goriisii
arasinda anlamly bir iliski vardir.

Hipotez 10: Katilimcilarin cinsiyet degiskeni ile katilimcilarin sevmedigi | Red

tnliilerin reklamlarda yer almasi karsisinda kanali degistirme durumlar
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arasinda anlaml bir iliski vardir.

Hipotez 11: Katilimcilarin cinsiyet degiskeni ile katilimcilarin hoslanmadiklar
tinliilerin reklamlarda oynamasindan otiirii reklam iceriginde yer alan iiriinleri

tercih etme durumlari arasinda anlaml bir iliski vardir.

Red

Hipotez 12: Katilimcilarin cinsiyet degiskeni ile katilimcilarin hoslanmadiklar:
tinliilerin reklamlarda oynamasindan otiirii reklam iceriginde yer alan iiriinleri

tercih etme durumlar: arasinda anlamli bir iliski vardir.

Red

Hipotez 13: Katilimcilarin cinsiyet degiskeni ile katilimcilarin hoslanmadiklar
tinliilerin reklamlarda oynamasindan otiirii reklam iceriginde yer alan iiriinleri

tercih etme durumlari arasinda anlaml bir iliski vardir.

Red

Hipotez 14: Katilimcilarin cinsiyet degiskeni ile reklam mesajini  kimin

verecegine iligkin goriisler arasinda anlaml bir iliski vardur.

Red
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4. BOLUM: SONUC ve TARTISMA

Bu c¢alisma, iiniversite oOgrencilerinin reklamlarda {inlii kullanimina iliskin
goriiglerinin ve bu goriislerin tiiketici davranislart iizerindeki etkisinin tespit edilmesi

amactyla gerceklesmistir. Arastirma sonucunda;

Katilimcilarin ~ cinsiyet degiskeni ile katilmeilarin  “sevmedigim {inliiniin
kullanildig1 reklamlara kars1 6n yargiliyim.” goriisii arasinda anlamli bir iliski olmadigi
ortaya ¢ikmistir. Yine, Katilimcilarin cinsiyet degiskeni ile katilimcilarin “hayran oldugum
tnliiniin kullanildig1 reklamlara karsi pozitif bir yargim olmaktadir.” goriisii arasinda
anlamli bir iliski olmadig1 ortaya ¢ikmistir. Aragtirmamizda ayrica, Katilimcilarin cinsiyet
degiskeni ile reklamlarda iinlii kullanimi sonucu hatirlanabilirligi olan 6geler arasinda
anlamli bir iliski olmadigr ortaya c¢ikmistir. Bunun yaninda, katilimcilarin cinsiyet
degiskeni ile katilimcilarin “sevdigim tiinliiniin kullanildig1 reklam filmlerini unutmam
diger reklam filmlerine gore daha zor olur.” goriisii arasinda anlamli bir iliski olmadig
ortaya ¢ikmustir. Ek olarak, katilimeilarin cinsiyet degiskeni ile katilimeilarm “reklami
yapilan {irlinlerin etrafimdakiler tarafindan kullanilmasi beni de cezbediyor.” goriisii

arasinda anlamli bir iligki olmadigi ortaya ¢ikmaistir.

Katilimeilarin cinsiyet degiskeni ile katilimcilarin sevmedigi tinliilerin reklamlarda
yer almasi karsisinda kanal1 degistirme durumlar1 arasinda anlaml bir iligki olmadig1 ortaya

cikmustir.

Katilimeilarin  cinsiyet degiskeni ile katilimcilarin hoslanmadiklar: inliilerin
reklamlarda oynamasindan 6tiirli reklam igeriginde yer alan triinleri tercih etme durumlari

arasinda anlamli bir iligki olmadig1 ortaya ¢ikmaistir.
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Eldem ve Anar’in (2011: 66) ifade ettigi iizere tiiketicilerin satin alma siirecinde
alacaklar1 kararlarda yapilmasi gereken seyin ne oldugunu bilmediklerinden Otiirii
reklamlarda iinlii kisilerin yer almasi ile {riiniin satin alinmasinda yonlendirici bir role
sahiptir. Cardakli’nin 2008 yilinda yaptigi bir arastirmada, reklamlarda yer alan {inli
kisilerin reklama konu olan iriiniin hatirlanma diizeyi iizerinde onemli bir etkiye sahip
oldugu ortaya konmustur. Bu sonu¢ yaptigimiz arastirma sonucu ile benzerlik
gostermektedir. Nitekim arastirmaya katilan {iniversite Ogrencileri “akliniza gelen ilk
reklam 6gesi nedir?” tarzinda sorulan soruya %>54.1°lik bir diizey ile “reklamda kullanilan

inlii” cevabini vermislerdir.

Friedman ve Friedman’in 1979 yilinda yapmis olduklar1 arastirmada, miicevher gibi
psikolojik ve sosyal risk diizeyi yliksek olan iiriin reklamlarinda tinli kisilerin, liriine olan
tutum ve satin alma niyeti iizerinde anlamli bir etkiye sahip oldugu ortaya konmustur.
Arastirmamizda “Hoslanmadigim tinliilerin oynadiklari reklamlardan otiirii reklama ait
iriinii tercih etmiyorum.” sorusuna verilen cevaba iligkin dagilimlarda her ne kadar
katilimcilarin %22.9’unun kararsizim cevabini verdigi goriilse de %39.4’iiniin katiliyorum
ve %]1.8’inin de kesinlikle katiliyorum tarzinda cevap verdikleri diisiiniiliirse iiniversite
Ogrencilerinin iirlin tercihlerinde sevdikleri iinlii kisilerin reklamlarda yer almasinin etkili
oldugu ifade edilebilir. Erdogmus ve arkadaslarinin 2016 yilinda yapmis olduklar
aragtirmada, buzdolab1 gibi dayanikli tiilketim mallar1 i¢in reklamlarda yer alan tnliilerin
cekiciliklerinin dayaniksiz tiiketim mallart (siit gibi) icin ise reklamlarda yer alan {inliilerin

giivenilirliklerinin reklama olan tutumu pozitif yonde etkiledigi ortaya ¢ikmustir.

Tripp ve arkadaslarinin (1994) yapmis oldugu arastirmada ise birden ¢ok firiin
reklaminda yer alan {nliilerin kisi algisin1 ve reklama konu olan iiriine yonelik satin alma

niyeti tizerinde negatif bir etkiye sahip oldugu ortaya konmustur.

Hollanda’da kadinlar {izerinde yapilan bir arastirmada katilimcilar ayakkabi
triinlerine ait reklamlarda iinlii kisilerin yer almasiin satin alma davraniglar1 lizerinde

etkili oldugunu ifade etmislerdir (Lindstrom, 2012:185).

84



Arastirmamizda katilimcilarin cinsiyet degiskeni ile reklamlarin etkisinin bagh
oldugu degiskenler arasinda anlamli bir iliski olmadig1 ortaya ¢ikmistir. Bu sonug, Erkal’in
2013 yilinda yaptig1 aragtirma sonucu ile zithik olusturmaktadir. Nitekim aragtirmada so6z
konusu degiskenler arasinda anlamli bir iliski oldugu ortaya c¢ikmistir. Bu baglamda
arastirmada erkek ve kadinlarin en ¢ok reklamin verdigi mesajdan etkilendigi ortaya
cikmistir. Bunun yaninda, erkekler kadinlara kiyasla reklamlarda {inlii kullanilmasindan
daha fazla etkilendigi de arastirma sonucunda ortaya ¢ikmistir. Bizim arastirmamizda;
kadin ve erkeklerin en c¢ok reklamlarda iinlii kullanilmasindan etkilendikleri ve etki
icerisinde ise erkeklerin daha ¢ok etkilendigi ortaya c¢ikmistir. Arastirmamizda
katilimcilarin en az etkilendikleri durum ise reklamin sloganit ve reklamin yayinlanma

siklig1 olarak tespit edilmistir.

Arastirmamizda katilimcilarin “Bir reklamin sizi etkileyebilmesi en ¢ok neye
baglidir? Sorusuna verdikleri cevaplarda; %53.2°sinin reklamda tnlii kullanilmast;
%4.6’sinin reklamin yayinlanma sikligl; %30.3’iiniin reklamin verdigi mesaj; %8.3’linlin
reklamin miizigine ve %3.7’sinin reklamin sloganindan etkilendigi ortaya ¢ikmustir.
Erkal’in (2013: 98-99) “reklamlarda iinlii kullaniminin “satin alma davranigi” tizerindeki
etkisi” adli c¢alismasinda ise katilimcilarin %56,1°inin  “reklamin verdigi mesajdan’;
%12,9’unun “reklamin sloganindan”; %10,7’sinin “reklamin miiziginden; %9.6’sinin
“tinli kullanimindan” ve %2.2’sinin “reklamin yaymlanma sikligindan” etkilendikleri

ortaya ¢ikmuistir.

Arastirmamizda katilimcilarin “Sizce bir reklamda, reklam mesajin1 kimin vermesi
daha etkili olur?” Sorusuna verdikleri cevaplarda; %56’sinin starin (tanmmig-iinlii bir
kisinin); %24.8’inin halktan, iiriinii kullananlardan bir kisinin; %14.7’sinin konunun
uzmani bir kisinin ve %4.6’sinin dis ses tarzinda cevap verdikleri goriilmiistiir. Erkal’in
(2013: 99) yaptig1 arastirmada ise katilimcilarin %46,3’1i konunun uzmani bir kisinin;
%19,6’s1 starin; %16,5°1 halktan, {iriinii kullanan birisinin vermesinin daha etkili oldugunu

ifade etmistir. Bu arastirmada ayrica, etkililik agisindan dis ses (%11.7) sonda yer almistir.
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Arastirmamizda katilimcilarin cinsiyet degiskeni ile katilimcilarin “kotii bir imaja
sahip Unliilerin oynadig1 reklamlarin {iriinlerine karst 6n yargiliyim.” goriisii arasinda
anlamli bir iliski olmadig1 ortaya ¢ikmustir. Baker ve Churchill’in 1977 yilinda yaptigi
arastirma sonucunda, kahve reklaminda yer alan ¢ekici olmayan, kotii bir imaja sahip {inlii
kisilerin, ¢ekici olan ve iyi bir imaja sahip tinlii kisilere kiyasla erkek tiiketicilerin daha ¢ok
satin alma niyeti olusturdugu tespit edilmistir. Bununla beraber parfim veya tras
malzemeleri gibi iirlin reklamlarinda yer alan ¢ekici olan ve iyi bir imaja sahip inlii
kisilerin ¢ekici olmayan, kotii bir imaja sahip iinlii kisilere kiyasla erkek tiiketicilerin daha

cok satin alma niyeti olusturdugu tespit edilmistir.
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