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TELEViZYON REKLAMLARINDA UNLU KiSILERIN
KULLANILMASININ SATIN ALMA DAVRANISLARINA ETKIiSi:
CINSIYET EKSENINDE BiR INCELEME
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OZET

Cagin en popiiler pazarlama araglarindan biri olarak nitelendirilen
reklamin temel amaci insanlarin dikkatlerini bir tiriine, hizmete, fikre ya da
markaya ¢ekmektir. Popiiler kiiltiir i¢erisinde dikkat ¢ekme, ikna etme araci
olarak inlii yilizlerin reklamlarda kullanilmasi, pazarlamada siklikla
karsilagilan bir stratejidir. Bu ¢alismada amaglanan unli kisilerin TV
reklamlarinda  kullamilmasimin  tiiketicilerin  tutumlarina, satin alma
davraniglarina etkisini ortaya koymak ve bu etkinin cinsiyete gore farklilik
gosterip gostermedigini incelenmektedir.

Anahtar sézciikler: Reklam, TV Reklamlari, Unlii Kisi, Cinsiyet
Farklilig1

IMPACT OF CELEBRITY APPEARANCE ON TV
COMMERCIALS ON BUYING BEHAVIORS: A GENDER BASED
STUDY

ABSRACT

Being one of the most popular marketing tools of our age,
commercial has the objective of attracting people’s attention to a certain
product, service, idea or brand. It is a common strategy to make celebrities
appear on TV commercials in order to attract attention within popular culture
as well as to change people’s mind. This study has the objective of
determining to what extent celebrity appearances on TV commercials
impacts buying behaviors of consumers as well as researching how it differs
from one gender to other.

Key words: Commercial, TV Commercials, Celebrities, Gender
Difference

GIRIS

Giintimiizde artan teknolojik gelismeler, iletisimde yasanan hizli
ivme ve kiiresellesme olgusu birbirlerinin 6zelliklerini takip eden, hatta hizli
bir seklide benzer ama daha istiin 6zelliklere sahip olan iiriinlerin pazarda
ortaya c¢ikmasma neden olmaktadir. Bu durum pazarlamacilart ve
reklamcilar1 yeni, yaratici iletisim stratejilerine yonlendirmektedir. Bu
stratejilerden en Onemlilerinden biri reklamdir. Reklam, genis kitlelerle

iletisim kurulmasimi saglayan etkili bir aragtir. Reklam ilk olarak iiriiniin,
hizmetin ya da markanin fark edilmesini amaglanmaktadir. Yani tiiketicilerin
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dikkati ¢ekilmektedir (Elden, 2013). Dikkat ¢ekilme siirecinden sonra
literatiirdeki farkli modellere gore farkli stiregler ortaya konabilir Ancak nihai
amag Uriine yonelik pozitif tutum gelistirilmesi ve satin alma karari igin
tiiketicilerin ikna edilmesidir. Reklam bu siirecte hem iletisim saglar hem de
tiiketicilerle iiriin ya da marka arasinda bir bag kurmaktadir. Bag ne kadar
kuvvetli olursa tiiketicinin iiriine ya da markaya sadakati o ol¢tide yiiksek
olacaktir. Reklamlarda bag kurulurken {irliniin sadece fiziksel o6zellikleri,
rasyonel faydalar1 degil tiiketicilerin duygularina da hitap etmek gereklidir.
Insanlarin duygulari, akildan bagimsiz degildir ve muhakeme yontemleriyle
oldukga iligkilidir (alintilayan Elden ve Bakir, 2010:135).

Tiiketicinin ~ duygularina hitap etme yontemlerinden birisi
reklamlarda, tiiketicilerin begendikleri, taklit emek istedikleri {inlii kisilerin
reklamlara ¢ikmasi ya da {irlin hakkindaki olumlu gorislerini
paylagmalaridir. Hollanda’da kadinlar iizerine yapilan bir ¢aligmada iinli
kisinin bir iriinii (ayakkabi) tanitmasinin kadin tiiketicilerin beyin faaliyetini
degistirdigini, beynin duygusal yakinlik kurmayla ilgili bdlgesindeki
hareketliliginin arttigim saptamistir (alintilayan Lindstrom, 2012:185). Unlii
olmayan kisilerin, iinliilere karsi dogustan gelistirdikleri bir ilgileri oldugu
diistiniilmektedir. Bu diisince {inliiler yoluyla pazarlama faaliyetlerinin
yadsinamaz bir sekilde artmasma neden olmaktadir. Bunun temel nedeni
olarak kisilerin, iinliilerin sahip oldugu varlik, gii¢ ve taninmishiga duyduklari
kiskanghk duygusu gosterilmektedir (Lindstrom, 2012:185). Pazarlama ve
reklam stratejistleri ise bu giicli duyguyu kullanarak tiiketicilerin olmak
istedikleri, begendikleri tinliilerin kullandigi, onerdigi iiriinleri satin alarak
linsiiz kisilerin iinlii kisiler gibi hissetmesini saglamaya ¢aligmaktadirlar.

Bu calismada tiiketicilerin TV izleme ve TV reklami izleme
aligkanliklari, reklamlarda {inlii kisilerin kullanilmasina yonelik tutumlari ve
satin alma davraniglarina olan etkisi 6l¢iilmeye ¢aligilmigtir. Bununla birlikte
kadm ve erkeklerin satin alinacak iiriin ve marka se¢iminde belirleyici bir
etkiye sahip olmasi nedeniyle {inlii kisilerin reklamlarda kullanilmasina
yonelik tutumlarda cinsiyet farkliliginin ortaya konulmasina da ¢alisiimistir.

1.REKLAM

Reklam;  bir iriin, hizmet veya fikrin yaratiligina, ruhuna ve
hedefine uygun olarak tanitilmasi, dogru mesaji, dogru kanallardan hedef
kitlelere ulastirma isi olarak tanimlanirken, bir hizmetin, bir yerin, bir seyin
ya da malin ozelliklerini, faydasim ve ilgi ¢ekici yanlarint halka duyurmak,
anlatmak, tamtmak igin bazi1 araglarin kullanilarak en inandirici, en etkileyici
mesajin verilmesi olarak tanimlanmaktadir (URL1).

Amerikan Pazarlama Dernegi (American Marketing Association)
reklami, belirli bir finansoriin destegi ile kisisel olmayan fikir, iiriin veya
hizmetlerin para karsiligit sunum ve tanitiminin yapilmasi olarak ifade
etmektedir  (Chauhan, 1995, s.3’den alintilayan Okumus vd., 2011, s.177-
178). Temelde mal ve hizmetlerin tanittimina yonelik bir iletisim faaliyeti
olan reklam, giiniimiizde serbest piyasa ekonomilerinde iiretici ile tiiketici
arasinda bir koprii vazifesi goren, mal ve hizmetin tanitimimni saglayan,
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boylelikle tiiketicinin segeneklerini artirarak onu ozgiinlestiren en 6nemli
araglardandir (Yasar, 2011, s.5). Yapilan tanimlamalardan ortaya cikarak
reklami, reklami yapilan {riine yonelik farkindalik yaratmayi ve iiriin
hakkinda bilgi vermeyi amaglayan, tiiketicinin satin alma karar1 vermesine
yardimer olan bir tanitim stratejisi olarak ifade edilebilir. Bununla birlikte
reklam sadece tiiketicinin satin alma kararini etkileme degil ayn1 zamanda
yeniden satin almay1 ve marka sadakatini gelistirme yetenegine de sahiptir.
Bu baglamda bir¢ok isletme marka sadakatini gelistirmek, iriin yada
markalar1 igin farkindalik yaratmak igin reklamlara ¢ok biiyiik miktarlarda
finansman ayirmaktadirlar (Ayanwale vd., 2005, s.10). Reklamecilar
amagclarina ulasabilmek i¢in ilk olarak potansiyel misterilerin kim olduklarini
belirlemelidir. Ayrica bu miisterilerin kendilerine nasil davranilmasini
istediklerinin de ortaya konulmasi 6nemlidir. Bunun igin tiiketicilerin satin
alma davramslarimin ve bu davranislart etkileyen tiim siireglerin (zihinsel ve
duygusal siiregler) incelenerek tiiketicilerin profillerinin dogru tanimlanmas,
dogru bilgilerin elde edilmesi gerekmektedir (Arens, 1996’dan alintilayan
Bolatito, 2012, s.1).

2.REKLAMIN iSLEVLERI

Literatiire gore reklamlar amaglarina gore siniflandirildiginda bilgi
verici, ikna edici, hatirlatict ve destekleyici reklamlar olarak
adlandirilabilirler (Babacan, 2012 ve Dursun, 2012);

2.1.Bilgi Verici Reklamlar

Tiiketici agisindan {iriin/marka yada igletme hakkinda bilgi verilmesi
yani tiiketicinin bilgilendirilmesi siirecinde reklam 6nemli rol oynamaktadir.
Ayrica triinlerin kullanimina iligkin (iirtin kullanim alanlari, kullanim miktar1
ve siiresi, tiriin kullanim1 sonucunda elde edilecek yararlar gibi vb.) pek ¢ok
bilgi reklam mesajlart araciligiyla tiiketicilere aktarilmaktadir (Aktuglu,
2006, s.1). Aaker ve Norris’e gore bilgilendirici reklamlar ikna edici, ilgi
cekici ve etkili reklamlardir. Tiiketiciler islerine yarayacak bilgileri elde
etmek i¢in reklama dikkat ederler. (Aaker ve Norris, 1982, s.70).

2.2.ikna Edici Reklamlar

Uriin yasam egrisine gore gelisme doneminde olan iiriin yada
hizmetin tiiketiciler agisindan ikna edici reklamlara ihtiyaglart olmaktadir.
Ozellikle gelisme déneminde rakip iiriinlerin ortaya ¢ikmasi nedeniyle,
yeniden marka se¢imi, tirtin konumlandirma, tiiketici algilarin1 degistirmek
i¢in ikna edici reklamlar yapilir (Ceran ve Karagor, 2013, s.12). Reklamin en
biiyiik amac1 miisteri ikna etmektir. Rekabetin giiclii oldugu ortamlarda,
miisteri algilamalarimi farkli yone ¢evirmek ve {iriin ya da hizmeti almaya ya
da denemeye ikna etmek gibi amaglar1 kapsamaktadir (Tek, 1999, s.725).

2.3.Hatirlatic1 Reklamlar

Reklamin hatirlatma islevindeki amaci, kisa zamanda tiiketicinin
reklami yapilan iiriine ihtiyaci olabilecegini hissettirmek, tiiketicinin zihninde
tilketiciye hatirlatir kalmasint saglamak, iiriinii nereden temin edebilecegini
hatirlatmay1 amaglamaktadir (alintilayan Cergi, 2009, s.14 ). Bu tiir reklamlar

112



genellikle tiiketim mallarinda ve iirlin yasam egrisinin olgunluk ve bitis
dénemlerini yasayan {irlinler i¢in tercih edilmektedir (Aktuglu, 2006, s.4).

2.4.Destekleyici Reklamlar

Bu tiir reklamlar 6zellikle iiriin hakkinda daha &nce herhangi bir
bilgisi olmayan, {iriinii yeni satin alan tiiketicilerin {iriine iliskin endiselerini
giderebilmek amaciyla yapilir. Bu tiir reklamlarda tiiketicilerin endiselerini
giderici, rahatlatan ve onlarin kararlarimi destekleyici mesajlar verilmesine
dikkat edilmektedir (Ceran ve Karagor, 2013, s.12).

3. REKLAM TURLERIi

Reklamlar tiirlerine gore tice ayrilmaktadir. Bunlar; cografi acidan
reklamlar, hedef pazar agisindan ve mesaj agisindan reklamlardir.

3.1. Cografi Acidan Reklamlar

Cografi agidan reklamlar; ulusal, bolgesel, yerel ve uluslararasi
reklamlar seklindedir. Ulusal reklamlar, hedef Kkitlenin ulusal smurlar
icerisinde yer aldigi, iireticilerin ilgili oldugu tiim pazarlari icermektedir
(Ertung, 2011, s.15). Bolgesel Reklam; genel kitleye hitap etmeyen, belli bir
bolgeyle sinirli olan reklam c¢esididir. Bolgesel reklam alanin biiyiikliigiine
gore degisir. Ornegin Tiirkiye’deki bir reklam diinya geneline gore bolgesel
olarak degerlendirilirken, Istanbul’u kapsayan reklamlarda Tiirkiye geneline
gore bolgesel bir reklam olarak degerlendirilir (URL2). Yerel reklam; belirli
bir sehir, kaza yada semt gibi kisitli bir alanda faaliyet gdsteren reklamlardir
(Elden, 2013, s.188). Global reklam ise, biiyiik markalarin belli iilkeler igin
hazirladiklar1 ve sadece o iilkeye has motiflerin, ozelliklerin, imgelerin
kullanildigt ve bunun sonucu s6z konusu firiinin konumlandiriimaya
caligildigi reklam tiirleridir (Elden, 2005, s.66).

3.2. Hedef Pazar Ag¢isindan Reklamlar

Hedef pazar agisindan reklamlar, tiiketicilere ve dagitim kanallarina
yonelik olarak iki sekilde siniflandirilabilir. Tiketicilere yonelik reklamlar,
son kullaniciyr hedef alarak iiriin yada hizmetin 6zellikleri, kullanimu,
faydalar1 yada satis1 hakkinda hazirlanan reklamlardir. Aracilara yonelik
reklamlar ise, irtin yada hizmetin nihai kullaniciya ulagsmasini saglayan
toptancilara, perakendecilere yonelik hazirlanan reklamlardir. (Elden, 2013,
5.188).

3.3. Mesaj Acisindan Reklamlar

Mesaj agisindan reklamlar incelendiginde {iriin reklami ve kurumsal
reklam olarak iki sekilde karsimiza ¢ikmaktadir. Uriin reklami, belirli bir
iiriin ya da belirli markali bir iiriiniin satigini artirmayt amaglanmaktadir ve
bunun i¢in iriine iliskin 6zellikleri ortaya ¢ikartan, rakiplerine gore istiin
olan Ozellikleri anlatan mesajlar1 i¢ermektedir. Kurumsal reklamlar ise
reklami yapan isletmeye karst olumlu davramig, tutumlar ve baglilik
yaratmaya ¢aligilan reklamlardir (URL3).
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Reklam tiirleri gliniimiizde farkli siniflandirmalara da  tabi
olabilmektedir. Ancak giiniimiiz pazar kosullari, artan iletisim araglari, {iriin
ve hizmetlerde yasanan gesitlilik, kiiresel rekabet sartlart diisiiniildiigiinde
isletmelerin tiiketicileri ikna etme becerisinin ne denli 6nemli oldugu agikca
goriilmektedir. Dolayisiyla reklam tiirii ne olursa olsun reklamin igerdigi
mesaj ve reklamin hedef kitleye ulasmasinda kullanilan arag/araclarin se¢imi
iizerinde durulmasi gereken asamalardir.

4.TELEVIZYON REKLAMI

Bireylerin {irlin, hizmet ya da fikirlere yonelik olarak tutumlarini ve
satin alma davranislarii ¢esitli kitle iletisim aracglariyla etkileme cabalar
gecmisten giiniimiize gelmektedir. Kitle iletisim araglariyla verilmek istenen
mesaj c¢ok sayida kisiye ulastirillir ve mesajin igerigine gore tutum,
davramiglara y6n verilir. Reklamlar da kisiler, kurumlar ya da devletler
tarafindan bu amagla kullanilan ¢alismalar arasindadir. Reklam agisindan
hedef kitlenin, reklam mesajin1 dogru anlamasi ve ikna olmast oldukga
onemlidir. Dolayisiyla bir pazarlama iletisim aract olarak reklamin ikna
basaris1 ve sayisiz alternatif arasindan hedef kitlenin tutum ve davranislarina
etkisi olduk¢a &nemlidir (Elden ve Bakir, 2010, ss.28-29). Iste bu noktada
reklamin ve reklam mesajinin hangi iletisim kanal/kanallar1 kullanilarak
verilmesi gerektigi sorusu akla gelmektedir.

Giliniimiizde iletisim kanallarinin sayis1 ve tiirii oldukca artmistir.
Ancak televizyon gilinlimiizde hala en popiiler reklam araci olarak
goriilmektedir. Televizyon reklami, {irlin, hizmet yada markanin
farkindaligini artirmak, satigini saglamak ya da gelistirmek amaciyla
televizyon ortaminda yapilan tamtim ¢abalar1 olarak ifade edilebilir (Cimen,
2011, s.17). Televizyon reklamlar1 ses ve goriintiiyii bir arada kullanarak
izleyicinin reklam senaryosunun i¢ine dahil oldugunu hissettirmesi sebebiyle
hala en popililer reklam araglarindan biridir (Ramacatti, 1998, s.85).
Televizyonun kulaga seslenmesi ve kulaga hitap etmesi nedeniyle de etkili
bir reklam tasiyicisidir. Televizyon reklamlarinda hedef kitlenin dikkati
gorsellik ve sesle saglanmaktadir (Karagor, 2007, s.41).

Avsar ve Elden’e gore (2004, s.57) televizyonda yayinlanan
reklamlart dort farkl: tiir halinde siralamak miimkiindiir:

a- Hareketsiz Reklamlar: Iginde hareket olmayan, yalnizca bir
goriintii bulunan ve seslendirilen reklamlar hareketsiz reklamlar olarak
tanimlanmaktadir.

b- Hareketli Reklamlar: S6z, miizik ya da yalniz sz esliginde, baska
goriintiilerle diizenlenen reklamlar hareketli reklamlardir.

c- Program Goriintiisii Uzerine Reklam: Bu tiir reklamlar,
teknolojisinden yararlanilarak hazirlanan animasyonlar, ¢esitli gorseller ve
imgelerden olusmaktadir.

d- Ozel Tanitict Reklam: Uriin ya da hizmetlerin iireten firmalarin
kiiltiir sanat, egitim ve turizm gibi alanlarla ilgili yapimlarin basinda ve
sonunda, reklam mesajlarinin yer aldig: reklam tiiriidiir
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Televizyon reklamlarinin avantajlari; esnek olmasi, tilketiciye genis
ufuklar agabilmesi, birden fazla duyuya hitap etmesi, dogrudan tiiketicinin
evine ulagabilmesi, lilke ya da bolgelere gore pazar bolimlendirmesi
yapilabilmesine olanak tanimasidir. Ayrica televizyon reklamlar1 pahali
olmasi nedeniyle itibarli bir ara¢ olarak algilanmaktadir (Ozgiiven, 2013,
s.110). Bununla birlikte televizyon reklamlarinin dezavantajlart da vardir;
ortam, personel, iinlii oyuncu, mekan gibi bedelleri yiiksek maliyetlere sahip
olmasi, izleyicilerin aym reklami siirekli gormekten sikilmasi ve
reklamlarimin akilda kalig siiresinin digerlerine gore daha kisa olmasi,
tiketicilerin kumanda ile reklam degistirme olanagina sahip olmasi, izlenen
programin arasinda yaymlandiginda tiiketici acisindan negatif tutum
yaratabilmesi gibi dezavantajlar1 da bulunmaktadir (Cer¢i, 2009, s.23;
Ozgiiven, 2013, ss.110-111).

Televizyonun sahip oldugu dezavantajlar1 kisaca asagidaki gibi
siralayabiliriz (alintilayan Cardakli, 2008, s.49):

* Televizyon reklamlarimin olusum siiresi digerlerine nazaran daha
uzun siirmektedir

» Ulkelerin bircogunda kisitlamalar ve yasal yiikiimliiliikler vardir.
» Maliyet olarak ele alindiginda pahalidir.
» Reklam verenin yayin sirast segme Olanag1 yoktur.

*Elden’e gore televizyon reklamlarinin en 6nemli dezavantajlarindan
birisi de; reklamlarin siirekli degismek zorunda olmasidir.

*Son olarak televizyon reklamlarinin, basili reklamlar oldugu gibi
kesilip, saklanabilme 6zelligi s6z konusu degildir (Ulu, 2007, s.40).

Televizyon dogasi geregi insan bellegine giiglii bir bicimde
yerlesmistir. Bunun nedeni sunulan mesajin igeriginin géz ve goriintiiler
araciligi ile iletilmesidir. Go6rme islevinin disimizdaki diinyaya iliskin
bilgileri alma ve biriktirmede diger organlarimiza kiyasla daha gergek ve
nesneldir. Yapilan arastirmalara gore gbéz ve kulaga aymi anda gelen
mesajlarin %70’inin goz, %30’unun da kulak yoluyla alinmakta oldugunu
tespit edilmistir (Akbulut ve Erdogan, 2007, s.11).

Tim bunlar goéz Oniinde bulundurularak iyi bir televizyon
reklaminda olmasi gerekenleri su sekilde siralamak miimkiin olacaktir:

1.Tipki basili reklam ve radyo reklami gibi emek bir faydadan
bahsetmeli

2. Reklam ¢ok dikkat ¢ekici bi¢imde baglamali

3.Uygun bir sunum yapilmali (problem ¢ozme, taniklik, bir
sOzciinilin anlatimi1 vb.)

4 Uriin gosterme firsat1 kagirilmamali

5.Reklamin ana temasi iiriindiir, iyi bir reklam tirtinle bitmeli
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6.Gorlnti, ses, efekt, miizik 6geleri birbirleriyle uyumlu olmali

7. Uriinii kullananlar1 gostermek tamklhik agisindan her zaman
etkilidir (Serttas Ertike, 2010, 5.117).

Televizyon reklamlarinda {irinii kullananlar tinlii kisiler i¢ersinden
de secilebilir veya Unlii kisi tamamen yeni bir iriin yada markanin
tanitiminda rol oynayabilir. Reklamlarda {inlii sahsiyet/star kullanimi uzun
yillardan beri pazarlamacilarin tiiketici satin alma davraniglarini artirmaya
yonelik uyguladigi taktiklerden biridir (Tagyiirek, 2010, s.129). Amag,
reklamin ilgi cekiciligini arttirmak, daha fazla kisi tarafindan izlenmesini
saglamak, reklam mesajlarmin daha kolay sekilde hatirlanmasina yardimci
olmak gibi bircok avantaji beraberinde getirmek ve inliilerin popiilarite,
giiven ve dikkat duygularindan yararlanmaktir. Ustelik “Unli Satar”
(Celebrity Sells) kitabinin yazari Hamish Pringle bu durumun gelecekte daha
da artacagimi vurgulamaktadir ve vurguladig: sekilde de olmustur (URL4 ve
Miciak, 1994, ss. 51-59). Giinlimiizde hem yerel reklamlarda hem de global
reklamlarda tinlii kisilerin kullanildig1 birgok reklam bulunmaktadir.

Televizyon reklamlari, asir1 yineleme 6zelligi ile aslinda tiiketicilere
nedenini bilmeden, farkinda olmadan herhangi bir aligveris merkezinde yada
stipermarkette reklami yapilan iiriinii tercih etmelerinde etkili olmaktadir. Bu
tercih sevdikleri yada begendikleri bir iinliiniin {iriin reklaminda oynamast
nedeniyle belki de daha net ve gercekei bir sekilde karsimiza ¢ikmaktadir.
Aslinda bu durum televizyonun hipnoz etkisi ile de agiklanabilmektedir
(Camdereli, 2006, ss.60-61).

Ancak bu durum dnli kullanilan reklamlarn tiimiinde gegerli
olmamakta ve hazirlanma asamasinda bazi noktalara Oonem verilmemesi
halinde reklamdan beklenen faydanin elde edilememesi gibi, olumsuz
sonuclar1 da dogurabilmektedir (Karafakioglu, 1988, s.17). Uriinle {inliiniin
uyusmamasi durumunda, tiiketici bu tanikligi dogru bulmadiginda iriin imajt
zedelenebilir. Star herhangi bir sekilde olumsuzluk iginde yer aldiginda,
basarisizlik gosterdiginde, ya da kisisel bir basarisizlik s6z konusu oldugunda
iinliinin tanittmini yaptig1 triinlin basaris1 da zedelenmektedir (Kocabas ve
Elden, 1997, s. 163). Unlii kisinin imaj1 zedelendiginde tiiketicilerin gdziinde
reklam1 yapilan iiriin / hizmet giiveni de zarar gormektedir (Kamins, 1989,
$5.34-41).

Reklamlar aslinda driinlere ya da markalara kisilik veren, hedef
pazarmn ise benlik imajlarini, yasam tarzlarini idealize ederek 6rneklemeler
sunan bir iletisim bigimi olarak da karsimiza ¢ikmaktadir. Dolayisiyla bu
iltisim bigimde bazen iiriin yada marka kisiligi reklamda oynayan {inli kisiyle
Ozdeslestirilmektedir (Uztug, 2008, ss.172-178). Bu noktada iinlii kisinin
toplum igerisinde algilanan imajimin, reklami yapilacak {iriinde yaratilmasi
planlanan imaja uygun olmalidir. Sonu¢ olarak #inlii kisi iiriiniin ya da
markanin istedigi konumlandirmay: yaratmasinda faydali olacaktir. Aksi
durumda iinlii kiginin reklamda oynatilmasi faydali olmayacaktir (Sullivan,
2001, s.157). Reklamin iriinlere ve markalara deger katma islevi
unutulmamalidir. Deger katilan {iriin, marka daha itibarli, daha prestijli yada
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rakiplerine kiyasla daha kaliteli goriinebilir. Reklamlarda iinlii kisinin
oynatilmasi ya da marka yiizli olarak {inlii kisinin segilmesi esnasinda, iinlii
kisinin iiriine deger katmasi diigiiniilmelidir (Bozkurt, 2006, s.218).

5. ARASTIRMANIN AMACI VE YONTEMi

Bu c¢alismanin amacit tiiketicilerin TV reklamlarina yonelik
tutumlarmi, TV reklamlarinin akilda kaliciligini ortaya koymak, iinlii
kisilerin oynadig1 reklamlarin satin alma davraniglarina etkisini cinsiyet
ekseninde degerlendirmek ve oOzellikle kadin ve erkek tiiketiciler arasinda
reklamlardan etkilenerek satin alma davranisi arasinda fark bulunup
bulunmadigimi tespit etmektir. Bu amacgla uygulanan anket iki boliimden
olugsmaktadir. Birinci boliimde katilimcilarin demografik 6zellikleri, ikinci
bolimde katilimcilarin TV izleme, TV reklamlarini izleme sikliklari ile inlii
kisilerin oynadiklar1 reklamlara iligkin tutumlarini ortaya ¢ikartmak iizere
Cardakli'nin  (2008) calismasindan yararlanilarak hazirlanmis sorular
sorulmustur.

5.1. Arastirmanin Kapsamm

Aragtirmanin evrenini Isparta’da yasayan 18 yag lzeri bireyler
olugturmaktadir. Aragtirmanin Orneklemini ise, evren igerisinden basit
tesadiifi Ornekleme yontemi ile belirlenen 345 tiiketici olusturmaktadir.
Orneklem grubunun evreni temsil etmesi icin gerekli smir sayilariyla ilgili
caligmalar literatiirde yapilmistir. Evren Isparta ili (%95 giiven seviyesinde
farkli evren biiyiikliikleri i¢in 6rneklem sayilari i¢in bknz. Kurtulus, 1989:42-
61). Tiiketicilere uygulanan 345 anketin, 245 tanesi kullanilabilir diizeydedir.
Dolayisiyla anketlerin geri doniis oran1 %71°dir.

5.2. Arastirmanin Bulgulari

Bu boliim Isparta ilinde yasayan 18 yas lizeri bireylerin demografik
bilgilerini elde etmeye yonelik olarak tasarlanmistir. Ankete verilen cevaplar,
betimleyici istatistikler (frekans, yiizde) ve t testi kullanilarak analiz edilmis,
asagida her biri tablo halinde 6zetlenmistir.

5.2.1. Demografik Bulgular

Katilimcilara bakildiginda %65,3’niin erkek, %34,7’sinin kadin
oldugu tablo 1°de goriilmektedir. Anket katilimcilarinin yarisindan fazlasi
%77,6’s1 18-30 yas araliginda iken, %14,3’ii 31-40 yas araligindadir. 41 yas
ve lzeri olarak yalnizca %8,1’1 goriilmektedir. Katilimcilarin medeni
durumlarima bakildiginda %70,6’sinin  bekar, %29,4’niin evli olduklari
gorilmektedir. Yas araliklarinin olduk¢a geng oldugu disiintildiigiinde
katilimeilarin yiiksek diizeyde bekar olmasi olagandir. Egitim durumlarina
bakildiginda %40,4’niin lise, %28,6’sinin Onlisans ve %?20,8’nin lisans
mezunu olduklart goriilmektedir. Katilimcilarin mesleklerine bakildiginda
yaklasik yarisinin %49,8’nin 6grenci, %14,7’sinin is¢i, %7,3’niin memur,
%6,1’nin esnaf oldugu goriilmektedir. Gelir durumlarma bakildiginda
katilimcilarin %38’nin 501-1000 TL, %24,5’nin 1001-2000 TL, %23,7’sinin
500 TL ve altinda gelire sahip olduklar1 goriilmektedir.
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Tablo 1: Demografik Bulgular

Degiskenler Frekans Yiizde (%)
Kadin 85 34,7
Cinsiyet Erkek 160 65,3
Toplam 245 100,0
18-30 190 77,6
31-40 35 14,3
41-50 15 6,1
Yas 51 ve iizeri 5 2,0
Toplam 245 100,0
Evli 72 29,4
Medeni Durum Bekar 173 70,6
Toplam 245 100,0
[lkogretim 16 6,5
Lise 99 40,4
OnLisans 70 28,6
Egitim Lisans 51 20,8
Lisanstuistii 9 3,7
Toplam 245 100,0
Ogrenci 122 49,8
Ev hanimi 11 45
Memur 18 7,3
Isci 36 14,7
Sporcu/Sanat¢i 10 4,1
Meslek Serbest 10 41
Emekli 6 2,4
Esnaf 15 6,1
Diger 10 41
Toplam 245 100,0
500 TL ve az 58 23,7
501-1000 93 38,0
1001-2000 60 245
2001-3000 23 9,4
Gelir 3001-4000 2 8
4001 ve tizeri 9 3,7
Toplam 245 100,0

Katilimcilara TV izleyip izlemedikleri, ne siklikla TV izledikleri
sorulmustur. Tablo 2’ye bakildiginda katilimeilarin %10,6’s1 hayir, %45,7’si
evet ve %43,7’si bazen yanitin1 vermistir. Dolayisiyla TV izleme oraninin
oldukgea yiiksek oldugu tablo 2’de acikca goriilmektedir.

Tablo 2: TV izleme

Frekans Yiizde
Hayir 26 10,6
Evet 112 45,7
Bazen 107 43,7
Toplam 245 100,0
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Tablo 3’e bakildiginda Dbireylerin TV izleme sikliklar
goriilmektedir. Buna goére katilimcilarin %26,5°1 giinde iki saat, %19,2’si
ginde 3 saat ve lzeri, %20’si ise glinde 1 saat TV izlediklerini ifade
etmislerdir.

Tablo 3: TV izleme Sikhig

Frekans Yiizde
Giinde bir saat 49 20,0
Giinde iki saat 65 26,5
Giinde 3 saat ve lizeri 47 19,2
Iki giinde bir 31 12,7
Haftada bir 27 11,0
Diger 26 10,6
Toplam 245 100,0

Katilimcilara reklam izleme aligkanliklarini 6lgmeye yonelik sorulan
sorulara iliskin frekans tablosu asagida goriilmektedir. Tablo 4’e bakildiginda
%38,4’niin ilgimi ¢eken reklamlar1 izlerim, %32,7’sinin kanali degistiririm
ve %7,3’niin ise farkli seylerle ilgilenirim yanitin1 verdikleri goriilmektedir.
Ayrica  katilimcilarm  toplam  %21,6’sinin reklamlar1  izlediklerini
belirtmislerdir. Dolayisiyla katilimcilarin %45°nin reklamlari izlemedikleri
gorilmektedir.

Tablo 4: Reklam izleme Aliskanhklar

Frekans Yiizde
Reklamlari ilgiyle izlerim. 28 114
Reklamlari genellikle izlerim. 25 10,2
Hgimi ¢eken reklamlari izlerim. 94 38,4
Reklam siirecince farkli seylerle ilgilenirim. 18 7,3
Kanali degistiririm. 80 32,7
Toplam 245 100,0

Katilimeilara “almay1 diisinmediginiz bir iiriin ya da hizmeti
reklamindan etkilenerek satin aldiginiz oldu mu?” sorusu yoneltilmistir. Bu
soruya verilen cevaplara iligkin frekanslar Tablo 5’de goriilmektedir. Buna
gore katilimeilarin %41,2’si hayir, %58,8’1 evet yanitini vermistir.

Tablo 5: Reklamdan Etkilenip Satin Alma

Frekans Yiizde
Hayir 101 41,2
Evet 144 58,8

Katilimcilardan yukaridaki soruya evet yanitini verenlere” evet ise
en ¢ok hangi {irlinii satin aldiniz” sorusu yoneltilmistir. Bu soruya iliskin
yanitlar Tablo 6’da goriilmektedir. Burada ilk olarak dikkati ¢eken gida
iiriinleri ve teknolojik aletlerin en yiiksek orana sahip olduklar1 ve bu iki
uriinii sirastyla giyim/aksesuar ve Kkisisel bakim tiriinleri izlemektedir.
Mobilya/dekorasyon ya da otomobil gibi fiyat olarak daha yiiksek gruptaki
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driinler ile banka, sigorta, turizm gibi hizmetler ise oldukga diisiik
oranlardadir.

Tablo 6: Reklamdan Etkilenerek En Cok Satin Alman Uriin

Frekans Yiizde
Gida triinleri 38 16,2
Giyim/aksesuar 27 11,8
Teknolojik aletler 36 15,3
Mobilya/dekorasyon 7 2,9
Otomotiv 7 2,9
Kisisel Bakim (parfiim, sampuan vs) 20 8,2
Hizmetler ( banka, sigorta, turizm vs ) 6 2,4
Diger 6 24
Toplam 147 62,1

Katilimcilara” Sizce bir reklamda ilgi uyandiran en O6nemli sey
nedir?”’sorusu yoneltilmis ve asagidaki tabloya ulagilmistir. Tablo 7’ye gore
%33,1 orani ile en ¢ok ilgi uyandiran olgu reklamin konusudur. Bunu %24,9
ile Tanitilan iiriin, %14,3 ile reklamda oynayan kisi, %11,4 ile reklam
miizigi, %10,2 ile reklamin ¢ekildigi mekan ilgi uyandiran olgular olarak
goriilmektedir.

Tablo 7: Reklamda flgi Uyandiran Olgu

Frekans Yiizde
Reklamin Konusu 81 33,1
Reklam Miizigi 28 11,4
Reklamin Cekildigi Mekan 25 10,2
Tanitilan Uriin 61 24,9
Oynayan Kisi 35 14,3
Diger 15 6,1
Toplam 245 100,0

Katilimcilara “Izlemekten en ¢ok hoslandigmmz reklamlar
hangileridir?” sorusu yoneltilmis ve verilen cevaplar tabloda goriilmektedir.
Tablo 8’e gore tinlii kigilerin oynadigi reklamlar %28,6 ile izlemekten en ¢ok
hoslanilan reklam tiiriidiir. Bunu sirasiyla %24,9 ile ¢ocuklarin oynadigi,
%19,6 ile kadinlarin oynadigi, %12,2 ile ¢izgi karakterlerin, %9 ile diger ve
son olarak en az ylizde olan %?3,7 ile erkeklerin oynadig1 reklamlar en ¢ok
hoslanarak izlenilen reklamlar arasindadir.

Tablo 8: En Cok Hoslanilan Reklamlar

Frekans Yiizde
Kadinlarin oynadig: reklamlar 48 19,6
Erkeklerin oynadig: reklamlar 14 5,7
Cocuklarin oynadigi 61 24,9
Cizgi karakterlerin oynadigi 30 12,2
Unlii kisilerin oynadig 70 28,6
Diger 22 9,0
Toplam 245 100,0
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Katilimeilara “Unlii kisilerin oynadig1 reklamlar sizi nasil etkiler?”
sorusu yoneltilmistir. Bu soruya verilen cevaplara iligkin frekanslar tabloda
goriilmektedir. Tablo 9’a bakildiginda katilimeilarin %24,9’u iinlii birinin
oynadigt reklamin dikkatini ¢ektigini soylerken, %13l sadece {linli kisiyi
izledigini belirtmistir. Katilimeilarin yalnizca bu reklamin ilgisini ¢ektigini
ve {irtinii aldigini belirtmistir. Hi¢ izlemem diyenlerin orani ise %13 iken,
sadece reklami izleyenler katilimeilarin %29’ unu olusturmaktadir.

Tablo 9: Unlii Kisilerin Oynadign Reklamlara iliskin Tutumlar

Frekans Yiizde
Hig izlemem 52 21,2
Sadece reklamu izlerim 71 29,0
Uriine dikkat etmem, {inlii kisiyi izlerim 32 13,0
Unlii birinin oynadig1 reklam ilgimi ceker 61 24,9
Reklam ilgimi ¢eker, iiriinii alir ve denerim 29 11,8
Toplam 245 100,0

Katilimcilara, “Hangi meslek gruplarindan inliilerin oynadigi
reklamlar en ¢ok akilinizda kalir?” sorusu yoneltilmistir. Bu soruya verilen
cevaplara iligkin frekanslar tabloda goriilmektedir. Tablo 10’a bakildiginda
katilimcilarin %31°1 Komedyen, %21,6’s1 sporcu, %19,2’si sarkici, %11,8’1
aktor/aktris’in en ¢ok akillarinda kaldigini belirtmislerdir.

Tablo 10:Meslek Gruplarina Gére Unlii Tercihi

Frekans Yiizde
Sarkici 47 19,2
Sporcu 53 21,6
Tiyatro 24 9,8
Is adam 16 6,5
Komedyen 76 31,0
Aktor/Aktris 39 11,8
Toplam 245 100,0

Katilimcilara, “Unliilerin oynadigi reklamlardan ilk akliniza gelen
hangisidir?” sorusu yoneltilmistir. Bu soruya verilen cevaplara iliskin
frekanslar tabloda goriilmektedir. Tablo 11’e bakildiginda katilimcilarin
%22,1°1 sampuan reklamlari, %14,3’1 iletisim reklamlari, %13,5’1 bluejean
reklamlar1, %12,4’i banka reklamlarinin ilk olarak akillarina gelen reklam
oldugu yanit vermislerdir.

Tablo 11: ilk Akla gelen Unlii Kisinin Oynadigi Reklam

Frekans Yiizde
Parfiim reklamlar1 49 20
Havayolu reklamlari 18 7,3
Sampuan reklamlari 54 22,1
Banka reklamlari 31 12,4
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Trag bigagi reklamlari 26 10,4
BlueJean (kot) reklamlar: 33 13,5
Iletisim reklamlari 35 14,3
Toplam 246 100

Katilimcilara, “Unlii birinin oynadig1 reklam {iriinii satin almanizda
etkili olur mu?” sorusu yoneltilmistir. Bu soruya verilen cevaplara iligkin
frekanslar tabloda goriilmektedir. Tablo 12’ye bakildiginda katilimcilarin
neredeyse yarisina yakini {irinii satin almasinda {inlii birinin {iriin reklaminda
oynatilmasinin etkisi olmadigini belirtmistir. Bununla birlikte %19,6’s1
kullandig: bir iiriin ise ve %13,9’u ilgi duydugu bir {inlii ise olumlu ydnde
etkilendigini, %12,7’si ise sevmedigi bir {nlii ise olumsuz olarak
etkilendigini ifade etmistir. Yalnizca %8,6’s1 giiven olusturup {irlinii satin
alacagini belirtmistir.

Tablo 12: Satin Alma Davramisi

Frekans Yiizde
Uriinii satin almamda etkili olmaz. 111 45,3
Sevmedigim bir iinlityse olumsuz etkilenirim. 31 12,7
Ilgi duydugum bir iinliiyse olumlu etkilenirim. 34 13,9
Kullandigim bir iiriinse olumlu yénde etkilenirim. 48 19,6
Giiven duygusu olusturur, satin alirim. 21 8,6
Toplam 245 100,0

Katilimcilara “Uriiniin fiyatinin pahali olmasi durumunda iiriinii
satin almanizda begendiginiz tinlii birinin reklamlarda oynamasi etkilimidir”
sorusu yoneltilmistir. Bu soruya verilen cevaplara iliskin frekanslar tabloda
goriilmektedir. Tablo 13’e bakildiginda katilimcilarin yarisindan fazlasi
(%59) pahali iiriinii satin almasinda iinlii birinin iiriin reklaminda
oynatilmasinin etkisi oldugunu belirtmistir. Bununla birlikte %8,6’s1
kararsizim ve %31°1 hayir yanitini vermistir. Bu soruda iki kayip veri
bulunmaktadir.

Tablo 13: Pahali Uriinii Satin Alma Davramsi

Frekans Yiizde
Evet 146 59,6
Karasizim 21 8,6
Hayir 76 31,0
Toplam 243 99,2
Kayip Veri 2 8
Toplam 245 100,0

122



Katilimcilara reklamda oynayan kisinin erkek ya da kadin olmasinin
satin alma davranislarinda etkisi 5°li likert Olgegine gore katilimcilara
yoneltilmistir. Buna gore tablo 14’de “reklamda oynayan iinlii kisinin erkek
olmasi, iriini/hizmeti satin alma davranisimi etkiler” ifadesine katilma
diizeyleri goriilmektedir. Katilimcilarin yarisindan fazlast (%53,1) olumsuz
tutum sergilerken; %34,7’si olumlu tutum sergilemektedir. Katilimcilarin
yalnizca %11,4’1 kararsizdir.

Tablo 14: Unlii Kisinin Erkek Olmasi Durumunda Satin Almaya

Yonelik Tutum
Frekans Yiizde
Hi¢ Katilmiyorum 72 29,4
Katilmiyorum 58 23,7
Kararsizim 28 114
Katiliyorum 40 16,3
Tamamen Katiliyorum 45 18,4
Toplam 243 99,2
Kayip Veri 2 8
Toplam 245 100,0

Son olarak katilimcilarin “reklamda oynayan iinli kiginin kadin
olmasi, iirinii/hizmeti satin alma davranisimi etkiler” ifadesine katilma
diizeyleri agagidaki tabloda goriilmektedir. Buna gore tablo 15°de toplamda
%48,6’s1 olumlu tutum sergilerken; %42,5’i olumsuz tutum sergilemektedir.
Katilimeilarin yalnizca %9u kararsizdir.

Tablo 15: Unlii Kisinin Kadin Olmasi Durumunda Satin Almaya

Yonelik Tutum
Frekans Yiizde

Hi¢ Katilmiyorum 60 245
Katilmiyorum 44 18,0
Kararsizim 22 9,0
Katiliyorum 49 20,0
Tamamen Katiliyorum 70 28,6
Toplam 245 100,0

5.2.2. Gruplar Aras1 Farkhiligin Analizi

Aragtirmanin bu boliimde anket calismasina katilan tiiketicilerin
cinsiyetlerinin, televizyon ile reklam izleme sikliklari, reklamlarda tnli
kisilerin kullanilmasina yonelik tutumlarda ve satin alma davranislarinda
farklilik yaratip yaratmadigi test edilmektedir. Bu amagla arastirmada ilk
olarak verilerin normal dagilim gosterip gostermedigi kontrol edilmistir.
Normal dagilima uygun oldugu igin verilere parametrik testlerden t testi
uygulanmistir. T testi, bir gruptaki ortalamanin diger gruptaki ortalamadan
istatistiksel ~ olarak  farkli olup olmadigim1 belirlemek amaciyla
kullanilmaktadir. Arastirmada analize yonelik olarak anket sorularina iligkin
olusturulan hipotezler asagida yer almaktadir.
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Hj: TV izleme durumu, cinsiyete gore farklilagsmaktadir.
Hy: TV izleme siklig, cinsiyete gore farklilagmaktadir.
Hs: Reklam izleme durumu, cinsiyete gore farklilagsmaktadir.

Ik olarak cinsiyet ve TV ve reklam izleme tutumlarina iliskin (Hj,
H, ve Hj) t testi yapilmistir. T testi analizi ile 160 erkek katilimcinin TV
izleme ortalamasi 2,34 ve 85 kadin katilimcinin ortalamasi 2,38’dir. Yani
katilimcilarin TV izleme tutum ortalamalarinin kadin ve erkek olmakla
arasinda bir farkliligimin olmadigi goriilmektedir. Tablo 13’de goriildiigii
iizere 0.95 anlamlilik diizeyinde p degeri 0.635>0,05 oldugu i¢in istatistiksel
olarak grup ortalamalari arasinda anlamli bir farklilik yoktur. Dolayisiyla Hy
reddedilir. Benzer sekilde TV izleme siklig1 i¢in erkek ve kadin katilimcilarin
ortalamalar1 oldukga yakindir ve p degeri 0,977>0,05 oldugu igin istatistiksel
olarak grup ortalamalar1 arasinda anlamli bir farklilik yoktur. Dolayisiyla H,
reddedilir. Son olarak katimcilarin reklam izleme durumuna bakildiginda,
erkek ve kadin katilimcilarin ortalamalart birbirlerine yakindir. Ayrica p
degeri 0,116 > 0,05 oldugu i¢in istatistiksel olarak grup ortalamalar1 arasinda
anlamli bir farklilik yoktur. Dolayisiyla Hz reddedilir.

Tablo 16:TV-Reklam izleme-Cinsiyet

n Ort | SS. | TTesti | Sig(p)
TV izleme Durumunuz
Kadin 85 2,38 | ,70
Erkek 160 | 2,34 | ,69 475 ,635
TV izleme sikliginiz
Kadin 85 3,00 | 1,66
Erkek 160 | 2,99 | 1,59 | ,029 977
Reklam izleme durumunuz
Kadin 85 3,21 | 1,29
Erkek 160 | 3,49 | 1,35 1,575 116

H;: Reklamdan etkilenerek tiriin ya da hizmet satin alma davranist,
cinsiyete gore farklilasmaktadir.

Ikinci olarak katilmecilarin izledikleri herhangi bir reklamdan
etkilenerek iiriin ya da hizmet satin alip almadiklarma yonelik soruya
verdikleri cevaplarin cinsiyete gore farklilagip farklilasmadigina yonelik (Hy)
t testi yapilmistir. Tablo 14’e gore 0,95 dnem seviyesinde 0,409>0,05 oldugu
i¢in istatistiksel olarak grup ortalamalari arasinda anlamli bir farklilik yoktur.
Dolayisiyla Hy reddedilir.

Tablo 17: Uriin Satin Alma-Cinsiyet

Reklamdan Etkilenip Hic Ahnmayan Bir Uriin Yada Hizmeti Satin Aldiniz
Mi?

n Ort. SS. T Testi Sig (p)
Kadin 85 1,62 48
Erkek 160 1,56 49 | ,827 ,409
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Genel olarak reklamda iiriinii ya da hizmeti satin almak ve cinsiyet
arasinda anlamli bir farklilik elde edilmemesine ragmen reklamlardan
etkilenerek tiriin satin aldigini belirten katilimcilarin, aldiklar: her bir iriin ile
cinsiyetleri arasinda bir farklilik olup olmadigina da bakilmistir. Bu amagla
ileri siiriilen hipotezler t testi ile analiz edilmistir.

Hj:: Reklamdan etkilenerek “gida {irlinleri” satin almak, cinsiyete
gore farklilagmaktadir

Hg,: Reklamdan etkilenerek “giyim/aksesuar {irtinlerini” satin almak,
cinsiyete gore farklilasmaktadir.

Hi3: Reklamdan etkilenerek “teknolojik iiriinleri” satin almak,
cinsiyete gore farklilasmaktadir.

Hi: Reklamdan etkilenerek “mobilya/dekorasyon” satin almak,
cinsiyete gore farklilasmaktadir.

Hys: Reklamdan etkilenerek “otomotiv” satin almak, cinsiyete gore
farklilagmaktadir.

Hss: Reklamdan etkilenerek “kisisel bakim ftiriinleri” satin almak,
cinsiyete gore farklilasmaktadir.

H;7: Reklamdan etkilenerek “hizmet” satin almak, cinsiyete gore
farklilagsmaktadir.

Hsg: Reklamdan etkilenerek “diger iiriinleri” satin almak, cinsiyete
gore farklilasmaktadir.

Katilimeilarin verdikleri yanitlara gore yapilan t testi sonucu Tablo
15°de goriilmektedir. Buna gore katilimcilarin reklamlarin etkisi ile gida
tirtinleri, giyim/aksesuar triinleri, teknolojik aletler ve kisisel bakim iriinleri
satin alma karart ile cinsiyetleri arasinda farklilik bulunmaktadir. 0,95 6nem
seviyesinde Gida frilinlerine  yonelik gore p degeri 0,002<0,05;
giyim/aksesuar iriinlerine yonelik p degeri 0,009<0,05; teknolojik iiriinlere
yonelik 0,046<0,05 ve son olarak kisisel bakim iriinlerine yonelik p degeri
0,001<0,05 oldugu igin istatistiksel olarak grup ortalamalari arasinda anlamli
bir farklilik vardir. Dolayisiyla Hyy, Hap, Haz Ve Hyg kabul edilmistir. Tablo
15’e bakildiginda gida, giyim ve kigisel bakim iriinlerinde satin alma
kararlarinda kadin ortalamalariin, teknolojik iiriin satin alma kararinda ise
erkek ortalamalarimin daha yiiksek oldugu goriilmektedir. Kadinlarin
toplumsal rolleri ve gida iiriinlerine yonelik yapilan reklamlarin kadinlart
hedef alarak yapildig:1 diisliniildiigiinde bu aslinda beklenen bir sonugtur.
Giyim ve kisisel bakim iriinleri de kadmlarin giizellik, saglikli olma, geng
kalma yada goériinme konularindaki hassasiyetlerine baglanabilir. Erkekler ise
sadece teknolojik firiinlere yonelik reklamlardan etkilenerek satin alma
kararinda farklilik yaratmustir.

Tablo 18: Uriin satin alma karari-Cinsiyet
n Ort. | SS. T Testi Sig (p)
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Gida Uriinleri

Kadin 85 75 44 | 3,208 ,002
Erkek 160 11 ,31

Giyim/aksesuar

Kadin 85 ,69 ,29 | 2,650 ,009
Erkek 160 ,15 ,36

Teknolojik aletler

Kadin 85 ,04 21| -,194 ,046
Erkek 160 ,81 ,13
Mobilya/dekorasyon

Kadin 85 ,02 ,15 | 1,265 ,207
Erkek 160 17 ,38

Otomotiv

Kadin 85 ,04 21 | ,459 ,647
Erkek 160 ,01 ,13

Kisisel Bakim (parfiim,sampuan vs)

Kadmn 85 A7 40 | 4,067 ,001
Erkek 160 ,03 A4

Hizmetler ( banka, sigorta, turizm vs)

Kadin 85 ,22 A7 | 1,265 ,207
Erkek 160 ,09 ,29

Diger

Kadin 85 ,16 37 | 426 ,654
Erkek 160 ,04 21

Hs: “Reklamda ilgi uyandiran en 6nemli sey nedir?” sorusuna
verilen cevap cinsiyete gore farklilagmaktadir.

He: “Izlemekten en ¢ok hoslandigimz reklam hangisidir?” sorusuna
verilen cevap cinsiyete gore farklilagmaktadir.

H;: “Unlii kisilerin oynadig1 reklamlar sizi nasil etkiler?”” sorusuna
verilen cevap cinsiyete gore farklilagsmaktadir.

Hg: “Hangi meslek gruplarindan iinliilerin oynadigi reklamlar en ¢ok
akilinizda kalir?” sorusuna verilen cevap cinsiyete gore farklilasmaktadir.

Katilimeilarin verdikleri yanitlara gore yapilan t testi sonucu Tablo
16°da goriilmektedir. Tabloya bakildiginda 0,95 6nem seviyesinde Hs, Hg, H7
ve Hg hipotezlerinin hepsine ait p degerleri 0,05’den biiyiik oldugu i¢in kadin
ve erkek ortalamalari arasinda istatistiksel olarak ©nemli bir farklilik
olmadig1 gorilmistiir.

Tablo 19: Reklama iliskin Tutumlar-Cinsiyet

Reklamda ilgi Uyandiran En Onemli Olgu Nedir?

Kadmn 85 2,87 | 157

Erkek 160 291 | 1,75 | ,212 ,832
izlemekten En Cok Hoslamlan Reklam Hangisidir?

Kadin 85 3,70 | 1,28

Erkek 160 341 | 1,78 | 1,342 | 181
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Unlii Kisilerin Oynadig1 Reklamlarin Size Etkisi

Kadin 85 297 | 1,32

Erkek 160 2,68 | 1,41 | 1587 | 114
Hangi Meslek Gruplarindan Unliilerin Oynadig1 Reklam Sizi En Cok Etkiler
Kadin 85 3,09 | 1,93

Erkek 160 3,13 | 1,78 | ,176 ,860

Katilimcilara, “iinliilerin oynadigi reklamlardan ilk akliniza gelen
hangisidir?” sorusuna verilen reklam tiirlerinin cinsiyet farklilasip
farklilagmadigma iligkin yapilan t testi ve hipotezler agsagidaki seklindedir.

Hg: “ilk akla gelen parfiim reklamlaridir” ifadesine katilma cinsiyete
gore farklilagsmaktadir.

Hyo:“Ilk akla gelen havayolu reklamlaridir” ifadesine katilma
cinsiyete gore farklilasmaktadir.

Hp:“llk akla gelen sampuan reklamlaridir” ifadesine katilma
cinsiyete gore farklilasmaktadir.

H,,:“Ilk akla gelen banka reklamlaridir” ifadesine katilma cinsiyete
gore farklilasmaktadir.

Hy3:“llk akla gelen tras bicagi reklamlaridir” ifadesine katilma
cinsiyete gore farklilasmaktadir.

Hy:“llk akla gelen bluejeans reklamlaridir” ifadesine katilma
cinsiyete gore farklilasmaktadir.

Has:“Ilk akla gelen iletisim reklamlaridir” ifadesine katilma cinsiyete
gore farklilagsmaktadir.

Hye:“Ilk akla gelen diger reklamlardir” ifadesine katilma cinsiyete
gore farklilasmaktadir.

Katilimeilarin verdikleri yanitlara gore yapilan t testi sonucu Tablo
17°de goriilmektedir. Buna gore katilimcilarin iinliilerin oynadig: ve ilk akla
gelen reklamlardan havayolu, sampuan, bluejean ve iletisim reklamlar ile
cinsiyet arasinda farklilik bulunmaktadir. 0,95 6nem seviyesinde havayolu
reklamlarina yonelik gore p degeri 0,017<0,05; sampuan reklamlarina
yonelik p degeri 0,015<0,05; bluejean reklamlarina yonelik 0,001<0,05 ve
son olarak iletisim reklamlarina yonelik p degeri 0,040<0,05 oldugu igin
istatistiksel olarak grup ortalamalari arasinda anlamli bir farklilik vardir.
Dolayisiyla Hyg, Hii1, His Ve Hys kabul edilmistir. Tablo 17’te bakildiginda
ilk akla gelen reklam tiirlerinden iletisim ve havayolu reklamlarinda erkek
ortalamalarinin; sampuan ve bluejean reklamlarinda kadin ortalamalarinin
yiiksek oldugu gorilmektedir. Bu sonuglar yine cinsiyetlere gore ilgi
alanlariyla uyumludur.

Tablo 20: Reklam Tiirii-Cinsiyet
| [n [Ort. [ SS. | TTesti | Sig(p) |
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| | | | |
Parfiim Reklamlar
Kadin 85 31 49 | 48 ,947
Erkek 160 27 73
Havayolu Reklamlari
Kadin 85 ,08 27 | -1,245 ,017
Erkek 160 ,15 ,50
Sampuan Reklamlari
Kadin 85 A7 ,63 | 1,794 ,015
Erkek 160 ,13 ,54
Banka Reklamlar
Kadin 85 ,20 ,55 | ,293 497
Erkek 160 ,18 43
Tras bicag1 Reklamlari
Kadin 85 ,16 ,53 ,156 ,872
Erkek 160 A7 46
BlueJean (kot) Reklamlari
Kadin 85 51 49 3,516 ,001
Erkek 160 A1 37
iletisim Reklamlari
Kadin 85 ,15 45 | -1,200 ,040
Erkek 160 ,33 ,50
Diger
Kadin 85 15 39 -,691 ,163
Erkek 160 ,20 ,55

H,7: “Unlii birinin oynadig1 reklam iiriinii satin almanizda etkili olur
mu?” sorusuna verilen cevap cinsiyete gore farklilasmaktadir.

Hig: “Uriin yada Hizmetin Fiyat: Pahali ise begenilen iinlii birinin
oynadigi reklam satin almanizda etkili olur mu?” sorusuna verilen cevap
cinsiyete gore farklilasmaktadir.

Katilimeilarin  {inli bir kiginin oynadigi reklamin satin alma
davraniglarina etkisine iligkin soruya yonelik t testi sonucu Tablo 18’de
goriilmektedir. Tabloya bakildiginda 0,95 6nem seviyesinde Hj; hipotezine
ait p degeri 0,05’den biiyiik oldugu icin kadin ve erkek ortalamalar1 arasinda
istatistiksel olarak 6nemli bir farklilik olmadig1 goriilmiistiir. Dolayisiyla Hy;
reddedilmistir. Her ne kadar Hi; hipotezi reddedilmis olsa bile, reklamlardan
etkilenerek satin alinan iiriin ya da hizmetler ile iinlii kisilerin oynadig1
reklamlardan akla gelen ilk reklam sorusunda cinsiyete gore farkliliklar
bulunmustur. Cinsiyet satin alma davraniglarinin  6nemli  bir unsuru
olmaktadir. Ancak reklamlarda {inlii oynamasi ile iiriin satin alam davranist
arasinda sanilanin aksine Dbiiyiik bir iliski olmadigi bu ¢alismada
diisiiniilebilir.

Tablo 18’de ayrica iiriiniin fiyatinin pahali olmast durumunda {iriinii
satin almanizda begendiginiz {inli birinin reklamlarda oynamasi etkilimidir
sorusuna verilen yanitlarin cinsiyete gore farklilasip farklilasmadigina
yonelik t testi yapilmistir. Elde edilen verilere gore kadin ve erkek
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ortalamalar1 olduk¢a yakindir. Ayrica 0,95 6nem Seviyesinde hipoteze ait p
degeri 0,05°den biiyiikk oldugu i¢in kadin ve erkek ortalamalari arasinda
istatistiksel olarak dnemli bir farklilik olmadig1 goriilmiistiir. Dolayisiyla Hyg
reddedilmistir.

Tablo 21: Satin Almaya Yénelik Tutum-Cinsiyet

Unlii Birinin Reklamda Oynamasinin Satin Almaya Etkisi

n Ort. SS. T Testi | Sig (p)
Kadm 85 2,41 1,44
Erkek 160 2,29 1,42 | ,614 ,540

Uriin yada Hizmetin Fiyatimn Pahali Olmas1 Durumunda Unlii Birinin
Reklamda Oynamasinin Satin Almaya Etkisi
Kadin 85 1,68 91 | ,370 ,890
Erkek 160 1,72 91

Hio: “Reklamda oynayan {inlii kisi erkek ise {iriin ya da hizmeti satin
almamda etkili olur” ifadesine katilma diizeyi cinsiyete gore
farklilagmaktadir.

Hio: “Reklamda oynayan iinlii kisi kadin ise iiriin ya da hizmeti satin
almamda etkili olur” ifadesine katilma diizeyi cinsiyete gore
farklilagmaktadir.

Tablo 22: Reklamda Oynayan Unlii Kisinin Cinsiyetinin Satin

Almaya Etkisi
Unlii Kisinin Erkek Olmasi Durumunda Satin Almaya Etkisi

n Ort. SS. T Testi Sig (p)
Kadin 85 2,61 1,44
Erkek 160 2,75 1,53 | ,700 ,173
Unlii Kisinin Kadin Olmas1 Durumunda Satin Almaya Etkisi
Kadin 85 3,55 A3
Erkek 160 2,88 ,60 | 3,318 ,018

Son olarak reklamda oynayan kisinin erkek ya da kadin olmasinin
satin alma davraniglarinda etkisinin cinsiyete gore farklihk gosterip
gostermediginin analizi i¢in t testi uygulanmistir. Buna goére Tablo ya
bakildiginda reklamda oynayan {inlii kiginin erkek olmasi durumunda satin
alam kararinda cinsiyete gore bir farklilik goriilmemektedir. 0,95 6nem
seviyesinde hipoteze ait p degeri 0,05’den biiyiik oldugu i¢in kadin ve erkek
ortalamalar1 arasinda istatistiksel olarak o6nemli bir farklilik olmadigt
goriilmiistiir. Dolayisiyla Hyg reddedilmistir.

Son hipoteze bakildiginda reklamda oynayan iinlii kisinin kadin
olmasi durumunda katilimeilarin satin alma karar ortalamalarinda farklilik
goriilmektedir. Kadinlarin satin almaya yonelik ortalamalari, erkeklere gore
yiiksektir. 0,95 Onem seviyesinde hipoteze ait p degeri 0,05’den kiigiik
oldugu i¢in kadin ve erkek ortalamalar1 arasinda istatistiksel olarak 6nemli
bir farklilik vardir. Dolayistyla Hyg kabul edilmistir.
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6.SONUC

Gegmigten giiniimiize, bireylerin davranis ve tutumlarinda, 6rnek
aldig1 ya da benzemek istedigi kisileri taklit etme istegi iginde oldugunu
sdylemek yanlis olmayacaktir. Ozellikle toplumda yer edinmis, begenilen
inli kigilerin 6rnek olarak segilmesi olduk¢a dogaldir. Bununla birlikte
bireylerin karar verme siireglerinde, ne yapacaklarin1 bilemedikleri
durumlarda, {inlii insanlarin davraniglarini ve sozlerini daha ¢ok dikkate
alarak, i¢inde bulunduklari durumda nasil hareket edebileceklerini tahmin
etmeye calistiklart da goriilmektedir (Eldem ve Anar, 2011, s.66). Hatta cogu
zaman bireyler bunlardan etkilenerek kendi kimliklerini unutup iinliilerin
kimliklerini benimsemeye baglayabilmektedirler.

Bu calismada kavramsal ¢ergeve cizildikten sonra Isparta ilinde 18
yas lUzerindeki 245 bireye anket calismasi uygulanarak reklamlarda tinli
kullaniminin onlarin tutumlarina ne sekilde yansidigi ve bu yansimalarin
cinsiyete gore farklilasip farklilagmadigi arastirilmistir. Arastirmamizdaki
katilimcilarin yarisindan fazlasini erkekler olusturmakta ve ¢ogunlugunun
18-30 yas araliginda ve %70,6’smmin  bekar oldugu goriilmektedir.
Katilimeilarin ¢ogunlugu lise mezunu oldugu goriilmektedir.

Katilimeilarin yiiksek bir oran1 TV seyrettigini belirtirken yalnizca
%10 seyretmedigini belirtmislerdir. TV izleme sikliklarina bakildiginda
yaklasik %20’sinin 3 saat ve iizerinde seyrettiklerini ifade etmislerdir. Buna
paralel olarak reklam izleme aliskanliklarina bakildiginda, katilimcilarin
ozellikle ilgilerini ¢eken reklamlar1 izledikleri goriilmektedir. Aslinda bu
durum markalar tarafindan bilinmekte ve asil soru tiiketicilerin dikkatini
¢eken reklamlardan ge¢mektedir. Reklamlarin satin alma davraniglarini
etkiledigini katilimecilarin %60°1 ifade etmektedir. Bu oldukga yiiksek bir
orandir. Reklamdan etkilenerek katilimcilarin 6zellikle gida, giyim ve
teknolojik triinler aldiklart da ortaya ¢ikmustir. Katilimeilara reklamlarda en
cok hangi olgu dikkatinizi ¢eker sorusuna en yiiksek oranlarla sirasiyla
reklamin konusu, tanitilan {iriin ve oynayan kisi yanitlar1 verilmistir. Bununla
birlikte katilimecilarin en ¢ok {inliilerin oynadigt reklamlardan hoslandigini
ifade ettikleri de dikkati ¢ekmektedir. Ayrica {inlii birinin oynadigi reklam
ilgimi ¢eker ifadesini katilimcilarm yaklagik %25°1 belirtmistir. Ayrica
katilimcilarin {inlii kisilerden en ¢ok komedyen ve sporcularin akillarinda
kaldiklarmi1 da belirtmiglerdir. Ankete katilanlarin ¢ogunlugunun erkek
oldugu disiiniildiigiinde bu beklenen bir sonugtur. Literatiire bakildiginda
Cardakli’nin (2008) yaptig1 calismada, reklamlarda tanmmis Kkisilerin
kullanilmasinin reklamin akilda kalma orami {izerinde 6nemli bir etkisi
oldugu goriilmiistiir.

Bu ¢aligmada katilimeilarin satin alma davraniglarinda tinlii birinin
oynamasinin etkili olmadigini diigiinenler ise %45 oranindadir. Aslinda bu
sonu¢ yapilan g¢aligmalarla benzerdir. Tiiketici davranislari ve perakende
sektorii analisti Marshal Cohen, “iiriinii satin almaya yonelten olgunun bazen
gozle goriilmeyen, {inli kisiyle ilgili bilingaltinda gelisen bir etki
olabilecegini” ifade etmektedir. Yani sadece bilingaltina yerlesen ve
icgidiisel olarak firline yada markaya yaklasmamizi saglayan bir etki

130



olabilecegi ileri siiriilmektedir (Lindstrom, 2012, ss.184-185). Ayrica eger
kullanilan bir iriin ise ve reklamda sevilen bir inli kullanilmissa
katilimeilarin %20°si olumlu etkilendigini ifade etmislerdir. Dolayisiyla
sevilen, begenilen iinlii kiginin iriiniin reklaminda kullanilmasi, s6z konusu
iriiniin mesajimnin daha giivenilir olarak algilanmasina neden olmaktadir
(Lindstrom, 2011, s.185).

Daha spesifik olarak iiriiniin fiyatinin pahali olmasi durumunda iinlii
birinin ilgili triin reklaminda oynamasinin satin almada etkili oldugunu
katilimeilarin %59’u belirtmislerdir. Ayrica oynayan iinli kisinin kadin
olmasiin satin almada etkili oldugunu katilimcilarin yaklagik yarisi ifade
etmiglerdir.

Ayrica arastirmada ankette yer alan ifadelere verilen yanitlarin
cinsiyete gore farkliligi t testi ile analiz edilmistir. Toplam 20 temel, 8 alt
hipotez ileri siiriilmiistiir. Bunlarin igerisinden 5 temel hipotez ve 4 alt
hipotez kabul edilmistir. Bunlara bakildiginda ilk olarak alt hipotezlerden
hangi {irlinlerin reklamdan etkilenerek satin alindigina verilen yanitlar ile
cinsiyet arasindaki analiz goriilmektedir. Burada gida, giyim, kisisel bakim
ve teknolojik iiriinlerin satin alinmasi ile cinsiyet arasinda farklilik ortaya
cikmistir. Gida, giyim ve kisisel bakim {iriinleri i¢in kadin ortalamalari,
teknolojik Tirtinlerde erkek ortalamalari yiiksek ¢ikmistir. Kadinlarin
toplumsal rolleri ve gida triinlerine yonelik yapilan reklamlarin kadimnlart
hedef alarak yapildig1 diisiiniildiigiinde bu aslinda beklenen bir sonugtur.
Giyim ve kisisel bakim iriinleri de kadmlarin giizellik, saglikli olma, geng
kalma ve geng goriinme konularindaki hassasiyetlerine baglanabilir. Temel
hipotezlere bakildiginda 10, 11, 14, 15 ve 20 no’lu hipotezler kabul
edilmistir. Yapilan analiz sonucunda ilk akla gelen reklam tiirlerinden
iletisim ve havayolu reklamlarinda erkek ortalamalarinin; sampuan ve
bluejean reklamlarinda kadin ortalamalarinin yiiksek oldugu goriilmektedir.
Bu sonuglar yine cinsiyetlere gore ilgi alanlartyla uyumludur. Son olarak
satin alma kararmnda iinlii kisinin kadin olmasi ifadesine katilma diizeyleri ile
cinsiyet arasinda farklilik goriilmektedir. Kadinlarin katilma ortalamalari,
erkeklere gore daha yiiksektir. Burada kadinlarin begendikleri iinlii kadinlar
gibi olma istekleri ortaya ¢ikmaktadir. Hemcinsilerine duyduklart hayranlik
ya da kiskangligin bu farklilik da etkili oldugu sdylenebilir.

Sonug olarak televizyon reklamlarinda {inlii kisilerin kullanilmasi
iirtine istenen dikkati ¢ekmektedir. Ancak dikkat edilmesi gerekli en 6nemli
nokta reklamda kullanilacak iinlii kisinin se¢imidir. Reklam uzmanlar1 belli
cinsiyet gruplart i¢in reklam kampanyalar1 diizenleyerek etkililigi
saglayabilirler. Bu se¢im esnasinda iiriiniin cinsiyete gore hangi tiiketicilerin
iiriiniin hedefi olduguna da dikkat edilmelidir. Bununla birlikte iinliilerin
reklamin1 yaptiklari iiriinlerle, normal hayatlarinda goriilmeleri reklam
mesajinin  giivenirliligini artiracaktir. Bundan sonraki ¢aligsmalarda iinlii
kisilerin oynadiklart reklamlarin izletilerek, Orneklemin tutumlari
incelenebilir.
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