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Insanlar, isletmeler tarafindan mesaj bombardimanina maruz
birakildigindan, bu mesajlarin hedef kitlenin dikkatini ¢ekmesi
zorlasmaktadir. Bu sorunu ¢6zmede kullanilan yéntemlerden biri de
tinliilerin  iletisim  metotlarinda  kullanilmasidir.  Arastirmalar
reklamlarda iinlii kullantiminin hedef kitlenin dikkatini ¢ekmede ve
lirtiniin satinalinmasini saglamada énemli bagsarilar sagladigini ortaya
koymaktadir. Bu  arastirmanin  amaci, reklamlarda  iinli
kullanilmasinin tiiketici davraniglari iizerinde ne tiir bir etkiye sahip
oldugunun ortaya konulmasidir. Bu ¢ergevede bir anket ¢alismasi
yapilmigstir. Anket ¢alismasinin bulgularina gére, iinliilerin oynadigi
reklamlarin  begenilme diizeyi taninmayan kisilerin oynadigi
reklamlarin begenilme diizeyinden fazladir ve iinlii kisilerin oynadigi
reklamlarin ilgi ¢cekme diizeyi de yiiksektir. Ayrica s6z konusu tinlii,
insanlarin begendigi biriyse, bu etkinin daha da arttigi gortilmiistiir.
Ozellikle sarkicillarin oynadigi reklamlara konu olan markalarin
tiiketicide daha ¢ok giiven yarattigi ve lriniin satilmasini
kolaylastirdigt saptanmistir. Reklamlarda dikkat ¢eken ézelliklerden
biri olan "iinlii kisi", diger ézelliklere ("miizik", "slogan”, "verdigi
mesaj"” ve "liriintin markas1") oranla daha fazla giiven saglamakta ve
satinalma ile sonugclanmaktadir.
Firmalarin hedef kitlelerine ulasmada yasadigi zorluklar bir taraftan,
konuyla ilgili Azerbaycan'da yapilmis bilimsel arastirmaya
rastlanilmamasi da diger taraftan arastirmanin énemliligini ortaya
koymaktadir.
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Davraniglari, Anket Arastirmasi
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THE IMPACT OF CELEBRITY ENDORSEMENT ON CONSUMER
BEHAVIOURS - IN THE CASE OF BAKU
ABSTRACT

As people are exposed to message bombardment by businesses, it is
difficult for these messages to draw the attention of the target
audience. One of the methods used to solve this problem is the use of
celebrities in communication methods. Research indicates that
celebrity endorsement in advertising substantially helps engage the
target group and encourage product purchases. However, there is not
any study, to our knowledge at least, related to the subject in the
context of Azerbaijan. The purpose of this research is to investigate the
effect of the celebrity endorsement in advertising on consumer
behavior. A survey has been conducted for this purpose. According to
the findings of the study, popularity of the ads that feature celebrities is
higher than that of the ads that use non-celebrities, and the ads that
use famous people are found to draw significantly more interest.
Moreover, if the celebrity is a particulary popular figure among people,
this effect will be manifold. Specifically, the brands featuring singers as
their ambassadors will cherish and stimulate more confidence and thus
promote higher sales. The "celebrity person” attribute as a hallmark of
advertisements provides higher levels of confidence and results in more
purchases compared to other features (i.e. "music”, "slogan”, "message”
and "product brand").

Anahtar Kelimeler: Azerbaijan, Advertisement, Celebrity
Endorsement, Consumer Behaviour, Survey Research

1. Giris

Cagin en populer pazarlama aracglarindan biri olarak
nitelendirilen reklamin temel amaci insanlarin dikkatlerini bir triine,
hizmete, fikre ya da markaya ¢ekmektir. Popiiler kiiltiir icerisinde
dikkat cekme, ikna etme araci olarak inlii yilizlerin reklamlarda
kullanilmas), pazarlamada sikhikla karsilasilan bir stratejidir (Isler,
2014: 111). Bugiin reklam hem tiiketiciler, hem de isletmeler i¢in
toplum ve ekonominin ayrilmaz bir parcasidir. Unlii kisi kullanmanin
ardindaki mantik, iinlii bir kisinin markaya dikkat cekebilmesi ve
tiiketicilerin tinli kisi hakkinda sahip olduklari bilgiye dayali olarak
yaptig1 c¢ikarimlar sayesinde marka algilarin1 sekillendirmesidir.
Beklenti, tnlillerin hayranlarinin iirlinlerin veya hizmetlerin de
hayranlar1 haline gelmesidir. Unliilerin, markanin farkindaligini,
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imajini ve tepkileri gelistirmesi i¢in yeterince taninmis olmasi gerekir
(Keller, 2013:279).

Cagdas pazarlama ag¢isindan {iriin ve hizmetlerin kapsamina,
somut mal ve hizmetlerin yan1 sira orgitler, kisiler, mekanlar ve
fikirler de girmektedir. Yani kisiler de, pazarlamanin konusunu
olusturan {riinler olarak karsimiza ¢ikmaktadir (Kocabas,
1994:102).

Kisi pazarlamasi; is adamlarindan sporculara, siyasi
liderlerden eglence diinyasi elemanlarina kadar bir¢ok bireyin,
kamuoyu 6niindeki imajlarini gelistirmek a¢isindan giiniimiizde sik¢a
basvurulan bir pazarlama tiiri olmakla birlikte “lin kazandirma
pazarlamas1” ya da “star pazarlamasi” olarak da adlandirilmaktadir
(Kocabas,1994:102).

Unlii kisi kullanan reklam verenler, reklamlarin marka
degerini ve satislarn etkileme oraninin daha yiiksek oldugunu
disiintiyor. Popiiler "Got Milk" kampanyasi, siit tiiketimindeki
istikrarli diisiisii basariyla tersine g¢evirdi. Bu reklamlar arasinda
aktor Hugh Jackman, sarkici Taylor Swift, NASCAR siiriiciisii Danica
Patrick, Batman ve Ronald McDonald gibi kurgusal karakterler ve
daha bir¢cok iinlii var. Diger reklamlarda Beyoncé (Pepsi), Alec
Baldwin (Capital One Venture Card) ve William Shatner
(Priceline.com) bulunuyor. L'Oréal Paris sozcii olarak aktris Lea
Michele'yi kullanmaktadir. Bagkan Karen Fondu, Lea'nin secilmesini,
"clinkii o gilizel bir kadindir" ve "marka felsefemiz olan “Cilinkii siz
buna degersiniz’e iyi bir ornektir" ctimlesiyle aciklamistir (Kerin ve
dig., 2015).

Unliiler, hedef kitleyle reklami yapilan marka arasinda bir
baglanti olusturarak pazarlamacinin kitleyle iletisim kurma
becerisini artirabilir. Unliiler ayrica "zaman, mekan, dil, din, iliski,
glic, erkeklik ve kadinlik" gibi kiiltiirel engelleri asarak kiiresel
pazarlamada yardimar olabilirler. Ustelik tinliiler, kusurlu bir sirket
imajin1 gelistirmeye, markaya yeniden konumlandirmayi, markaya
giiclii ve olumlu bir goriintii aktararak kolaylastirmaya, satin alma
niyetini artirmaya ve nihayetinde onaylanmis iirlinlerin satislarini
iyilestirmeye yardimci olabilir (Ilicic ve Webster, 2013).

Unliilerin reklamlarda kullanim ile ilgili cesitli iilkelerde
arastirmalar yapilmistir. S6z konusu arastirmalar kapsaminda bu
arastirmada, Azerbaycan'da tiiketicilerin reklamlarda {inli
kullanimina iliskin diisiincelerinin 6l¢iilmesine ¢alisilmis ve tinliilerin
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reklamda onayladig1 marka ve iiriinlerin tiiketici algilarina etkisi test
edilmistir.

2. Literatiir incelemesi

Unlii onayi, kendi bransinda basarii olan, kamuoyu
taninirligina sahip olan, biiyiik hayran kitlesi olan ve medyanin
dikkatinde olan kisilerin kullanilmasidir. Bu uygulamanin amaci,
iiriin ve markaya karsi iyi niyetin olusturulmasidir (Cortini ve dig.,
2010).

Unlii kisiler, bazen markaya fiziksel 6zelliklerinin yani sira bir
ruh ve kisilik kazandirmak yani marka imaji olusturmak, bazen de
halkla iliskiler ve satis gelistirme faaliyetlerini ydnlendirmek
amaciyla kullanilmaktadir (Solak, 2016:253). Pazarlamacilar
tnlilerin sozciiklerinin tiiketiciler i¢in 6nemli oldugunu diistinerek,
her yil iinli kullandiklar1 reklamlara biiyiik miktarlarda paralar
harcamaktadir. Bu tiir reklam kampanyalar1 1970’lerden sonra artis
gostermistir (Costanzo ve Goodnight, 2006:49). Gliniimiizde
reklamda {inlii onay1 milyar dolarlik bir sanayi olarak goriilmektedir.
Unliilerin tiiketici géziinde benzersiz ve ilgili bir konumda oldugunu
varsayan sirketler, reklamlarinda iinliilerle anlasmalar yaparak
onlarin onayini kullanmaktadirlar (Jain, 2011: 69).

Onay, tinliilerin uzman oldugu veya olmadig: bir iiriin ya da
hizmet i¢in adin1 6diing verdigi halde ortaya cikar. Unlii onay reklami
farkli sekillerde yiiriitiilebilir. Ornegin, bir nlii, ticari amach
imalat¢inin {liriin ve hizmetini kullandigi goriintiistiyle reklamda
oynayabilir. Diger bir ornekte iinlii markanin 6zellikleri ve
avantajlar1 hakkinda bir referans verebilir ve tiiketicilerin markay:
kullanmasini dnerebilir (Chuchu, 2016:80). Reklami yapilan iiriin ya
da hizmetle tnlu kisi arasinda iliski kurularak, kisilik 6zelliklerinin,
imajinin, kisacasi iinliilere ait niteliklerin {iriin ya da hizmete anlam
transferi mantigi icerisinde aktarilmasi gelmektedir. Boylece tiiketici
sevdigi, begendigi tinliiyli reklamda gérmekte ve reklam tiiketicinin
duygularina hitap ederek dikkat ¢ekmektedir. Bununla beraber,
mesajin tiiketici tarafindan algilanmasi, tiiketicinin zihninde yer
etmesi, yani akilda kalicihgin saglanmasi, yeri geldigi zamanda
tiiketici tarafindan hatirlanmas1 s6z konusu olmaktadir (Solak,
2016:254).

George Washington Universitesi pazarlama egitmeni Melissa
St. James, kendi arastirmasinda, reklamda iinlilerin kullanilmasi,
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tiiketicilerin reklam hakkindaki bilinirligini artirabildigi, dikkatini
cekebildigi ve reklamlari daha unutulmaz hale getirebildigi ileri
stirmektedir (Zafar, Rafique, 2012: 54). Bir baska arastirmada Joanne
M. Klebba Lynette S. Unger (1983) savunulan triin agisindan izleyici
algisi, ayni zamanda olumlu ve olumsuz kaynak bilgileri {izerinde
reklam gilivenilirliginin etkisini incelemek icin ¢oklu regresyon
analizi kullanmistir. Calismanin sonucu giivenilirligin bilissel ve
duyussal boyutlarinin olumsuz bilgilerle farkli sekilde etkilendigini
ortaya koymustur (Klebba, 1983: 16).

Friedman ve Friedman (1979) tunlii onaynin yiiksek sosyo-
psikolojik riske sahip irilinler i¢in daha etkili olacagin ifade
etmektedirler (Friedman ve Friedman, 1979: 65). Han ve ark., tinlii
kullanilan reklamlarin tiiketici satin almalarini  etkiledigini
varsaymis, tiiketicinin iinli icin faydali olan iriiniin kendisi i¢in de
faydali olacagini savunmuslardir (Han ve ark, 2015:25). Rashid ve
ark (2002), kendi calismalarinda reklamda {inlii kullanilmasindaki en
6nemli konunun, Gnlii onayinin iriin tird ile uygunlugu, eslesmesi
oldugunu belirtmislerdir (Rashid ve ark, 2002: 549). Elverse ve
Verleun (2012) reklamda tinli kullanmanin sirket icin ekonomik
faydalarina deginmistir. Calismalarinda iinlii onayimin, 6zellikle spor
trlinler iireten isletmelerin hisse senetlerinde artisina neden oldugu
ve mutlak anlamda, rakiplere kiyasla onemli kazan¢ sagladigi
sonucuna varmislardir (Elverse ve Velreun, 2012: 163).

Jesper ve ark (2015), Volvo otomobili satislari tizerinde iinlii
kullaniminin etkilerini arastirmiglardir. Sonug¢ olarak, basarili bir
sekilde yonetilirse reklamda tnliiniin kullanimi markanin marka
degerini ve satislarin1 artirmak igin etkili bir strateji olabilecegi
kanaatine gelmislerdir. Ama bu stratejinin uzun vadeli olup olmamasi
acisindan kararsiz kalmislardir (Jesper ve ark, 2015:51).

Ragja ve Jija (2013) yaptig1 calisma katilimcilarinin buyiik
cogunlugu Unliiniin onayladig1 iriini satin almaya ydneldiklerini,
driinlin tanitilmasinda iinliilerin kendileri agisindan 6nem tasidigini
aciklamislar. Bunun i¢in arastirmaci reklamda iinli kullaniminin
giicli bir pazarlama stratejisi oldugunu kabul etmistir (Radja ve Jija,
2013: 22-23).

Puja Khatri ise (2006) kendi arastirmasinda {nli
kullaniminin isletme agisindan garantili bir satis arttirma cabasi
olmadigini ve lnliilerin onay verdigi liriinlerle ilgili tiiketici algisinda
sadece kiiciik bir wizilti1 yaratabilecegini savunmustur (Khatri,
2006:26). Uriinle iinliiniin uyusmamas1 durumunda, tiiketici bu
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tanikligl dogru bulmadiginda iiriin imaji zedelenebilir. Star herhangi
bir sekilde olumsuzluk icinde yer aldiginda, basarisizlik
gosterdiginde, ya da kisisel bir basarisizlik s6z konusu oldugunda
tnliinlin tanitimin1 yaptig1 irtiniin basarisi da zedelenmektedir
(Kocabas ve Elden, 1997:163). Bundan baska, tiiketiciler tinliilerin
para karsilifinda iirtinii desteklediklerini diisiinerek gilivenleri
azalabilir (Keller, 2013:281). Reklamlarda iinli kullaniminin en
biiyiik risklerinden bir digeri, “Vampir Etkisi” olarak nitelendirilen
reklamda kullanilacak olan starin reklami yapilan {riin ya da
hizmetin 6niine gegmesi durumudur. Diger bir ifadeyle, tiiketicilerin
tim dikkatlerini iinliide odaklamalar1 sonucunda markaya iliskin
mesaj1 kacirmalaridir (Erkal, 2013:30).

Knoll ve Matthes (2017) onaylayici kullanmanin etkisini
Ladvidge ve Steiner (1961) tarafindan onerilen reklam etkililik
modeli ile aciklanabilecegini 6ne siirmiistiir. Modele gore, reklamcilik
iic temel psikolojik boyutu etkilemeye hizmet etmektedir: bilissel
(cognitive), etkileyici (affective) ve davranissal (conative). Reklamin
bilissel fonksiyonu, tiiketicileri marka hakkinda bilingli ve bilgili hale
getirmek amaciyla bilgi ve gercekler saglar. Reklamin etkileyici
fonksiyonu marka icin begeni ve tercih yaratir. Reklamin etkileyici
fonksiyonu bu anlamda, ikna etmektir. Son olarak, reklamin
davranissal fonksiyonu, arzuyu tesvik etmek ve tiiketicilerin markay1
satin almasina neden olmaktir. Knoll ve Matthes (2017) bu
sonuclarinin  her birinin birbirinden bagimsiz olarak {inli
onaylamasindan etkilenecegini savunmaktadirlar. Onaylayanin
cinsiyeti, tiirii (oyuncular, modeller, miizisyenler, sporcular veya TV
sunuculari), uygunlugu (linlii ve onaylanan triin arasindaki uyusma),
belirginligi (ortilii onaylar, inlilerin yalmizca bir obje kullandigi
veya sadece desteklerini acikca ilan etmeden ortaklasa gosterildigi
durumlara isaret eder; belirgin onaylar, tinliilerin bir nesneye olan
destegini acikca ifade ettigi durumlan ifade eder), sikhig
(tiiketicilerin, TV, billboardlar, basili reklam, radyo ve internet gibi
cesiti medya kanallar1 araciligiyla inlilerin  onaylamasina
rastlanmasi siklig1), onaylanan objenin bilinirliligi bu etkiyi artiracak
veya azaltacaktir.

3. Arastirmanin Yontemi
3.1. Arastirmanin Amaci
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1991 senesinde Sovyetler birliginden ayrilmakla serbest
piyasa ekonomisine gecen Azerbaycan giiniimiizde sirketlerin
rekabetine sahitlik etmektedir. Rekabetin oldugu her piyasa gibi
Azerbaycan piyasasinda da var olan sirketlerin en 6nemli rekabet
araclarindan birisi reklamlardir. Fakat tiiketicilerin ¢ok sayida
reklam ve diger iletisim araclar ile yilizylize kalmasi, reklam
izlemedeki isteksizlikleri, reklamlara karsi giivensizlikleri ve diger bu
gibi nedenlerden 6trii sirketleri farkli yollar aramaya itmektedir. Bu
kapsamda sirketlerin en c¢ok basvurduklari yontemlerden biri
reklamlarda tinli kullanimidir.

Azerbaycan'da ¢ogu sirketler markalari icin {inlii belirlerken
arastirmalardan yararlanmaktadirlar. Statiilii, insanlarin giivendigi,
inandig1 ve kendi mesleginde basarili olmus iinliilere daha ¢ok 6nem
verilmektedir. En fazla kullanilan tnliiller Réya Ayhan (sarkici - e-
ticaret sitesi reklaminda), Aygiin Kazimova (sarkici - giyim ve
kozmetik markalarinin reklaminda), Nigar Camal (sarkici-
"Eurovision" birincisi - eglence merkezi reklami), Bahram Bagirzade
(komedyen oyuncu - P&G reklamlarinda), Dilara Aliyeva (komedyen
oyuncu - mobil operatér, yuyucu toz, insaat tiriinleri reklamlarinda),
Rafael iskenderov (komedyen oyuncu), Coskun Rahimov (komedyen
oyuncu - mobil operator, insaat, banka reklamlarinda), Elnare
Halilova (sarkici - boya reklaminda), Sevda Yahyayeva (sarkici -
mobil telefon reklaminda), Viisale Alizade (TV sunucusu) . Sirketlerin
bu tnlilerle uzun siireli (1-5 yillik genelde) anlasma ile ¢alistiklar
belirtilmektedir = (www.qafqazinfo.az: 1 reklama 150 min
gqazananlar). Azerbaycan tiiketicisi yerel iinliilerle birlikte, Turkiye
ve yabanci sirketlerin reklamlar1 araciligr ile Tiirkiye ve yabanci
tinltilerle de bulusmaktdirlar.

Reklamlarda tinlii kullanmanin yayginligina ragmen, tlkede
tiiketiciler tizerinde yapilmis herhangi bir bilimsel calismaya
rastlanmamistir. Bu arastirmanin amaci, reklamlarda {nli
kullanilmasinin tiiketici davranislar1 tizerinde ne tiir bir etkiye sahip
oldugunun ortaya konulmasidir.

3.2. Arastirma Evreni ve Orneklem

Arastirmanin evreni Bakii'de yasayan ve 18 yasin iizerinde
olan insanlardir. Ornekleme yontemi olarak kolayda o6rnekleme
yontemi secilmistir. Bu yontemin tercih edilmesinin nedeni,
insanlarin ankete katilmasindaki isteksizliginden o6trii, "en kolay
bulunan denek en ideal olamidir" (Altunisik ve d. 2010:140)
mantiginin benimsenmesi olmustur.
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3.3. Verilerin Toplanmasi ve Analiz

Verilerin toplanmasinda anket yontemi kullanilmistir. Anket,
ornekleme internet iizerinden ve edlen dagitilmistir. Toplam 209
analize yararli anket elde edilmistir. Anket sorular1 bu konuda daha
once yapilmis arastirmalardan (Erkal, 2013) uyarlanmistir. Veri
toplama siireci Nisan-Mayis 2016'da gerceklesmistir. Arastirmada

elde edilen verilerin analizi SPSS 16 programui ile yapilmistir.

4. Verilerin Analizi
Arastirmaya katilanlarin demografik 6zellikleri asagidaki tabloda

verilmistir.

Tablo 1. Arastirmaya Katilanlarin Demografik Ozellikleri

Frekans | Yiizde

.. Erkek 86 41,1
Cinsiyet

Bayan 123 58,9

Kamu sektori 31 14,8

issiz 15 7,2

Meslek Ozel sektor 43 20,6

Ogrenci 118 56,5

Diger 2 1,0

Lise 24 11,5

Egitim Yiiksek okul (kolej) 24 11,5

Yiiksek egitim 160 76,6

0-300 152 72,7

Ayhk gelir (Manat- Foor o) 22| 105

i Moat 271y | 5011000 2] 105

1001-2000 5 2,4

2001+ ! 3,8

Medeni hal Evli 53 254

Bekar 156 74,6

Toplam 209 100
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Arastirmaya katilanlarin biiyiik cogunlugu 6grenci (%56.5),
ylksek egitimli (%76.6), aylik geliri 300 Manat civarinda (%83.2) ve
bekar (%74.6) olan insanlardir.

Tablo 2. Reklamla ilgili Katimc1 Diisiincelerine Yonelik Frekans ve

Yizde Analizleri

Frekans | Yiuzde
Tamnrrlayan erkeklerin 5 24
oynadigi
En ¢ok izlemeyi Tamnrriayan bayanlarin 12 57
sevdiginiz reklamlar qynadlgl - -
hangileridir? Unlii erkeklerin oynadigi 45 21,5
Unlii bayanlarin oynadig 78 37,3
Diger 69 33,0
Uriintin markasi 46 22,0
Reklamda dikkatinizi | Mizik 42| 201
¢eken en 6nemli 6zellik | Slogan 32 15,3
nedir? Unlii kisi 23 11,0
Verdigi mesaj 66 31,6
[1gimi ceken reklamlar izlerim 102 48,8
TV izlerken reklam Kanali degigirim 59 28,2
basladiginda ne Reklam esnasinda baska isler 34 163
yaparsiniz yaparim '
Reklamui ilgiyle izlerim 14 6,7
i [1gimi ¢ceker 94 45,0
Unlii kisilerin oynadig: izlemiyorum 27 12,9
reklamlara karsi — :
tutumunuz nasildir Uriinii degil, tinli kisiyi izlerim 39 18,7
Unliiyii degil, {iriinii izlerim 49 23,4
Oyuncu 90 43,1
En ¢ok aklinizda kalan Sporcu 62 29,7
reklamda oynamis K
unliiniin meslegi nedir sarkici 38 18,2
Diger (komedyen, gazeteci) 19 9,1

"En cok izlemegi sevdiginiz reklamlar hangisidir" sorusuna
%37.3 unli bayanlarin oynadig1 reklamlar, " Reklamda dikkatinizi
ceken 6nemli 6zellik nedir " sorusuna %31.6 verdigi mesaj ve %22
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iriiniin markasi, " TV izlerken reklam basladiginda ne edersiniz"
sorusuna %48.8 ilgilimi ceken reklamlar: izlerim ve %28.2 kanal
degisirim, " Unlii kisilerin oynadigi reklamlara kars1 tutumunuz
nasildir" sorusuna %45 ilgimi ¢eker ve %23.4 {linliyi degil, lrini
izlerim, " En cok aklimizda kalan reklamda oynamis tinliiniin meslegi
nedir" sorusuna %43.1 oyuncu ve %29.7 sporcu diye yanit
verilmistir. Unliilerin oynadig1 reklamlarin sevilme oran1 %58.8, {inlii
olmayanlarin oynadigi reklamlarin sevilme oram1 ise %38.1
bulunmustur.

Tablo 3. Cinsiyet ve Unlii Kisilerin Oynadig1 Reklamlara Karsi
Tutumlar

Unlii Kisilerin oynadig: reklamlara karsi
tutumunuz nasildir
Capraz tablo flgimi | izlemiyorum lerunu ) Unh;i.yii
ceker degil, tinli degil,
kisiyi Urini
izlerim izlerim
ba Say1 42 13 12 19
o Y [Yiizde | 48,8% 15,1% 140% | 22,1%
Cinsiyet
Say1 52 14 27 30
bayan -
Yiizde | 42,3% 11,4% 22,0% 24,4%
Chi-Square Tests
Value Df Asymp. Sig. (2-sided)
Pearson Chi-Square 2,8792 3 411

Capraz tablo vo sonrasindaki ki-kare analizine baktigimiz
zaman bayan ve erkekler arasinda tinlii kisilerin oynadigi reklamlara
tutumlar agisindan anlamli bir fark ortaya ¢ikmamistir. Nispeten
farklilik "iirtinii degil, tinlt kisiyi izlerim" ifadesine verilen yanitlarda
bulunmustur. Bu sikki erkeklerin %14l segtikleri halde, bayanlarin
%22’si segmistir.

Tablo 4. Cinsiyet ve TV izlerken Reklam Basladiginda Yapilanlar

TV izlerken reklam basladiginda ne
Capraz tablo yaparsiniz

flgimi Kanali Reklam | Reklami
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ceken degisirim | zamani ilgiyle
reklamlari baska izlerim
izlerim isler
yaparim
b Say1 42 32 8 4
a
. Y [Yizde | 488% | 37.2% 93% | 47%
Cinsiyet
Say1 60 27 26 10
bayan .
Yiizde 48,8% 22,0% 21,1% 8,1%

Chi-Square Tests

Value df Asymp. Sig. (2-sided)

Pearson Chi-Square 9,4474 3 ,024

Cinsiyetle "TV izlerken reklam basladiginda ne edersiniz"
ifadesi arasindaki iliskini gdsteren capraz tablo ve ki-kare analizine
baktigimizda istatiksel agidan anlaml bir iliski oldugunu goérebiliriz
(Asymp. Sig. (2-sided)<0.05). Reklam basladiginda erkekler
bayanlara oranla kanali daha fazla degistirmektedirler. "Reklam
zamani bagka isler yaparim" diyen bayanlarin orani ise erkeklere
gore daha fazladir. Diger iki ifadede erkek ve bayanlarin tutumu
benzemektedir.

Tablo 5. Cinsiyet ve reklamda dikkati ceken 6nemli 6zellik

Reklamda dikkatinizi ceken 6nemli 6zellik
nedir
Capraz tablo — — —— —
Urtiniin Miizik | Slogan | Unli | Verdigi
markasi kisi mesaj
ba Say1 19 11 16 8 32
.. y Yiizde 22,1% | 12,8% | 18,6% | 93% | 37.2%
Cinsiyet
b Say1 27 31 16 15 34
ayan
Y Yiizde 22,0% | 252% | 13,0% | 12,2% | 27,6%
Chi-Square Tests
Value df Asymp. Sig. (2-
sided)
Pearson Chi-Square 6,7682 4 ,149
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Cinsiyetle "Reklamda dikkatinizi ceken onemli 6zellik nedir"
ifadesi arasindaki iliskini gosteren ki-kare analizine baktigimizda
istatiksel acidan anlamli bir iliski olmadigini gorebiliriz (Asymp. Sig.
(2-sided)>0.05). Yalniz capraz tablo analizinde "miizik" ve "verdigi
mesaj" cevaplar ile ilgili farklilik gorebiliriz. Reklamdaki miizik
bayanlarin daha fazla dikkatini cekmektedir. Reklamin verdigi mesaj
ise erkeklerin dikkatini daha ¢ok cekiyor.

Tablo 6. Cinsiyet ve en cok sevilen reklamlar

En ¢cok izlemeyi sevdiginiz reklamlar hangileridir
Capraz tablo Tanmma)fan Taninmayan Unlii . Unlii Diger
erkeklerin bayanlarin | erkeklerin | bayanlarin
oynadig1 oynadig1 oynadig1 oynadig1
bay Say1 3 8 16 27 32
- Yiizde 3,5% 9,3% 18,6% 31,4% | 37,2%
Cinsiyet
bayan Say1 2 4 29 51 37
Yiizde 1,6% 3,3% 23,6% 41,5% | 30,1%
Chi-Square Tests
Value Df Asymp. Sig. (2-
sided)
Pearson Chi-Square 6,6952 4 ,153

Cinsiyetle "En ¢ok izlemeyi sevdiginiz reklamlar hangileridir"
ifadesi arasindaki iliskini gosteren ki-kare analizine baktifimizda
istatiksel agcidan anlaml bir iliski olmadigin1 goriiyoruz. Bu hususta
bayan ve erkeklerin diisiinceleri asagi-yukar1 benzemektedir.
Bayanlarin %44.8'i bayanlarin rol aldig1 reklamlari, %25.2°si ise
erkeklerin rol aldig1 reklamlari izliyor. Buna karsilik erkeklerin
%40.7°1 bayanlarin rol aldig1 reklamlari, %22.1'i ise erkeklerin rol
aldig1 reklamlar izliyor. Sonu¢ olarak bayanlar tstiinligii kendi
cinslerinin oynadig1 reklamlara verdikleri halde, erkekler karsi cinsin
rol aldig1 reklamlar: daha fazla izlemektedirler.

Tablo 7. Unlii Birinin Yer Aldig1 Reklamin izleyici Uzerinizdeki Etkisi
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Unlii birinin yer aldig1 reklamin

sizin iizerinizdeki etkisi nasil © § 5 = E | o E

olur? Z g o N E |2 El «

= = = 1 21 = 2: ]

- 28 E| £ E|%E ®

1-kesinlikle & = Q E‘ N E s

katilmiyorum.......coeeeneenes M M o
5-kesinlikle katiliyorum

Yiizde

Unlii birinin yer aldig1 reklamin

. 81292 239|158 | 23,0 3,16
bana etkisi olmaz

Hoslandigim biriyse olumlu etki

29 96 | 12,0 | 42,6 | 33,0 | 3,93
eder

Hoslanmadigim biriyse, olumsuz

. 8,1 |225|244 | 273 | 17,7 | 3,24
etki eder

Kullandigim iiriinii reklam

ederse, olumlu etkiler 29 | 91 11631388330 390

Giiven verir ve tirinii alirnm 12 | 21,5 | 28,7 | 22,5 | 15,3 | 3,08

"Unlii birinin yer aldigi reklamin bana etkisi olmaz"
onermesine %37.3'1lik bir katilmama durumuna karsin, %38.8°lik bir
katilma durumu vardir. Yani iinlii birinin reklamda yer almasindan
etkilenenler, etkilenmeyenlere oranla kiigiik bir farkla daha azdir.
Ancak insanlarin hoslandigi birinin reklamda olmasi onlar tizerinde
olumlu bir etki yaratacaktir. "Hoslandigim biriyse olumlu etki eder"
onermesine %?75.6' ik bir katilma durumu s6z konusudur ve bu
onerme icin ortalama deger 3.93 bulunmustur. Insanlarin
hoslanmadig1 birinin reklamlarda oynamasi ise daha ¢ok olumsuz
etki edecektir. "Hoslanmadigim biriyse, olumsuz etki eder"
onermesine %30.6'lik bir katilmama durumuna karsilik, %45.0°lik
bir katilma durumu s6z konusudur ve bu énerme icin ortalama deger
3.24 bulunmustur. Unlii kisinin reklaminda oynadign marka
izleyicinin kullandig bir tirtinse, o zaman bu, izleyici tizerinde olumlu
etki yaratacaktir (%71.8, ortalama 3.9). "Unlii birinin yer aldig
reklam giiven verir ve iriini alirnm" o6nermesine %33.5°lik bir
katilmamaya karsilik, %37.8’lik bir katilma olmustur.

Tablo 8. TV reklamlarinda iinlii kisilerin oynamasina iliskin
diistinceler
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TV reklamlarinda tinlii kisilerin
oynamasina iliskin asagidaki . e
ifadelere katilma diizeyinizi 2 3 3 E § K g
c L. ~ o 1S} N [ X o o]
belirtin = 5 > @ o = 9 £
ER= = 4 > ERE =
n & e © = B o= =
SE | = 5 g c 5 | £
1-kesinlikle < 3 3 7 N LEAN &
katilmiyorum........eeenes
5-kesinlikle katiliyorum
Yiizde
Unliilerin oldugu reklamlar diger
reklamlara oranla daha ¢ok 3,8 6,7 11,0 34,4 44,0 4,08
izlenir
Reklamda yer alan iinliiyii
begenen, onu benimseyen kisi 1,4 16,7 25,4 32,1 24,4 3,61
tiiketime yonelir
Tiiketicilerin tiriint almasini
saglamak i¢in, reklamlarda tinli 1,9 8,1 14,4 39,2 36,4 4,00
kisiler oynatilir
flgiyle izlenen reklamlar
A . 6,7 14,8 20,1 34,0 24,4 3,55
tinliilerin oynadigi reklamlardir
Dikkat cekiciligi artirir 1,4 3,8 9,6 46,9 38,3 4,17
Tiiketicide o tiriine ilgi yaratir 1,4 6,7 19,6 44,5 27,8 3,90
Uriiniin akilda kalmasini saglar 2,4 3,8 9,6 52,6 31,6 4,07
Uriin hakkinda olumlu fikir 43 9.1 282 311 273 368
yaratir
Reklamin inandiriciligini artirir 6,7 18,7 25,4 27,3 22,0 3,39

"Unliilerin oldugu reklamlar diger reklamlara oranla daha ¢ok

izlenir" ifadesine verilen degerlerin ortalamasi 4.08 bulunmustur.
%44°liik bir "kesinlikle katiliyorum" cevabi verilmistir. Bu sonuctan
"eger reklamda tinli kullanilirsa”, reklamin izlenme orami artar
demek miimkiindiir.

"Reklamda yer alan tlnliiyli begenen, onu benimseyen kisi tiiketime
yonelir" ifadesine katilma orani %56.5, ortalama deger ise 5
tizerinden 3.61 bulunmustur. Reklamda yer alan tnlii begenilen
biriyse, reklama konu olan tiriiniin satin alinma durumu da ytikselir.
Anket arastirmasina katilanlarin %75.6's1 reklamlarda iinli kisi
kullanmanin amacinin Uriiniin tiiketiciler tarafindan alinmasini
saglamak oldugunu diisiinmektedirler. Ilgili ifadenin aldig1 ortalama
deger 4 bulunmustur.
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Katilanlarin %58.4'11 ilgiyle izlenen reklamlarin tnlilerin

oynadig1 reklamlar oldugunu diisiinmektedirler. ifade icin ortalama
deger 3.55 bulunmustur.
Reklamlarda inlii kisi kullanma "dikkat ¢ekiciligi artirir”
(%85.2>%5.2; ortalama 4.17), "tiiketicide o {riine yonelik ilgi
yaratir" (%72.3>%8.1; ortalama 3.90), "iriiniin akilda kalmasini
saglar" (%84.2>%6.2; ortalama 4.07), "uriin hakkinda olumlu fikir
yaratir" (%58.4>%13.4; ortalama 3.68), "reklamin inandiriciligini
artirir" (%49.3>%25.4; ortalama 3.39) Onermelerine katilanlarin
orani katilmayanlarin oranindan fazla olmus ve tiim ifadelere iliskin
ortalama degerler 4 civarinda olmaktadir.

Tablo 9. En ¢ok akilda kalan reklamda oynamis {inltiintin meslegi ve
giiven ve iiriin satinalma

Giiven verir ve iiriinii alirbm

s 5 | £ g g v E

Capraz Tablo = 9 S 3 S = 5

o = = [ > = >

7 E £ g = 7 =

ST | E g g < 5

g 1&g |2 |2 -
Ovunc Say1 11 21 25 22 11
l';:l“ 90]; yuned Yizde | 122% | 23.3% | 27,8% | 244% | 12,2%
a k:;;zn a Sporcu Say1 9 13 19 12 9
reklamda Yiizde 14,5% 21,0% | 30,6% | 19,4% | 14,5%
oynamis | Sarkic Say1 3 5 9 10 11
iinliiniin Yiizde 7,9% 13,2% | 23,7% | 26,3% | 28,9%
meslegi Diger Say1 2 6 7 3 1
nedir (komedyen, | Yizde | 10,5% | 31,6% | 36,8% | 15,8% 5,3%

gazeteci)

"En ¢ok aklinizda kalan reklamda oynamis tinliiniin meslegi
nedir" sorusuna "oyuncu" yanitini verenlerin "reklamlarda unli
oynamasl gliven verir ve iiriini alirnm" énermesine katilma oranlari,
%36.6, katilmama oranlar: ise %35.5, "sporcu” yaniti verenler i¢in
katilma oranlar1 %33.9, katilmama oranlari ise %35.5, "sarkici" yaniti
verenler i¢in katilma oranlar1 %55.2, katilmama oranlari ise %21.1,
"diger (komedyen gazeteci)" yanitini verenler i¢in katilma oranlari
%?21.1, katilmama oranlari ise %42.1 olmustur. Buradan sarkicilarin
daha fazla giiven verdikleri ve turiin sattirdiklar1 sonucuna varmak
mimkiindir.
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Tablo 10. Reklamda Dikkati Ceken Onemli Ozellik , Giiven ve Uriin
Satinalma

Gliven verir ve lrini alirnm

«5 | E £ g s £

Capraz tablo = 9 S S = = £

S = = 2 > ERES

2 E g < = =]

ST | T 3 g S

Q Q X X
Uriiniin | Say1 4 18 9 12 3
markasi | Yiizde 8,7% 39,1% 19,6% 26,1% 6,5%
Reklamda Miizik Say1 2 11 11 7 11
dikkatinizi Yiizde 4,8% 26,2% 26,2% 16,7% 26,2%
ceken Say1 4 4 11 8 5

. . Slogan =

Onemli Yiizde 12,5% 12,5% 34,4% 25,0% 15,6%
ozellik | Unli Say1 2 2 8 5 6
nedir kisi Yiizde 8,7% 8,7% 34,8% 21,7% 26,1%
Verdigi Say1 13 10 21 15 7
mesaj Yiizde 19,7% 15,2% 31,8% 22,7% 10,6%

"Reklamda dikkatinizi ¢ceken dnemli 6zellik nedir" sorusuna
"liriiniin markas1" yanitini verenlerin "reklamlarda {inlii oynamasi
gliven verir ve Urini alinm" 6nermesine katilma oranlari, %32.6,
katilmama oranlari ise %47.8, "miizik" yaniti verenler i¢in katilma
oranlar1 %42.9, katilmama oranlari ise %31, "slogan" yaniti1 verenler
icin, katilma oranlar1 %40.6, katilmama oranlar1 ise %25, "tinli kisi"
yanitin1 verenler icin katilma oranlart %47.8, katilmama oranlari
%17.4, "verdigi mesaj" yanit1 verenler icin katilma oranlar1 %33.3,
katilmama oranlari ise %34.9 olmustur. "Reklamda dikkatinizi ¢eken
onemli 6zellik nedir” sorusuna verilen yanitlar1 "reklamlarda iinli
oynamasl giiven verir ve iiriinii alinm" dnermesine katilma oranlari
ile karsilastirarak bir siralama yapilirsa, "iinli kisi", "miizik",
"slogan", "verdigi mesaj" ve "lirlinlin markas1" sirasi olusmus olur.
Siralamadan gorindiigii iizere, Unli kisi ile insanlarin dikkatini
cekebilecek reklamlarin duyulan giiveni ve iiriiniin satinalinmasini
digerlerine oranla daha fazla artiracagini séylemek miimkiindiir.

Katiimcilara son bir ay icerisinde hangi reklamlar
hatirladiklart sorulmus, toplamda 179 ( 30 cevap hatirlamiyorum
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seklinde cevaplandirilmistir) farkli cevap alinmistir. Bu reklamlar
icerisinde en fazla hatirlanan reklam Burak Ozcivit 'imn rol aldig
"Clear" reklam1 olmustur. ikinci sirada Réya Ayhan’in (sarkici) rol
aldig1 "lalafo" (e-ticaret sitesi) reklam filmleri yer alirken, Behram
Bagirzade (oyuncu, komedyen) P&G reklami iiclinci sirada
hatirlanan reklamlar arasina girmistir. Slogan, hikaye, reklam miizigi
gibi 6zelliklerinden dolay1 hatirlanan reklam filmleri arasinda Twix,
Tirk hava yollar;, Tozlu.com, Selpak ustiinlik gostermistir.
Reklamdan etkilenip satin alinan iiriinler kategorisinde gida tirtinleri
ve sampuanlar ilk sirada yer almistir.

Sonug

Arastirma bulgularina baktigimizda, hem 6zel olarak {tinlii
kadinlarin oynadigi reklamlarin, iinli erkeklerin oynadigi reklamlara
gore daha ¢ok sevildigini, hem de genel olarak, kadinlarin oynadig:
reklamlarin erkeklerin oynadig1 reklamlardan daha ¢ok sevildigini
gormek miimkiindir. Kadinlar tstiinligii kendi cinslerinin oynadigi
reklamlara verdikleri halde, erkekler daha ¢ok karsi cinsin rol aldig:
reklamlari izlemeyi seviyor. Unliilerin rol aldig reklamlarin sevilme
orany, uinlillerin rol almadig1 reklamlarin sevilme oranindan yiiksek
bulunmustur. Unliiniin yer aldig1 reklamin ilgi cekmede etkili oldugu,
hatta bazi katilimcilarin triini degil, iinltyi izledigi ¢ikan sonugclar
arasindadir. En ¢ok hatirlanan reklamlar iinlii oyuncu ve sporcularin
oynadig reklamlardir.

Reklam basladiginda kanalin degistirilme oranmi erkeklerde
kadinlara gore daha fazladir. Reklam basladiginda baska islerle
ugrasma orani kadinlarda erkeklere nazaran daha fazladir.
Reklamlarda bayanlarin dikkatini daha fazla miizik ¢ektigi halde,
erkeklerin dikkatini daha ¢ok reklamin verdigi mesaj cekmektedir.

Arastirma bulgularina gore tinlii birinin reklamda yer almasi
izleyicileri etkilemektedir ve izlenme oranin artirmaktadir. Unliiniin
hoslanilan biri olmasi bu etkiyi daha da artirmaktadir. Reklamda yer
alan tinlii begenilen biriyse, reklama konu olan iiriiniin satin alinma
durumu da yiikselir. Unlii kisinin reklaminda oynadigi marka,
izleyicinin kullandig1 bir {iriinse, o zaman bunun izleyici iizerinde
olumlu etki yarattigini soylemek miimkiindiir.

Reklamlarda tnli kisinin kullanilmasi, dikkat ¢ekiciligi
artirmakta, tiiketicide o iiriine ilgi yaratmakta, iriniin akilda
kalmasini saglamakta, liriin hakkinda olumlu fikir yaratmakta ve
reklamin inandiriciligini artirmaktadir.
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Sarkicilarin oynadigi reklami hatirlayan kisiler, diger
meslekten olan iinliilerin oynadig1 reklamlari hatirlayanlara oranla
tinliilerin oynadigi reklamlara daha fazla giiven duyar ve {irtinii satin
alirlar. Diger degisle, iinlii kisi ile insanlarin dikkatini ¢ekebilecek
reklamlarin, duyulan giiveni ve {lriiniin satin alinmasini digerlerine
oranla daha fazla artirdigini séylemek miimkiindiir.

Arastirma, Azerbaycan'in baskenti Bakii'de insanlarin
(cogunlukla 6grencilerin) reklamlarda {inlii oynamasina olumlu tepki
verediklerini, bu tepkinin giiven ve satinalmaya ddniisebildigini
ortaya koymustur. Unliiniin oyuncu ve sporcu olmasi reklamin
hatirlanma oranini artirmaktadir. Sarkicilarin oynadigi reklamlar ise
diger mesleklere oranla daha fazla giiven saglamakta ve satisi
saglayabilmektedir. Kadinlarin oynadigi reklamlar, erkeklerin
oynadigl reklamlara kiyasla daha ¢ok sevilmektedir.

Hem akademisyenler, hem de uygulamacilar icin yararh
olabilecegi diisiiniilen bu c¢alismanin baz kisitlarin1 da sdylemek
miimkiindiir. Ornek sayisimin  azhig, 6rneklemin daha c¢ok
bekarlardan, 6grencilerden ve diisiik gelir gruplarindan olusmasini
arastirmanin kisitlar1 arasinda gosterilebilir.

Bir sonraki arastirmada, Azerbaycan'da reklamlarda oynayan
tinliilerin karakteristikleri ile bu reklamlara verilen tepki arasinda bir
iliski olup olmadigim1 ortaya c¢ikarmak yerinde olacaktir.
Katilmcilarin farkli demografik o6zelliklere sahip anakitlelerden
gelmesinin saglanmasi da arastirma sonuglarinin genellenebilmesi
acisindan faydali olacaktir.
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