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Oz

Firmalar, uyguladiklar: veklam stratejileri ile tiiketicilerin dikkatini cekmeyi amaclarlar.
Reklamlar filmlerinde firmalar tarafindan en sik uygulanan stratejiler; iiriinii 6nceden kullanmig
ve memnun kalmig insanlarin kullanilmasi, reklam konusu ile ilgili bir uzmanin kullanilmas,
reklam filminde giinliik yasamdan alan bir kesitin kullamlmasi, sosyal medya fenomenlerinin ve
televizyon iinliilerin kullanilmas: sayiabilir. Ulkemizde pek cok firma reklamlarmda iinlii
kullamilmas: stratejisini kullanmaktadir. Bu ¢alismada Usak Universitesi Iletisim Fakiiltesi
ogrencilerinin reklam izleme aliskanliklar1 ve reklamlarda iinlii kullanmimi stratejisinin nasil
algilandigr arastirlmigtir. Birinci bashkta pazarlama iletisimi ve reklam kavramina iliskin
literatiir, ikinci baslikta televizyon reklamlar ve reklamlarda iinlii kullamilmas: stratejisine iliskin
literatiir ve son bashikta da arastirmanmin amaci, yontemi ve arastirmada elde edilen bulgularin
analizi yer almigtir.

Anahtar Sozciikler: Unliiler, Reklam, Televizyon Reklamlari, Tiiketici Davraniglar

Evaluation of Celebrity Usage in Television Advertisements: Research on The
Students of Usak University Communication Faculty

Abstract

Companies aim to attract consumers’ attention with their advertising strategies. The
most common strategies that companies use in advertising film are using people who are already
using and satisfied with the product, using an expert in the product, that a cross-section of daily
life and finally using social media mikro-celebrities and television celebrities. Many companies in
our country use the strateqy of using celebrities in their advertisements. In this study, it has been
investigated how the perception of Usak University Faculty of Communication students’ ad
watching habits and the usage strategy of celebrities in advertising films. The study consists of 3
titles. In the first title, the literature on the concept of marketing communication and advertising,
in the second title, the literature on television ads and the strateqy of using celebrities in
advertisements, and in the last title the aim, method and analysis of the findings obtained in the
research are included.

Keywords: Celebrities, Advertisement, TV Advertisement, Consumer Behaviour
1. Giris

Giintimiizde tiiketiciler satin alma davranisinda bulunurken birbirine benzer
birgok iiriin ve marka ile karsilasmaktadir. Bu durum pazarlamacilarin yeni reklam
stratejileri aramasina neden olmaktadir. Satis ve farkindalik amacl yapilan reklam
faaliyetlerinde tanman kisilerin kullanilmasmnin Orneklerine 18.yy’dan itibaren
rastlanmaktadir (Uyar, 2018: 121).
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Kitle iletisim araglar1 igerisinde O©nemli yeri olan televizyon, reklam
stratejilerinin merkezinde bulunmaktadir. Televizyon reklamlar1 gorsel ve isitsel
ogelerin ayn1 anda kullanilmasi sebebiyle akilda daha kalici olmaktadir. Tiim kitle
iletisim araglar1 gibi televizyonunda reklam ortami olarak kullanilmasinda genis bir
kitleye yonelik yapilan bir eylem olmasi s6z konusudur (Odabasi ve Oyman, 2002:
119).

Tiiketiciler kendilerine yakin hissettikleri kisilerin goriislerine ve davramislarina
daha fazla deger vermektedir. Kendini reklam filminde oynayan iinlii ile 6zdeslestiren
tiiketiciler de reklamda ki iiriine ve markaya daha fazla deger vermektedir. Unlii
kisilerin reklamlarda kullanimi stratejisi hedef kitle tizerinde ilgi uyandirilmas: ve
dikkat cekilmesi amaciyla kullailmaktadir.  Ozellikle yeni bir iiriin
konumlandirilmasinda tinliiniin gekiciligi tirtintin gekiciligini arttirmaktadir (Ersavas,
2007: 27).

Reklamlarda {inliilerin kullamilmasiyla ilgili yazilmis tez ve makaleler
incelendiginde bu stratejinin tiiketiciler tarafindan nasil algilandigina ve satin alma
davranis1 iizerinde ne gibi etkilerinin olduguna yonelik yapilan c¢alismalar
goriilmiistiir(Erkal, 2013; 1§ler, 2014; Uyar, 2018; Solak, 2016). Bu ¢alismalara ek olarak
televizyon reklamlarinda {inlii kullanilmasinin reklamin hatirlanmasi ve marka
farkindaligr yaratma iizerindeki etkisine yonelik yapilan caligmalarda goriilmiistiir
(Cardakls, 2008; Siker ve Horzum, 2016).

2. Pazarlama iletisimi ve Reklam

Pazarlama, mal ve hizmetlerin mevcut ya da potansiyel tiiketicilere sunulma
slirecidir. Pazarlama tiretim Oncesinde baslar ve satig sonrasina kadar da devam eder
(Cardakli, 2008: 1). Giinlimiizde hedef kitleleri ile dogru iletisim kurmak isteyen
firmalar geleneksel pazarlamanin tek yonlii yapisina karsit olarak hedef kitlenin
mesajlarini algilamaya caligsmaktadirlar. Pazarlama iletisimi, firmalar ve hedef kitleleri
arasinda ki fikir ve anlam aligverisidir (Tasoglu, 2018: 35).

Pazarlama iletisimi, tiiketicilerin iirtin veya hizmetin farkina varmalar1 ve satin
alma kararlarinin etkilenmesine yonelik ¢alismalardir (Tasoglu, 2018: 39). Pazarlama
iletisimi, isletmelerin tiiketicilere firmalarmi ve iirtinlerini tanitma amaciyla gesitli
pazarlama iletisimi araglarini kullanarak gergeklestirdikleri ikna edici bir iletisimdir.
Bu araglara reklam, halkla iligkiler, kisisel satis ve dogrudan pazarlama Ornek
verilebilir (Icli ve Copur, 2008: 23). Giiniimiizde hedef kitlelerini olumlu ydnde
etkilemeyi amaglayan isletmeler bunu hizli ve etkili bir yol olan reklam ile
gerceklestirmeye calisirlar.

Reklam kavrami, Tiirk Dil Kurumu tarafindan reklam “bir seyi halka tanitmak,
begendirmek ve boylelikle siiriimiinii saglamak i¢in denenen her tiirlii yol” olarak
tanimlanmistir. Reklami halkla iligkilerden ayiran en 6nemli 6zelligi reklamin bir ticret
karsiliginda yapilmasidir. Reklam, bir pazarlama iletisim yontemidir (Odabasi ve
Oyman, 2002: 98). Isletmeler reklam ile sunulan mal ve hizmetlerin hedef kitlelerin
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begenecegi yanlarini anlatarak onlarda yeni ihtiyaclar uyandirmay1 amaglar(Cardakl,
2008: 9).

Reklam cesitli medya aracili§iyla bir {irtin veya hizmet hakkinda her tiirlii
bilgiyi tiiketiciye aktaran ve tiiketicileri etkilemeye ¢alisilan bir aragtir. Reklamin satisi
ne kadar etkiledigi ve bunda ne kadar basarili oldugu siklikla tartisilan bir konudur.

Reklamciligin tarihsel gelisimine baktigimizda ¢ok eski zamanlara kadar
uzandigm goriiyoruz. Reklamin sadece yazi ile iliskili olmamasindan dolay1 yazidan
once de reklama rastlayabiliyoruz. Matbaanin bulunmasiyla baslayan teknolojik
gelismeler gittikge hizlanarak giintimiize kadar gelmistir. Teknolojide yasanan bu
gelismeler sayesinde reklam da siirekli olarak gelismeye devam etmektedir. Diinya
tarihinde M.O. 30001i y1llara kadar uzanan reklamin temelleri iilkemizde ancak 1900'lii
yillarda atilmistir. Ozel gazetelerin artmasi ve okuma yazma oraninin yiikselmesi
reklamcalifinda biiylik bir gelisme gostermesine yol a¢mistir. TRT'nin televizyon
yayinina baglamasi ve sonrasinda reklamlar1 yaymlamasi iilkemizde reklamin hizli bir
gelisme gostermesini saglamistir. Teknolojik gelismeler ile paralel olarak iilkemizde
reklamcilik giderek etkisini arttirmaktadir (Erkal, 2013: 10-12).

2.1.Reklamin Amaclar

Reklamin en temel amaci hedef kitlenin {izerinden farkindalik yaratilarak
satiglarin arttirilmasidir (Siker ve Horzum, 2016: 25). Reklamin amagclarini satis amaci
ve iletisim amaci olarak 2'ye ayirabiliriz. Reklamin satis amaci, firmalarmn triiniin
satilmasini saglamak veya iiriine olan talebi arttirmaktir. fletisim amaci ise tiiketicilerin
goziinde bilinilirligi arttirilmas1 ve imaji gliglendirmektir (Elden, 2016: 180-187).

Reklamlarin, tiiketicinin iiriin ve marka ile ilgili bilgi edinmesini saglama
amaclh bilgi verici, tiiketici algilarinin degistirilmesi amagh ikna edici ve tiiketicinin
iriin ve markay1 unutmamasi icin hatirlatici islevleri vardir (Isler, 2014: 112). Reklam
bilgi verir, hatirlatir ve hedef kitleyi ikna etmeye calisir. Hedef kitleyi ikna etmesi
reklamin basarili oldugunu gosterir.

Reklamlar firmalar i¢in oldukg¢a Onemli bir pazarlama iletisim yontemidir.
Tiiketiciler, reklamlar sayesinde {riin ve hizmetlere karst olumlu tutumlar
gelistirebilirler. Olumlu tutumlarmn artmas: satin almayi etkiler. Reklamlar aracihig ile
gliclii bir imaj yaratilabilmektedir (Elden, 2016: 143).

Reklamin satin alma davranist olusturmada ki basarisi igletmeler igin ¢ok
onemlidir. Bu amaci uzun siireli yada kisa siireli satiglar1 arttirma olarak sayabiliriz.

2.2.Reklam Mecrasi Olarak Kitle fletisim Araclar:

fletisim teknolojilerinde yasanilan gelismeler hem geleneksel kitle iletisim
araglarinin sayilarin artmasini hem de internet ile beraber hayatimiza yeni ortamlarin
girmesini saglamistir. Kitle iletisim araglarini reklam amagh kullanacak firmalarin
oncelikle bir strateji olusturmasi gerekmektedir. Reklam amacli kullanilacak kitle
iletisim arac1 bu stratejiye uygun olarak secilecektir. Her kitle iletisim aracinin hedef
kitleye wulasma, mesaj sekli ve hedef kitleyi etkileme durumlar1 farklilik
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gostermektedir. Reklam amagcl kullanilacak araglarini radyo, televizyon, gazete, dergi,
posta, transit reklam ortamlari ve internet olarak sayabiliriz (Tasoglu, 2018: 97-100).

3. Televizyon Reklamlar ve Reklamlarda Unlii Kullanilmas1
3.1.Televizyon Reklamlar:

Televizyon, ses ve goriintiilerin elektromanyetik dalgalar ile uzaklara
iletilmesiyle calisan bir aractir. Televizyonun kitle iletisim araglar1 igerisinde ayr1 bir
yeri bulunmaktadir. Hem kulaga hem de goze hitap etmesi sebebiyle kitleler {izerinde
etkili olmustur (Elden, 2016: 223).

Televizyon reklamlarinin {iilkemizde en biiyiik gelisme gosterdigi donem
TRT'nin reklam kabul etmeye basladigi donemdir.1980'li yillarda televizyon
yayinlarinin ve izlenme oranlarinin artmas: televizyon reklamciliginin gelismesinde
biiylik 6nem tagimaktadir (Erkal, 2013: 11).

Kitle iletigim araglarmnin kullanimi giiniimiizde oldukca yaygindir. Kitle iletisim
araglar icerisinde televizyon halen popiiler olarak kullanilan bir aractir. Firmalar, kitle
iletisim araglarinin biiyiik kitlelere ulasmadaki giiclinden yararlanarak, iriin ve
markalariin tiiketicinin zihinlerinde ki algilarini ve satin alma davramslarin
etkilemeye calisirlar (Igler, 2014:114).

Ses ve goriintliyli ayn1 anda iletebilen televizyon, 1940'l1 yillardan itibaren bir
reklam araci olarak kullanilmaktadir. Giiniimiizde kitleleri etkileme de ki giicii
sebebiyle yogun bir sekilde kullanilmaktadir (Elden, 2016: 225).

3.1.1. Televizyon Reklam Tiirleri

Televizyon reklamlarinda hedef kitleyi etkilemek amaciyla bir¢ok farkli reklam
tiirti ve teknigi kullanilmaktadir. Televizyon reklamlarinda kullanilan reklam tiirlerini
hareket unsuru olmayan sesin kullanildig1 hareketsiz reklamlar, ses ile birlikte
gortintiilerin  kullanildig1 hareketli reklamlar, program baslarinda ve sonlarinda
bulunan 6zel tanitici reklamlar, goriintiilerin {istiine koyulan bant reklamlari, bilgi
verici igerikler igerisine koyulan advertorial reklamlar, dizi ve programlar icerisine
reklam oldugu tam olarak belli olmayacak sekilde kullanilan iirtin yerlestirme
reklamlari olarak sayabiliriz (Elden, 2016: 226-228).

[zleyicilerin zapping yapmasini engelleme amaciyla yaym arasi reklamlar
yerine yaymn sirasinda goziiken reklamlar kullanilmaktadir. Izleyiciler bu reklamlar
yayin aralarinda ¢ikan reklamlara gore daha fazla izlenmektedir.

3.1.2. Televizyon Reklamlarinin Avantajlar1 ve Dezavantajlar1

Televizyonun kitle iletisim araglar1 iginde bircok iistii yonii bulunmaktadir.
Gorsel ve isitsel ogelerin ayni anda kullamilabilmesinden dolay: reklam i¢in en uygun
aractir. Televizyon reklamlar1 gorsel ve isitsel Ogelerin aymi anda kullanilmasi
sebebiyle akilda daha kalic1 olmaktadir. Tiim kitle iletisim araglar1 gibi televizyonunda
reklam ortami olarak kullanilmasinda genis bir kitleye yonelik yapilan bir eylem
olmas1 soz konusudur. Bununla birlikte tekrar olanaginin bulunmasi ve reklamu

475



M. Sezgin, E. Yilmaz / Karabiik Universitesi Sosyal Bilimler Enstitiisii Dergisi, 2019, 9 (2), 472-488

yapilan irtin ve markanin prestijli goziikmesini saglamasi O6nemli avantajlardir
(Odabas1 ve Oyman, 2002: 119).

Televizyon reklamlarmnin reklam verenlere reklamin kullanilacag: kanali ve
saati se¢gme sansi sunmast ve bu yoniiyle farkli saatlerde farkli hedef kitlelere
ulasilmasi s6z konusudur. Giindiiz kusag1 programlarinin izleyicilerine yonelik olarak
yapilacak bir reklam kampanyasmin giindiiz saatlerinde yayinlanmasi ve spor
tirtinlerine yonelik bir reklam kampanyasinin bir spor kanalinda yaymlanmas: ile
hedef kitle rahatlikla secilebilmektedir (Elden, 2016: 229).

En biiyiik dezavantaji ise yiliksek maliyetli olmasi ve mesajlarin gegici olmasidir
(Odabasi ve Oyman, 2002: 119). Televizyon reklamlari i¢in hazirlanan reklam
filmlerinin maliyeti, reklam filminde oynayacak oyuncularn maliyetleri ve ek olarak
bu reklam filmlerini yaymlama maliyeti televizyonun ciddi biitceler isteyen bir reklam
ortam1 olmasim saglamaktadir. Izleyicilerin izledikleri program, dizi veya film reklam
arasina girdiginde bagka islerle ugrasmasi reklamin hedef kitleye ulasamamasin
saglamaktadir(Elden, 2016: 230).

3.2. Unlii Kavram1 ve Televizyon Reklamlarinda Unlii Kisilerin Kullanilmas1

Unlii kavrami Tiirk Dil Kurumu Sézliigii'nde “taninmis, sohretli, meshur, sanli,
namli” seklinde tanimlanmaktadir(http://sozluk.gov.tr/). Tiiketiciler giiniimiizde bir
iriin veya hizmeti satin alirken bir¢ok benzer {iriin veya hizmetle karsilasmaktadir.

Tiiketicilerin segimlerinde {iiriin veya hizmetin sagladigi nesnel faydanin yaninda
driintin sembolik yonii de etkili olmaktadir (Cardakli, 2008: 54). Tiiketiciler {iriin ve
hizmetlerin tasidiklar1 anlamlara da 6nem vermektedirler.

Uzun yillardir reklamlarda {inlilerin kullanilmasi yaygmn kullanilan bir
stratejidir. Bu strateji sayesinde {inliintin toplumdaki sayginhigi ve imajindan
yararlanilmaktadir. Pazarlama calismalarinin basariya ulasmasinda tinlii kisilerin
kullanilmas: 6nemli yer tutmaktadir. Firmalar reklamlarinda kullanilacak iinliintin
belirli bir kitlesinin olmasi ve giivenilir bir imajinin olmasin isterler. Reklamda tiriinii
kullanan iinlii ile duygusal bag kuran kitleleri reklama ve iirtine daha ¢ok giivenir ve
inanirlar (Siker ve Horzum, 2016: 59). Unlii kisilerin reklamlarda kullanilmas:
tiiketicilerin {irtinti daha kolay algilamasini ve daha kolay hatirlamasini saglamaktadir.

Reklamlarda tnlii kisiler kullanilirken, iinlii ile tirtin ve markanin birbirine
uygun olmasi, tinliiniin tanmirhgmimn ytiiksek olmasi, {inliiniin inanilirhgmmn ytiksek
olmasi ve toplumda ki yeri pazarlama stratejisi igin ¢ok énemlidir (Erkal, 2013: 29-32).

Tiirkiye’de televizyon reklamlarmmin neredeyse tamaminda wnlii Kkisileri
gormekteyiz. Rekabet icerisinde ki firmalar reklam filmlerinde iinlii kullanarak var
olmaya ¢alismaktadir. Reklamda yer alan kisinin hedef kitle tarafindan taninmasi ilgiyi
arttirmaktadir (Uzunkaya, 2019: 23).

Televizyon reklamlarinda iinliiler televizyonun sagladig1 esneklikten dolay:
hem goriintiileriyle ve sesleriyle hem de sadece sesleriyle yer alabilirler. Bu tinliileri
hedef kitle goriintiileri olmasa bile sadece sesleriyle taniyabilir (Cardakli, 2008: 58).
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3.2.1. Televizyon Reklamlarinda Unlii Kullanilmasinin Tiiketiciler Uzerine
Etkileri

Tiiketiciler ig¢in satin alma kararlarinda rasyonel faydanin yaninda tirtiniin
tasidigr anlam da etkili olmaktadir. Tiiketiciler tiiketimleriyle ayri bir kimlik
kazanmaktadirlar. Unliiler yasadiklar1 toplumda idol olarak goriilen kisilerdir.
Tiiketiciler idol olarak segtikleri {inlii ile benzer satin alma davranisinda bulunmaya
calisirlar. Tiiketici inlii ile kendini 6zdeslestirdiginde, reklamda {inliiniin kullandig:
tirtinli satin almaya yonelir. Tiiketici dikkatinin {irtine ¢ekilmesi, reklamda oynayan
unliiniin  gekiciligi ile iligkilidir. Unlii kisilerin reklam filmlerinde oynamasl,
tiiketicilerin reklamlari daha kolay hatirlamasma yol agmaktadir. Ikna, satislarin
arttirllmasinda kullanilan 6nemli bir stratejidir. Reklamlarda oynayan iinliiniin ikna
gliciine bagh olarak reklaminda tiiketiciler tizerinde ki etkisi artmaktadir. Tiim bu
etkileri sebebiyle tinlii kullanim1 yaygin kullanilan bir stratejidir (Erkal, 2013: 33-36).

Unlii kisinin hedef kitle tarafindan rol model kabul edilmesi reklamin
amaglarmin gerceklesmesinde onemlidir. Bu kisiler kendilerini rol model alan hedef
kitlelerinin satin alma kararlari tizerinde dogrudan etkilidir (Uyar, 2018: 122).

3.2.2. Televizyon Reklamlarinda Unlii Kullaniminin  Avantajlart  ve
Dezavantajlar

Reklamlarda tinlii kullanilmasimin bir¢ok avantajmin bulunmasmin yaninda
birtakim dezavantajlar1 da bulunmaktadir. Reklamlarda tinlii kullanilmasinin en
biiyiik avantaji hedef kitle {izerinde ilgi uyandirmasi ve dikkat cekmesidir. Ozellikle
yeni bir {irtinlin konumlandirilmasinda iinlii birinin segilmesiyle iirtin daha fazla
cekicilik kazanmaktadir (Ersavas, 2007: 27).

Reklamlarda tinlillerin kullanilmasi, giintimiiz pazarlama diinyasinda ve
medya ortaminda isletmelerin benzer isletmelerden siyrilmasimi ve iletisim giictintin
artmasimi saglar. Firma imaji onarma ve olusturmada da reklamlarda iinlii
kullanilmasi kullanilan bir yoldur. Yabanci iilke pazarlarina giriste de o iilkede taninan
ve sevilen bir {inlii ile ¢alisilmas: biiyiik katkilar saglamaktadir.

Reklamlarda inlti  kullanilmasmnin  avantajlarinin yaninda  birtakim
dezavantajlar1 da bulunmaktadir. Reklamlarda eger dikkat edilmezse iinlii {irtinii arka
planda birakip kendi 6n plana ¢ikabilir. Bu durumda reklam {iriin ve marka yerine
tinliiniin reklamin1 yapmuis olur (Uyar, 2018: 123).

Reklam kampanyasinda tinlii bir kiginin kullanilmas1 biiytik bir biitge
gerektirmektedir. Kampanyada kullanilan iinliiniin imajimnin sarsilmasi, birgok
kampanyada yer almasi sebebiyle toplum goziinde ki inanilirhigini kaybetmesi sz
konusu olabilir. Reklam kampanyasinda kullanilan tinliiniin {iriin ile uyumsuz olmasi
durumunda da kampanyanin etkisi azalacaktir (Ersavag, 2007: 28). Reklamlarda {inlii
kullanilmasinin potansiyel bir riski de tinliintin herhangi bir suga veya olaya karismasi
durumunda markanin da halkin goziinde ki imaj1 sarsilabilir (Cardakli, 2008: 61).
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4. ARASTIRMANIN AMACI VE YONTEMI

Bu calismanin amaci, reklamlarda {inlii kullaniminin tiiketici tizerindeki
etkisinin belirlenmesidir. Reklamlarda iinlii kullamimi firmalarin biiyiik biitgeler
ayirdig bir stratejidir. Bu ¢alismada iinlii kullaniminin tiiketicileri etkileme de basarili
olup olmadig1 anlasiimaya calisilmistir. Tiiketicilerin iinlii kullanimina bakislar
demografik 6zelliklerine gore analiz edilmistir.

Aragtirma amacina uygun olarak, arastirma ile ilgili olusturulan hipotezleri su
sekilde siralamak miimkiindiir.

e HI1: Reklamda Unlii Kullanimina ligkin Goriisler katilimecilarin cinsiyetlerine
gore farklilik gostermektedir.

e H2: Reklamda Unlii Kullanimma Iliskin Gériisler katilimcilarm yaslarina gore
farklilik gostermektedir.

o H3: Reklamda Unlii Kullanimina iliskin Gériigler katilimcilarin gelirlerine gére
farklilik gostermektedir.

e H4: Reklamda Unlii Kullanimma Iliskin Goriisler katilimcilarm egitim
gordiikleri boltimlere gore farklilik gostermektedir.

Arastirmada birincil veri toplama yontemlerinden biri olan anket yontemi
kullanilmistir. Anket formu olusturulurken literatiirde bulunan ¢alismalar incelenmis
ve Erkal'in (2013) ¢alismasinda kullandig1 anket formu iizerinde arastirma amacina
uygun olacak sekilde baz1 degisiklikler yapilarak yararlanilmigtir.

Anket verilerinin degerlendirilmesi asamasinda SPSS programi kullanilmistir.
Toplanan veriler frekans, ytlizde dagilimi, ortalama ve standart sapma degerleri
hesaplanarak analiz edilmistir. Calismanin gegerliligi ve giivenilirligi i¢in Cronbach’s
Alpha testi ve Faktor Analizi yapilmustir. Elde edilen verilerin demografik 6zellikler ile
karsilagtirilmasinda t-Testi ve Varyans analizi kullanilmasgtir.

4.1. Anket Formunun Hazirlanmasi ve Uygulanmasi

Anket formu hazirlanirken bazi sorular oldugu gibi alinmis bazi sorular ise
arastirma amacina ve olusturulan hipotezlere uygun olacak sekilde diizenlenmistir.
Hazirlanan anket formu iizerinde pilot ¢alisma sonrasi bazi diizenlemeler yapilmistir.
Anket formunda katilimclarin demografik o6zelliklerini belirleme amaciyla 5 adet
demografik soru, 8 adet katilimcilarin televizyon ve reklam izleme aligkanliklar ile
reklamlar ile ilgili tutumlarmin saptanmasina yonelik soru ve 8 adet reklamda tinlii
kullanim1 ve satin alma davranisinin Olgiilmesine yonelik likert soru olmak {tizere
toplam 21 soru yer almistir.

Anket formu Usak Universitesi Iletisim Fakiiltesinde bulunan her boliim icin
100 adet olacak sekilde toplam 400 adet uygulanmaistir.

4.2. Arastirma Kapsami

Arastirma evrenini Usak Universitesi Iletisim Fakiiltesi'nde egitim goren
ogrenciler olusturmaktadir. Usak Universitesi Iletisim Fakiiltesi'nde Halkla Iligkiler ve
Reklamcilik, Radyo Televizyon ve Sinema, Gazetecilik ve Yeni Medya olmak {izere
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toplam 4 boliim bulunmaktadir. Arastirmanin 6rneklemini ise, Usak Universitesi
fletisim Fakiiltesi'nde okuyan 400 dgrenci olusturmaktadir.

Aragtirma evrenini Usak Universitesi Iletisim Fakiiltesinde okuyan grencilerin
olusturmasi arastirmanin temel sinirliligidir.

4.3. Arastirmanin Gegerliligi ve Giivenilirligi

Orneklem biiyiikliigiiniin faktdr analizine uygun oldugunun belirlenmesi
amaciyla KMO testi ve verilerin normal dagilima uygun oldugunu belirlemek
amaciyla Barlett kiiresellik testi yapilmistir. Elde edilen sonuglara gore KMO degeri
0,840 c¢ikmistir. KMO degerinin 0,80 iizerinde ¢ikmasi Orneklemin faktor analizi
agisindan yeterliliginin gok iyi oldugu sdylenebilir(islamoglu ve Almiagik, 2016: 423).
Barlett test sonuglarmin (,000) ise anlamli oldugu gorilmiistiir. Faktor analizi
sonucunda 8 ifade tek faktorde toplanmistir. Analiz sonucunda dlgegin 6z degeri 3,18
olarak hesaplanmistir. Tek faktorlii 6lgeklerde varyansin %30dan biiyiik olmas: yeterli
goriilmektedir. Yapilan calismada 6lgegin aciklanan varyans: %39,769 dur.

Tablo 1. Reklamlarda Unlii Kullanimma Iliskin Ifadelere Yonelik Faktor Analizi

ifadeler Faktor Yiikleri
Unliilerin ~ reklamlarda  kullarilmasi, dikkat gekiciligi 77
arttirmaktadir. ’
Unliilerin reklamlarda rol almalari, tiiketicilerin o iiriine ilgi
N ,758
duymalarini saglamaktadar.
Unliilerin yer aldig1 reklamlar diger reklamlara oranla daha
. . ,666
fazla izlenmektedir.
Unliilerin reklamlarda kullanimi, iiriiniin akilda kalicihigim 661
saglamaktadir. !
Reklamlarda tinlii kullanilmasi, iirtiintin tanitimi  agisindan 574
reklamin inandiriciligini arttirmaktadir. ’
Unliilerin imajim taklit eden tiiketiciler, reklamda kullanilan
s e . - N . ,540
tinlii ile kendini 6zdeslestirmekte ve tiiketime yonelmektedir.
Tiiketicilerin bir {iriinii satin almaya istek duymasini saglamak
e s ,529
amactyla tinlii kisiler kullanilmaktadir.
Reklamlarda kullanilan tnliintin  birden fazla firmanin
reklaminda goziikmesi, reklam:i yapilan markaya ait {iriinii 479
satin alma kararinda etkili olmaktadir.
N Min Max Ort SS
Reklamlarda Unlii Kullanimi Olgegi 400 125 5,00 4,08 0,55

Aragtirmada oOlgiim aracimin giivenilirliginin tespiti icin yaygm kullanilan
yontemlerden birisi Cronbach a katsayisidir. Cronbach «a katsayisi 0 ile 1 arasinda bir
deger almaktadir. Katsay1 1’e yaklastikca dlgegin tutarlilign artmaktadir(islamoglu ve
Alniagik, 2016: 292). Bu arastirmada giivenilirlik analizi sonucunda Cronbach o
katsayis1 0,771 ¢ikmastir.
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5. Arastirmanin Bulgular

Bu bélimde Usak Universitesi Iletisim fakiiltesinde okuyan o6grencilerin
ankette bulunan sorulara verdikleri cevaplar analiz edilmis ve tablo halinde
Ozetlenmistir.

5.1. Demografik Bulgular

Katilmailarin demografik 6zellikleri, cinsiyet, yas, egitim gordiikleri boliim,
smif ve gelir kriterlerine gore degerlendirilmistir.

Tablo 2. Katiimcilarin Demografik Ozellikleri

Demografik ve Ekonomik Ozellikler

Cinsiyet Frekans(f) Yiizde(%) Yas Frekans(f) Yiizde(%)
Kadin 224 56 18 ve alt 16 4
Erkek 176 44 19 77 19
Boliim Frekans(f) Yiizde(%) 20 108 27
Halkla Iligkiler ve
Reklamailik 100 25 21 78 19
Radyo,
Televizyon ve 100 25 22 77 20
Sinema
Gazetecilik 100 25 23 28 7
Yeni Medya 100 25 24 ve Ustl 16 4
Sinif Frekans(f) Yiizde(%) Gelir Frekans(f) Yiizde(%)
1.simf 121 30 0-400 TL 49 12
2.smif 126 32 401-800 TL 188 47
3.smif 85 21 801-1200 TL 124 31
4.sinf 68 17 1201 ve st 39 10
Toplam 400 100

Katilimcilarin, %56’s1 kadin, %441 erkektir. %41 18 yas ve alti, % 19'u 19,
%27’si 20, %19'u 21, %20°si 22, %7’si 23 ve %4’ii 24 yas ve lstli yas grubunda yer
almaktadir. Katihmcilarin okuduklar1 boliimde bulunduklar1 smiflara bakildiginda
%30"u 1.smif, %32’si 2.smif, %211 3.smif ve %17’si de 4.sinf ta egitim gormektedirler.
Katilimcilarin gelirlerine bakildiginda %12'unun 0-400 TL, %47’sinin 401-800 TL,
%31’inin  801-1200TL ve %10'unun 1201 TL ve f{isti gelire sahip olduklar
goriilmektedir.

5.2.Katilimcilarin Televizyon ve Reklam Izleme Aliskanliklar:

Katilimcilarin televizyon izleme aligkanliklar1 ve reklam izleme aligkanliklari,
glnliik ortalama televizyon izleme siireleri ve reklam izleme durumlarina gore
degerlendirilmistir.
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Tablo 3. Katilimcilarin Giinliik Ortalama Televizyon Izleme Siireleri

Frekans Yiizde
0-60 dk 268 67
61-120 dk 95 23,8
121-180 dk 29 7,2
181-240 dk 8 2
Toplam 400 100

Ankete katilan katilimcilarin gilinliik ortalama televizyon izleme siirelerine
bakildiginda %67’sinin 0-60 dk, %23,8inin 61-120 dk, %7,2’sinin 121-180 dk ve
%2’sininde 181-240 dk ortalama televizyon izledikleri goriilmiistiir. Arastirmanin
gegerliliginin ve giivenilirliginin saglanmasi icin 6rneklemde ki katihmcilarin arastirma
konusu ile ilgili olmas1 6nemlidir.

Tablo 4. Katilimcilarin Reklam Izleme Aliskanliklar

Frekans Yiizde
lgiyle izlerim 26 6,5
Genellikle izlerim 47 11,8
Hgimi cekerse izlerim 179 447
TV disinda islerle ugrasirim 74 18,5
Kanal1 degistiririm 74 18,5
Toplam 400 100

Katilimcilara televizyon izlerken reklamlar basladiginda ne yaparsiniz? sorusu
sorulmustur. Bu soruya verilen cevaplara bakildiginda %44,7’si ilgimi ¢ekerse izlerim,
%18,5'1 TV disinda islerle ugrasirim, %18,5'i kanali degistiririm, %11,8’i genellikle
izlerim ve %6,5'i ilgiyle izlerim yamitim1 vermistir. Katilmailarin biiyiik cogunlugu
reklam ilgisini ¢ektigi taktirde reklamlari izlemektedir.

5.3.Katilimcilarin Reklamlardan Etkilenebilirligi ve Unliilere Bakis Acilar

Katilmcilarin  reklamlardan etkilenebilirligi ve {inliilere bakis acilar,
reklamlarda etkilendikleri ozellikler, reklam mesaj sunucularinin etkililigi,
hatirladiklar1 reklamdaki oOzellik ve bu 0Ozellik karsisinda satin alma davranisi,
televizyon reklamlarinda tinlii kullanilmasma yonelik tepkileri ve etkilerine gore
degerlendirilmistir.

Tablo 5. Katilimcilarin Reklamlarda Etkilendikleri Ozellikler

Frekans Yiizde
Unlii kullanilmasina 22 5,5
Yayinlanma sikligina 30 7,5
Reklamin verdigi mesaja 199 49,8
Reklamin miizigine 108 27,0
Reklamin sloganina 39 9,8
Kayip 2 0,5
Toplam 400 100
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Katilimcilara reklamlarda etkilendikleri 6zellikler soruldugunda katilimcilarin
949,81 reklamin verdigi mesaja, %27’si reklamin miizigine, %9,8'i reklamin sloganina,
%7,5'1 yaymlanma sikligina ve %»5,5'i de inlii kullanilmasmna yanitini vermistir.
Katilimcilarin reklamlarda etkilendiklerine ozelliklere bakildiginda reklamin verdigi
mesaj en etkili 0zellik olmustur. Reklamda tinlii kullanilmasina cevabinin ¢ok az
verildigi goriilmektedir.

Tablo 6. Katihmcilarm Reklam Mesaj Sunucularmin Etkililigi

Frekans Yiizde
Unlii taninmus kisi 100 25
Halktan tirtinti kullanmis kisi 83 20,8
Konunun uzmani bir kisi 167 41,7
Dis ses 48 12
Kayip 2 0,5
Toplam 400 100

Katilimcilara sorulan reklam mesajim1 kimin vermesinin daha etkili olacag:
sorusuna verilen cevaplarin dagilimina bakacak olursak katilimcilarin %41,7’si
konunun uzmani bir kisi, %25’ tinlti taninmus bir kisi, %20,8"1 halktan tirtinii kullanmig
bir kisi ve %12’side dis ses yanitini vermistir. Reklam sunucularmin kimin oldugu
reklamin tiiketicileri etkilemesi agisindan énemlidir.

Tablo 7. Katilimalarin Son Hatirladiklar1 Reklamda Etkili Olan Ozellik

Frekans Yiizde
Miizik 110 27,5
Slogan 94 23,5
Reklamda kullanilan tinlii 65 16,3
Mesaj 82 20,5
Yayinlanma siklig1 49 12,3
Toplam 400 100

Katilimcilara son hatirladiklar: reklamda etkili olan 6zelligin ne oldugu sorusu
sorulmustur. Bu soruya verilen yanitlara bakacak olursak katilimcilarin %27,5’i miizik,
%23,5'1 slogan, %20,5'i mesaj, %16,3ii reklamda kullanilan nlii ve %1234 de
yaymlanma sikligi yamitini vermistir. Reklamda kullanilan tinlii diger iki ozelligin
arkasinda kalmustir.

Tablo 8. Katilimcilarin Son Hatirladiklar1 Reklam Karsisinda Gosterdikleri Satin Alma

Davranisi
Frekans Yiizde
Satin aldim 46 11,5
Satin almay1 diistinmedim 241 60,2
Satin almay1 diisiiniiyorum 113 28,3
Toplam 400 100

Katilmcilara son hatirladiklar: reklam karsisinda gosterdikleri satin alma
davranist soruldugunda katilimcilarin %60,2’si satin almay1 diisiinmedim, %28,3"i
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satin almay1 diistiniiyorum ve %11,5’i satin aldim yanitin1 vermistir. Katihmcilar son
hatirladiklar1 reklam karsisinda biiyiik oranda satin almayr diisiinmemistir.
Katilimcilarin zihinlerinde reklam hatirlanabilir olsa da reklamin satin almaya
dogrudan yonlendirdigini soyleyemeyiz.

Tablo 9. Katihmcilarin Televizyon Reklamlarinda Unlii Kullanilmasina Yonelik

Tepkileri
Frekans Yiizde
Reklami daha kolay hatirlamama yardimci olur 164 41
Oynayan kisiye bagl olarak reklam daha ¢ok ilgimi ¢eker 81 20,3
Reklam1 yapilan tiriine giivenmemi saglar 41 10,3
Reklam inandiricilik kazanir 24 6
Bu tiir reklamlar beni etkilemez 920 22,4
Toplam 400 100

Reklamlarda tnlii  kullanilmasma iligkin - katilimcilara sorulan soruya
katilimcilarin %41’'i reklami1 daha kolay hatirlamama yardimci olur, %22,4’ii bu tiir
reklamlar beni etkilemez, %20,3’{i oynayan kisiye olan tutumuma bagli olarak reklam
daha ¢ok ilgimi geker, %10,3"ii reklami yapilan {iriine giivenmemi saglar ve %6’s1 da
reklam inandiricihk kazanmir yamitimi vermistir. Reklamlarda iinlii kullanilmasinin
amagclarmdan biri olan reklamin ve {iriintin daha kolay hatirlanmas1 biiyiik oranda
cevap olarak verilmisgtir.

Tablo 10. Reklamlarda Unlii Kullanilmasinin Etkileri

Frekans Yiizde
Uriine olan algimi degistirir 101 25,3
Tutum ve inanglarimi etkiler 61 15,2
Uriinii daha kolay tanimami saglar 160 40
Kisiligimi etkiler 30 7.5
Uriinii satin almaya yénlendirir 46 11,5
Kayip 2 0,5
Toplam 400 100

Reklamda {nlii  kullanilmasinin = satin = alma davramisina  yonlendirip
yonlendirmedigini anlamak amaciyla sorulan soruya katilimcilarin %401 tirtinti daha
kolay tanimami saglar, %25,3'ti iirline olan algimi degistirir, % 15,2'si tutum ve
inanglarimi etkiler, %11,5’i iiriinii satin almaya yonlendirir ve %7,5’i de kisiligimi
etkiler yanitin1 vermistir. Tablo 10’a baktigimizda reklamlarda iinlii kullanimi triinii
satin almaya yonlendirir cevabi diisiik diizeyde katilim bulmustur.
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Tablo 11. Reklamda Unlii Kullanimina iliskin Gériisler

ifadeler N  Ortalama Standart
Sapma

Unliilerin reklamlarda kullanilmasi, dikkat cekiciligi 400 432 0,866

arttirmaktadir.

F.Jrilule.rm& reklamlarda 1:01 almalari, tiiketicilerin o 400 409 0.875

iiriine ilgi duymalarini saglamaktadir.

Unliilerin }.Ier aldig: rel'damlar diger reklamlara oranla 399 412 0,856

daha fazla izlenmektedir.

Unlulei‘m revklamlarda kullanimi, driintin  akilda 308 428 0,803

kaliciligini saglamaktadir.

Reklamlarda inlit  kullanilmasi, trintin  tanitimi 308 3,55 1111

acgisindan reklamin inandiriciligini arttirmaktadir.

Unliilerin imajini taklit eden tiiketiciler, reklamda
kullamilan {#nli ile kendini 6zdeglestirmekte ve 399 412 0,872
tiiketime yonelmektedir.

Tiiketicilerin bir iiriinii satin almaya istek duymasini

saglamak amactyla iinlii kisiler kullanilmaktadir. 397 404 0,504
Reklamlarda kullanilan {inliiniin birden fazla firmanin
reklaminda goziikmesi, reklami yapilan markaya ait 400 4,14 0,830

uriini satin alma kararinda etkili olmaktadir.

Tablo incelendiginde katihmclarm en fazla “Unliilerin reklamlarda
kullanilmasi, dikkat gekiciligi arttirmaktadir.” ifadesini destekledigi goriilmektedir. Bu
ifadenin ortalamasi 4.32’dir. Bu ortalamaya bakarak katiimcilarin bir¢ogunun
reklamlarda {tnlilerin kullamilmasmin dikkat cekiciligi arttirdign goriisiine sahip
oldugu anlasilmaktadir. Katilimcilar tarafindan en az desteklenen goriis “Reklamlarda
unlii kullanilmas: tirtiniin tanitimi agisindan reklamin inandiriciligimni arttirmaktadir”
ifadesi olmustur. Bu ifadeye katihim diizeyi diger ifadelere gore diisitk olmasina
ragmen 3.55 ortalamaya sahiptir. Tablo 11’e bakildiginda reklamlarda {inlii
kullanilmasina iliskin goriiglere katilim ortalamas: yiiksektir.

5.4.Reklamlarda Unli  Kullamminin  Demografik  Ozelliklere  Gore
Karsilastirilmasi

Katilimcilarin demografik ozellikleri ile {inlti kullanimma iliskin gortisleri

karsilagtirilmastir.
Tablo 12. Reklamlarda Unlii Kullanimina Iliskin Gériisleri Cinsiyete Gore Kargsilastiran
T-Test
. Standart Anlamlilik
Cinsiyet N Ortalama Sapma Diizeyi (Sig.)
Kadin 224 4,11 ,513
,231
Erkek 176 4,04 ,607

Tablo 12'de reklamlarda tinlii kullanimina iligskin gortislerin cinsiyete gore
kargilagtiran T-Test gosterilmektedir. Tabloya gore reklamlarda tinlii kullanimimna
iliskin gortislerin cinsiyete gore farklilasmadig1 goriilmektedir. “H1: Reklamda iinlii
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kullanimina iligkin goriigler katilimcilarin cinsiyetlerine gore farklilik gostermektedir”
hipotezi reddedilmistir.

Tablo 13. Reklamlarda Unlii Kullanimina Iliskin Goriisleri Yasa Gore Karsilastiran
Varyans Analizi

Standart Standart Anlamlilik

Yas N Ortalama Sapma Hata Diizeyi (Sig.)
18 ve alt 16 3,92 ,741 ,185

19 77 3,97 ,612 ,069

20 108 4,09 ,616 ,059

21 78 4,08 462 ,052 094

22 77 4,11 ,519 ,059 ’

23 28 4,20 424 ,080

24 ve lizeri 16 4,39 ,303 ,075

Toplam 400 4,08 ,557 ,027

Tablo 13'de reklamlarda {inlii kullanimina iliskin goriisleri yasa gore
kargilagtiran Varyans analizi gosterilmektedir. Tabloya gore reklamlarda {inli
kullanimina iligskin goriislerin yasa gore farklilasmadig: goriilmektedir. “H2: Reklamda
Unlit  Kullanimma 1liskin =~ Goriisler  katilimcilarin yaslarma gore farklilik
gostermektedir.” hipotezi reddedilmistir.

Tablo 14. Reklamlarda Unlii Kullanimina Iliskin Gériisleri Gelire Gore Karsilagtiran
Varyans Analizi

Standart Standart Anlamlilik

Gelir N Ortalama Sapma Hata Diizeyi (Sig.)
0-400 TL 49 4,07 ,705 ,100

401-800 TL 188 4,08 511 ,037

801-1200 TL 124 4,09 ,565 ,050 /996
1201 TL ve {ist 39 4,08 ,556 ,089

Toplam 400 4,08 ,557 ,027

Tablo 14’de reklamlarda tinlii kullanimma iligkin goriisleri gelire gore
kargilagtiran Varyans analizi gosterilmektedir. Tabloya gore reklamlarda {inli
kullanimmna iliskin goriislerin gelire gore farklilasmadigr goriilmektedir. “H3:
Reklamda Unlii Kullammina iligkin Gériigler katilimcilarin gelirlerine gore farklilik
gostermektedir.” hipotezi reddedilmistir.

Tablo 15. Reklamlarda Unlii Kullanimina Iliskin Goriisleri Egitim Goriilen Boliime
Gore Karsilastiran Varyans Analizi

Standart Standart Anlamlilik

Bolim N Ortalama Sapma Hata Diizeyi(Sig.)
Halkla ili§kiler ve Reklamailik 100 3,87 ,546 ,054

Radyo, Televizyon ve Sinema 100 4,13 ,619 ,061

Gazetecilik 100 4,05 ,602 ,060 ,000
Yeni Medya 100 4,28 ,342 ,034

Toplam 400 4,08 ,557 ,027
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Tablo 15’de reklamlarda iinlii kullanimma iliskin goriisleri egitim goriilen
boliime gore karsilagtiran Varyans analizi gosterilmektedir. Tabloya gore reklamlarda
unlit kullanimina iliskin goriislerin egitim goriilen bdliimlere gore farkhilastig:
goriilmektedir. “H4: Reklamda Unlii Kullanimina Tligkin Goriisler katithimeilarin egitim
gordiikleri boliimlere gore farklilik gostermektedir.” hipotezi kabul edilmistir.

6. Sonug

Reklamlarda tinlii kullanim stratejisi uzun stiredir firmalar tarafindan
kullanilmaktadir. Unliiler toplumda saygi goren kisilerdir. Bir iiriin ya da hizmetin
tiiketicilere tanitilmasinda tinliilerin kullanilmas: etkili olmaktadir. Toplumda sayg:
goren kisiler olduklarindan dolay: tiiketicilerin {iriine ya da hizmete giivenmesi ve
ilgilerinin gekilmesi sdz konusudur. Unliiler reklamlarda hem ses hem de ses ve
goriintiileriyle bulunabilirler. Bu galisma Usak Universitesi'nde yapilmis olup iletisim
fakiiltesinde gerceklestirilmistir. Bu calisma ile Usak Universitesi iletisim fakiiltesi
ogrencilerinin reklamda tinlii kullanimma dair diisiinceleri ve tutumlar1 ortaya
¢ikarilmaya calisilmistir.

Tablo 3’e gore katihmcilarin ¢ogunlugu giinliik ortalama 0-60 dakika televizyon
izlemektedir. Tablo 4’e gore Usak Universitesi Iletisim Fakiiltesi 6grencileri biiyiik
oranda reklamlar1 izlemektedir ve izledikleri reklamlarda da en etkili 6zellik reklamin
verdigi mesajdir. Bu da gosteriyor ki reklamlarda {inli kullanilmas: reklamdan
etkilenmekte diigiik katilm alan bir ozelliktir. Tablo 6'ya gore reklam mesajinin
sunucusu konunun uzmani bir kisi olmalidir cevab1 (%41,7) en fazla alinan cevap
olmustur. Tablo 7 ve 8’e gore katilimcilarin son hatirladiklar: reklamda bulunan 6zellik
(%27,5) miiziktir ve bu Ozellik karsisinda katilimcilar (%60,2) satin almay:
diisiinmektedir. Tablo 9 ve 10’a gore reklamlarda tinlii kullanilmas: biiyiik oranda
triiniin kolay taninmasi ve hatirlanmasinda etkilidir. Katilimcalara reklamda tinli
kullanimina iligkin besli likert Olgegine gore sorular sorulmus ve Tablo 11’e gore
“Unliilerin reklamlarda kullanilmasi, dikkat gekiciligi arttirmaktadir.” goriisii en ¢ok
onaylanan goriistiir. Reklamlarda iinlii kullanilmasinin firmalarin amacladigy, tirtintin
akilda kaliciliginin saglanmasi, tinliilerin imajini taklit eden tiiketicileri satin almaya
yonlendirmesi, iiriine kars1 ilgi duyulmasini saglamasi ifadeleri de yiiksek ortalama ile
onaylanmistir. Usak Universitesi Iletisim Fakiiltesi ogrencilerin tinliilerin reklamlarda
kullanilmasina iligkin ifadelerin neredeyse tamamini onaylamustir.

Calismada Usak Universitesi Iletisim Fakiiltesinde okuyan ogrencilerin tinlii
kullanilmasma iliskin goriisleri cinsiyet, yas, gelir ve egitim gordiikleri bolim
ozelliklerine gore arastirilmis sadece egitim goriilen boliime gore bir farklilik
gozlenmistir. H1, H2 ve H3 hipotezleri reddedilmis, H4 hipotezi kabul edilmistir.

Literatiirde ki ¢alismalar ile elde edilen sonuglar1 karsilastirdigimizda Akdeniz
Universitesi iletisim fakiiltesi dgrencilerine yonelik Solak(2016)'1n yaptigi calismada
katilimcilarin  hatirladiklar1 reklam filmindeki trtinti veya hizmeti satin aldig:
sonucuna ulasilmistir. Ayni soru Usak Universitesi iletisim fakiiltesi &grencilerine
soruldugunda ise katilimcilarin satin almay1 diisiinmedigi sonucuna ulasilmistir. Bu
sonuca benzer sekilde Akdeniz Universitesi ogrencileri ile Usak Universitesi
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ogrencileri son hatirladiklar1 reklam oOzelligi konusunda da birbirlerinden
ayrilmaktadir. Demografik oOzellikler karsilagtirildiginda gelir  ortalamalarinin
birbirinden gozle goriiliir oranda farklilastigi goriilmektedir. Reklam izleme
aligkanliklari, reklamda etkilenilen Ozellikler ve reklam mesaj sunucusu yoniinden
benzer sonuglara ulasilmistir. Literatiirde yapilan galismalarda reklamlarda {inli
kullanilmasma iliskin goriislerin cinsiyet, yas ve gelire gore farklilasmadig:
goriilmektedir(Uyar, 2018: 125). Bu calismada da benzer sonuglara ulasilmistir.
Katilimailarin cinsiyet, yas ve gelirleri reklamda iinlii kullanilmasina iligkin goriislerde
etkili olmamigtir. Unlii kavraminin ¢ok genis bir kavram olmasi sebebiyle bu sonuglar
normal kabul edilebilir. letisim fakiiltesi ogrencilerinin reklamlarda tinlii kullanimina
iliskin gortisleri aldiklar1 egitiminde etkisiyle egitim goriilen bolime gore
farklilasmaktadir.

Aragtirma sonuglarina dayanarak yapilabilecek oneriler sunlardir: Reklamlarda
tinlii kullanim stratejisi reklamin hatirlanmasini kolaylastirmakta ve iiriiniin de akilda
kaliclligini saglamaktadir. Bu strateji sayesinde isletmeler iirtin ve hizmetlerine istenen
dikkati cekebilmektedirler. Hedef kitle tarafindan giivenilen ve sevilen {inliilerle
reklam  kampanyalarinda c¢alisilmas:  tiliketiciler = iizerinde istenen etkiyi
birakilabilecektir. Reklamlarda iinlii kullanim stratejisinin satin almaya yonlendirip
yonlendirmedigi arastirmada segilen Ornekleme gore farklilasmaktadir. Farkh
orneklemler iizerinde yapilan galismalarda satin alma davranisi konusunda farkl
sonuglara ulagilmistir. Bu stratejiyi sadece satis miktarimi arttirma amaciyla
uygulayacak isletmelerin bagarisi farkli degiskenlere bagh kalacaktir. Unliilerin iiriin
veya hizmeti satin alma davramsina etkisi sinirlidir. Isletmeler ilk olarak bu stratejiyi
uygulama amaclarini belirlemeli, sonrasinda hedef kitlelerine uygun bir iinli ile
caligmalidir.
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