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MARKALARIN UNLULER VE YOUTUBE FENOMENLERI ILE OLAN ig
BIRLIGININ TUKETICILERIN SATIN ALMA DAVRANISINA ETKISi

Hatice DINLEMEK KOKTAY"
OZET

Markalar artan rekabet ortaminda, tlketici tarafindan tercih edilmek igin cesitli reklam
yontemleri kullanmiglardir. Bu yéntemlerden olan dnli kullanimi ginimuzde de tercih
edilmeye devam etmektedir. Reklamlarda Unlld kullanimina sadece kitle iletisim araglarinda
taninan Unlller degil, buna ek olarak dijitallesmenin getirdigi yeni mecralarda taninan tnluler
de eklenmigtir. Dijital mecralardan birisi YouTube'dir. Video paylasim sitesi olan YouTube,
etkilesimli bir mecradir. Bu mecrada insanlar tarafindan taninip fenomen olan birgok kullanici
mevcuttur. Markalarda bu taninan YouTube fenomenleriyle is birligi icine girmiglerdir. Son
zamanlarda markalarin Unldler ile is birligi reklamli video klip seklinde gérilmektedir. Bu is
birligi érnekleri; kitle iletisim araglarinda taninan Unlilerden Edis, Head and Shoulders igin
“Efsane Sensin” sarkisini, Aleyna Tilki, Cornetto icin “Nasilsin Agkta?” sarkisini seslendirmistir.
YouTube mecrasinda taninan YouTube fenomenlerinden Reynmen Lipton Ice Tea icin “Ela”
sarkisini, Hip Hop sanatgisi Anil Piyanci ve YouTube fenomeni Berk Coskun, Ruffles igin
“Dalgana Bak” sarkisini seslendirmiglerdir.

Bu calismada tiketicilerin, Gnlilerin ve YouTube fenomenlerinin marka is birliklerinden dogan
reklamli video kliplerden etkilenerek satin alma davranisinda bulunup bulunmadiklarini tespit
etmek amaclanmaktadir. Arastirmada anket kullanilmigtir. Aragstirma Akdeniz Universitesi
iletisim Fakiiltesi 6grencileri ve diger fakiilte 6grencilerine uygulanmustir.

Anahtar Kelimeler: Reklamlarda Unli Kullanimi, Reklam, Marka, Satin Alma Davranisi

THE EFFECT OF COOPERATION OF BRANDS WITH CELEBRITIES
AND YOUTUBE PHENOMENES ON THE PURCHASING BEHAVIOR
OF CONSUMERS

ABSTRACT

In an increasingly competitive environment, brands have used a variety of advertising methods
to be preferred by the consumer. The famous use of these methods continues to be preferred
today. Not only celebrities known in mass media, but also celebrities in new channels brought
about by digitalization have been added to the celebrity use in advertisements. One of the
digital channels is YouTube. YouTube, a video sharing site, is an interactive medium. There
are many users in this medium who are recognized by people and are phenomena. Brands
have collaborated with these recognized YouTube influencers. Recently, the collaboration of
brands with celebrities has been seen in the form of advertised video clips. Examples of this
cooperation are; Edis, one of the well-known mass media, sang the song “Efsane Sensin” for
Head and Shoulders and Aleyna Tilki sang the song “Nasilsin Agkta? for Cornetto. Reynmen
Lipton, one of the well-known YouTube influencers on YouTube, sang the song “Ela” for Lipton
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Ice tea, hip hop singer Anil Piyanci and the YouTube influencer Berk Coskun sang the song
“Dalgana Bak!” for Ruffles.

In this study, it is aimed to determine whether consumers, celebrities and YouTube influencers
are affected by advertised video clips arising from brand collaborations. A questionnaire was
used in the research. The research was applied to the students of Akdeniz University Faculty
of Communication and other faculty students.

Keywords: Celebrity Usage on Advertisements, Advertisement, Brand, Buying Behavior.
GIRIS

GunUmiz pazarinda tlketicilerin karsisinda birgok marka ve Grin yer almaktadir. Dijitallesen
dinyada iletisimin hizlanmasi, Uriinlere ulasmadaki rahatlik tiketicilerin daha hizli alisveris
yapmasini kolaylastirmaktadir. Bu hizli ve kolay ulagsim ¢ergevesinde kurumlar ve markalar
rakiplerinden farklilik ortaya koyarak tiiketicilerin dikkatini gekmeye ve satin alma davranisini
gerceklestirmeye calismaktadirlar. Kurumlar ve markalar pazarda uzun sureli yagsamak igin bu
yarig ortaminda cegitli faaliyetlere bagvurmaktadirlar. Bu faaliyetler arasinda reklam yer
almaktadir (Tibet, 2019, s.1). Reklamin birgok tanimi bulunmaktadir. Genel bir tanim olarak
reklam; bir Griin veya hizmetin belli bir Gcret karsihginda hem geleneksel medya hem de dijital
medya araciligiyla genis kitlelere duyurulmasidir. Bu duyurumun amaci; Urin veya hizmete
karg! pozitif bir algi olusturarak, tiketiciyi satin alma davranisina tesvik etmektir (Okumus,
2015, s.3-4).

Kurumlar tarafindan reklam tanimi, markalarin ikna yéntemini kullanarak, bir trin veya hizmet
mesajinin dogru kanalla ve dogru bir mesaj icerigiyle tlketicilere iletiimesidir. Tuketiciler
tarafindan reklam ise, bir Grinin nereden, nasil ve ne kadar fiyatla alinacagi konusunda
bilgilendirici ve ydnlendirici olan, tlketicinin bircok marka ve Urln arasindan dogru tercih
vermesine yardimci tanitim faaliyetleridir (Kocabas ve Elden, s.13-14). Bir diger reklam tanimi,
kurumlarin Uriin veya hizmetini belirli bir Gcret karsihginda amaglari dogrultusunda cesitli
mecralarda paylasarak tliketicilere iletmektir. Kisisel olmayan ve kim tarafindan yapildigi belli
olan iletisim aracidir (Kuguk vd. s.187).

Reklamin amaci tuketicilerin algisinda Uriin ve hizmet hakkinda dikkat ¢ekerek, markanin
farkhligini ortaya koymaktir (Madhusanka, 2017, s.2). Bir drin ya da hizmetin gerek kitle
iletisim araclari gerekse yeni medya araglarinda yayinlanarak, tiiketicide Griin ve hizmet
hakkinda etki birakip satigi gergeklestirmek reklamin bir diger amaclarindandir (Babacan,
2015, s.60).

Tuketicilerin reklamlardaki Grint ya da hizmeti satin alma davranisinda bulunmasina iten bir
sebep vardir. Bu sebepler arasinda fiziksel, psikolojik ve sosyal boyutlari olan tiketicilerin
istekleri, arzular yer almaktadir. isletmeler de bu nedenleri duygusal ve rasyonel olarak
reklama yansitip tlketicilere sunar. Bu sunma igslemi reklam cekicilikleriyle gerceklesmektedir
(Elden ve Bakir, 2010, s. 79). Cekicilik, tlketicinin duygusal ya da rasyonel yanini etkilemek
icin reklam mesajina da bu dogrultuda yerlestirilen, reklam mesajinda olmazsa olmaz olan bir
kavramdir (Elden ve Bakir, 2010, s. 75).

Yeshin (1998: 152) reklam cekiciligini; “Reklamlarin tliketicilerin ilgi ve dikkatlerini gekmek,
hislerine etki etmek icin kullandigi temel dayanak ya da yaklasim” olarak tanimlamaktadir.
(Elden ve Bakir, 2010, s. 76).

Bircok reklam cekicilik turleri mevcuttur. Reklam sektoérinde kullanilan mesaj ¢ekicilik tlrlerine
baktigimizda; Grin/hizmet ozellikleri, karsilastirma, tasarruf, kithk, sihir, mizik, cinsellik,
erkeksilik/kadinsilik, mizah, popdulerlik, givenlik, ahlak, milliyetcilik/vatanseverlik, macera,
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genglik, olgunluk, merak, nostalji, sicaklik, modernlik, dogallik, saglik, ¢cevrecilik, sosyal statd,
kolektiflik/bireysellik, 6zgurlik, duristlik, basari, korku, sok, sugluluktur (Elden ve Bakir, 2010,
s. 89-90).

Reklam cekicilikleri duygusal gekicilik ve rasyonel cekicilik olarak ikiye ayrilmaktadir.
Reklamda arin o6zellikleri ve fiyatina vurgu yapilarak drinun faydasi 6n plana cikartilacaksa
rasyonel cekicilik kullanilir. Tidketicinin marka veya drunle duygusal bir yakinlik kurup,
tlketicilerin duygularina seslenme amaci varsa duygusal cekicilik kullaniimaktadir. Duygusal
cekicilik, rasyonel c¢ekicilikten daha fazla kullaniimaktadir. Bunun nedeni, ayni tGrGndn birden
fazla marka adi altinda pazarda yer almasindan dolayidir. Tlketicilerin de bu Grtinler arasindan
secim yapmasi gerekmektedir. Bu da rasyonel ¢ekicilik yerine duygusal gekicilik kullanmayi
gerektirmektedir (Esiyok, 2017, s.645).

Rasyonel gekicilik, Urinun ya da hizmetin 6zellikleri, faydasini, iglevini, fiyatini, kullanim
olanaklarini tiketiciye bilgi vererek anlatmaktir. Bu gekicilik tiketicinin en dogru ve mantikli
karar vermesini, reklamda tlketiciye yarar saglayacak sekilde anlatilarak tuketiciyi ikna
etmektedir (Cemoglu, 2019, s.58-59).

Duygusal cekicilik, tiketicilerin korku, cinsellik, mizah, endise, heyecan, ask, mutluluk gibi
tiketicilerin duygu durumlarina seslenerek, tlketiciyi satin alma davranisina iter. Reklamda
cinsellik, mizah, korku ve muzik en ¢ok kullanilan duygusal cekicilik tarleridir (Kaya, 2019,
s.35).

ilk olarak reklamda cinsellik, reklami yapilan {riin ve hizmette kadin ve erkek viicudunu
kullanarak, cinsel duygu ve isteklerle Urini bagdastirarak tiketicilerin arzularina seslenip
onlari ortaya ¢ikarmasini saglayip satin alma davranigina gétiren bir ¢ekicilik ttridir. Bagka
insanlar tarafindan begenilip, romantizm ve yakinhk isteyen tiketiciler, cinsellik kullanilan
reklamlardan etkilenerek sanki Urind ya da hizmeti kullandiinda, satin aldiginda cinsel
yasamda da tatmin olma iggldustyle kendini Griin ve hizmetle bagdastirmaktadir (Elden ve
Bakir, s. 155). Reklamdaki urtn cinsellikle alakali olmasa bile parfum reklamlari, araba
reklamlari gibi reklamlarda tiketiciyi etkilemek igin cinsellik reklamla iligkilendirilir.

Tom Reichert (2003, ss. 13-27) reklamda cinsel gekiciliklerin kullanimini bes sekilde
gerceklestigini sdylemektedir. Bunlar, c¢iplaklik/giyiniklik, cinsel davranis, fiziksel cekicilik,
cinsel géndermeler, gizil (gomili) cinselliktir (Elden ve Bakir, 2010, s. 176).

ikinci olarak reklamda mizah kullanimina baktigimizda, reklamlarda tlketicileri etkileyerek
onlari ikna etmek kolay bir is olmadigi icin mizah kullanimi ikna etmede etkili ve eski bir
yontemdir. Reklamda mizah kullaniminin etkileri, reklamin farklihgini ortaya koyarak, arin ve
markanin reklamda iletilen mesajin tlketiciye olumlu bir sekilde gecerek, Urindn ya da
hizmetin satis amacini gerceklestirmektedir (Elden ve Bakir, 2010, s. 215).

Reklamda mizah kullanimi dogru ve etkili kullanildiginda tlketicilerin bu kullanimi agizdan
agiza iletisim yoluyla birbirine aktararak, eglencenin, sakanin konusulmasini saglar. Tuketiciler
bir ortamda, bir muhabbette konusulacak seyler ararlar. Bu aradiklari muhabbet de reklamda
mizah kullaniminda yer almaktadir ve reklam yayindan kalktiginda bile etkisini surdurerek hem
tlketiciler igin eglenceli bir konu hem de satin alma davranisina goéturen bir unsur olarak
karsimiza cikmaktadir (Elden ve Bakir, 2010, s. 216). Reklamda mizah c¢ekiciliginin
kullanilmasi, macera yagsayan gercek ya da hayali reklam karakterleri, komik fotograflar, ses
tonu, mizik gibi isitsel 6geler, baslik, slogan, reklam metni seklinde yansitilmaktadir (Elden ve
Bakir, 2010, s.232).

Reklamda korku cekiciligi, tiketicinin sagligini, yasamini, degerli esyalarini kaybetme
korkusuna seslenerek, tiketiciyi harekete gegirme ve ikna etmeye calisir (Cemoglu, 2019,
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s.67). Korku cekiciligi gegmisten gunimuize sigara, alkol, uyusturucu gibi sagliga zararli
maddelerin kullanimini azaltmak igin kullaniimisgtir (Elden ve Bakir, 2010, s.279). Reklamlarda
korku cekiciligi fiziksel, sosyal ve kisisel olarak ¢ grupta toplanir. Bu korku cekicilikleri
tlketiciyi uyandirarak tehdit olusturmakta ve satin alma davranisina gétirmektedir. (Elden ve
Bakir, 2010, s. 298).

Son olarak muzik cekiciliginin kullanimi reklamlarda birinci ve destekleyici bir unsurdur.
TUketicinin Urln ya da hizmet reklaminda yer alan muzikle reklamin akilda kaliciligi
artmaktadir. Tuketicilerin duygularina muzikle seslenerek, onlara dinlerken zevk vererek
tiketiciler acisindan reklami dikkat cekici yapmaktadir. Arastirmalar mizik cekiciliginin
reklamda kullaniimasinin, kullanilmayan reklamlara goére tliketiciyi daha fazla ikna ettiklerini
ortaya koymuslardir (Elden ve Bakir, 2010, s. 97).

Satin alma davranisi etrafinda kullanilan bu c¢ekicilikler reklamda énemli bir konumdadir ve
reklam stratejileri icin markalar tarafindan kullaniimaktadir. Reklam stratejilerinden olan dnli
kullanimi reklamlarda siklikla basvurulan bir ydéntemdir. Bu ¢alismada Unli kullanimi ve marka
is birlikleri yer almaktadir. Bu Unld kullanimi ile karsimiza ¢ikan is birliklerinde, sanatgilar ve
YouTube fenomenlerinin marka ve urln igin sarki yazip klip gekmesi diger reklamda Gnli
kullanimlarindan farkhlik gostermektedir. Clnkl bu is birliklerindeki reklamlar insanlarin
duygularina seslenen duygusal gekicilik olan mizik gekiciligiyle verilmektedir.

REKLAMDA UNLU KULLANIMI

Markalar blytyen pazarda surekli yeni ve farkli reklam yéntemleriyle tlketiciye ulasmak
istemektedirler. Reklamlarin tuketicilere ulastirimasinda birgok yontem bulunmaktadir. Yeni
olmayan ama gunimizde hala kullanilan ve en etkili ydntemlerden birisi Gnla kullanimidir.
Unldilerin begenilen, ilgi gekici, giivenilir bir konumda yer almasindan dolay birgok firma bu
yontemi tercih etmektedir. Reklamlarda, Unliler markalar i¢cin marka elgisi konumunda yer
alarak, tuketicinin zihninde Urlind, Unld ile bagdastirarak satin alma davranisina
yoneltmektedirler (Solak, 2016, s.258).

Unldi kisiler, basarilariyla tiiketicilerin géziinde deger kazanmis bir konuma gelerek, tiiketicilere
glven vermektedirler. Bu glven araciligiyla tnlilerin reklamda oynamasi, tuketiciler géziinde
guvendigi kigi Urun ve hizmeti tanittigi igin, Grtnin ve hizmetin kendine uygun oldugunu
distinerek satin almak istemektedirler. Cinki gegmisten glinimuze kitle iletisim araglarinda
uzun yillar yer almis dnluler, tuketiciler Uzerinde sanki kendilerinden biriymis gibi bir algi
olusturmaktadirlar. Ginimuzde Unlu kavrami sadece kitle iletisim araglari Gzerinden taninmis
ve Unll olmus kisiler ile sinirlandiriimamaktadir. Ayni zamanda internette bir anda glindeme
disen insanlar da artik Unlu kategorisine girmektedirler. Bunun yaninda sosyal medyada
birgok takipgisi bulunan ve “fenomen” olarak adlandirilan Gnlenmis kisiler de vardir (Tibet,
2019, s.5).

Reklamda, Unll kisi, profesyonel uzman ve tipik tiketici olmak tzere Gg¢ Unliu kullanimi tipi
vardir. Reklamlarda unli kisi (Ornegin; sarkici, sporcu, oyuncu vb.) meslek alanlarinda
basarilar elde etmis ve bu basarilariyla taninmis kisilerin kullaniimasidir. Profesyonel uzman;
aldigi egitim sayesinde reklamda oynadigi Urtin ve hizmet konusunda bir uzmanliga sahip ve
artin ve hizmet hakkinda yeterli bilgi verir konumda olan kisilerdir. Son olarak tipik tiketici; Gnli
olmayan ama reklamlarda oynatilan kigilerdir. Pepsi tadim reklamlarinda inli olmayan, normal
tlketici konumunda olan insanlarin oynatilmasi tipik tiketiciye bir érnektir (Tibet, 2019, s.5).

Reklamda Unlller drin ve hizmete uygun olarak secilmelidir. Aksi takdirde tuketici drinle
unlayd birbiriyle iliskilendiremeyebilir. Ornegin; Bepanthol Baby pisik kremi reklami icin Pelin
Akil ve Anil Altan ciftinin yeni dogan ikizleriyle birlikte Bepanthol Baby reklaminda oynamalari
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Urtin ve Unla kullanimini bagdastirmaktadir. Bu kullanim tiketiciye daha inandirici bir sekilde
gecmektedir.

Satin alma davranisini etkileyen Gnli kullaniminin dogru kullaniimasi markaylr amacina
ulastirmaktadir. Bu Unld kullanimlari igin bazi modeller gelistiriimistir. Bu modeller kaynak
guvenirlik modeli, kaynak cekiciligi modeli, duygusal katilim modeli ve anlam transfer modeli
olmak Uizere 4 kategoriye ayrilmaktadir (Khalid ve Siddiqui, 2018, s.11).

ilk olarak, 1951°de Hovland ve Weiss, 1991’de Ohanian, 2007°de Liu vd. tarafindan gelistirilen
kaynak guvenirlik modeli; Unluntn guvenirligi ve uzmanhgi ile ilgilidir. Tuketiciler agisindan
glvenirlik cok édnemlidir. Tiketicilerin Unliye gliven duymasi markaya da given duymasini
saglar. Unlii, oynadidi reklamdaki marka, (iriin veya hizmete kars! tiiketicilerin inandiricihigini
artirdigi igin, tiketicilerde distince degisikligi yaratmaktadir. Diger bir alan olan uzmanlik alani,
markalar igin énemli bir kavramdir. Unliiniin bir konuda uzman olmasi ve Griin veya hizmeti
tiketicilere uzman bilgisiyle aktarmasi, tuketicileri ikna etmekte ve Urin veya hizmeti satin
aldirmaktadir (Khalid ve Siddiqui, 2018, s.11-13).

ikinci olarak, 1977'de Baker & Churchill, 1979'da Chaiken, 1984’'te Debevec & Keman
tarafindan gelistirilen kaynak c¢ekiciligi modeli ise; Unlilerin fiziksel gekiciligi ve gorinumleri,
tiiketicilerin ilgisini gekecek gliglii bir modeldir. Unlllerin fiziksel gekicilikleri (viicut, sag rengi,
boy, kilo vb) tliketici Gzerinde bir imaj yaratmaktadir. Markalar, tiketiciler Gzerinde etkili olmak
icin Unlulerin fiziksel gekiciligini kullanmaktadir. Boylece Unlilerin fiziksel ¢ekiciliklerinden
etkilenen tiketicilerin reklam mesajlarindan etkilenme olasiigi da artmaktadir (Khalid ve
Siddiqui, 2018, s.11-13).

Uglincl olarak, 1999'da Cronley vd., 2004'te Silvera &Austad tarafindan gelistirilen duygusal
katilim modeli; Gnlindn Grin veya hizmeti onaylamasi, desteklemesi ve sevip kullanmasidir.
Tuketicilerin, Unlller ile arasinda duygusal bir bag vardir ve bu duygusal bag tuketicileri
etkilemektedir. Unliler, bir Griin veya hizmeti onayladigi takdirde, tiketiciler de bu duruma
duygusal olarak yaklasip urin veya hizmeti satin almaktadirlar. Bu duygusal bag o kadar
gugludur ki bir GnlG, bir Grind onaylamadigi takdirde o drlne kargi tlketicilerin olumsuz
dusinceler geligtiriimesiyle sonuclanacaktir (Khalid ve Siddiqui, 2018, s.12-13).

Son olarak McCracken (1989) tarafindan yapilan anlam transferi modeli; bir Griin veya hizmetin
Unla vasitasiyla tuketiciye aktarilmasidir. Marka ile UnlU arasinda anlamli bir uyum olmasi
gerekmektedir. McCracken anlam transfer modelini (i¢ asamada ortaya koymustur. Birinci
asamada mesaj, Unlu kisilerden markaya aktarilir, ikinci asamada ise Unlinin markaya
aktardi§i mesaj tiketiciye goénderilir. Uglincli asamada, tiiketiciye gdnderilen bu mesaj,
tlketicinin satin alma davranisini etkileyerek, markaya karsi bir satin alma niyeti
olusturmaktadir (Khalid ve Siddiqui, 2018, s.12-13).

SATIN ALMA DAVRANISI

Satin alma davranisi, bireylerin kendi ihtiyaglari ya da keyifleri dogrultusunda, pazardaki bir
arini ya da hizmeti, planh veya plansiz bir sekilde Ucret karsihdinda satin almasi ve
kullanmasidir. Yani satin alma niyetiyle baslayip satin aldiktan sonraki davranisina kadar
uzanan surectir. Satin alma davranisinda bulunan bireyler artik tlketici konumundadirlar.
Tulketici hangi trln ya da hizmeti tercih edecegine karar verdikten sonra bu (riin ya da hizmet
icin secim yapma slrecine satin alma davranisi denmektedir (Zeyrek, 2015, s.100).

Satin alma davranisini etkileyen bazi faktorler vardir. Bu faktorler Comert ve Durmaz’a gore
kiltdrel, sosyal, kisisel ve psikolojik faktorler olmak izere dérde ayrilir. Kiltlrel faktorler; kultdr,
alt kaltdr ve sosyal siniftir. Sosyal faktorler ise danisma gruplari, aile, rol ve stattlerdir. Kigisel
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faktorler, yasam doénemi, meslek, ekonomik o6zellikler, yasam tarzi ve Kkisiliktir. Psikolojik
faktorler ise gidileme, algilama, 6grenme, inang ve tutumlardir (Gudil, 2014, s.5).

Satin alma davranisinin gergeklesmesi uzun bir slirece dayanmaktadir. Satin alma karar
sureci bese ayrilmaktadir. Bu slrecler, ihtiyaglarin fark edilmesi, bilgi toplama veya
alternatiflerin olugturulmasi, alternatiflerin degerlendirilmesi, satin alma karari ve son olarak da
satin alma sonrasi davranisidir (Yilmaz, 2019, s.26-27).

Tuketiciler satin alma davranisi siirecinde ilk olarak ihtiyaclari fark etmektedirler. Bu ihtiyaglar
aclik, susuzluk gibi fizyolojik ihtiyaclarin yaninda, koku gibi dis uyaricilar tarafindan dogan
ihtiyaclar da olabilir. Bu uyaricilar tiketiciye ihtiyaglari konusunda farkindalik saglar (Yilmaz,
2019, s.27).

intiyaglar fark edildikten sonraki agsamada ise alternatiflerin olusturulmasi yani Uriin ya da
hizmet hakkinda bilgi toplama stireci ortaya ¢ikar. Tuketici ihtiyaglari dogrultusunda segenekler
arasindan bilgiler toplamaya baslar. Bu bilgiler driin ve hizmete nereden ve nasil ulasacagi,
Ucretinin ne oldugu gibi bilgilerdir. Tlketici birgok Griinle karsi karsiya kaldiginda, trlnlerden
birini satin almak igin bazi seg¢eneklere basvurmaktadir. Bu segenekler, etrafinda iletisim
kurdugu insanlar, reklamlar ve Urinu satan satis yerleridir (Okumus, 2015, s.66).

Tulketicinin alternatifleri olusturduktan sonraki asamasi alternatiflerin degerlendiriimesidir.
Alternatiflerin degerlendiriimesi tuketiciye gore farkhlik gdstermektedir. Bunun sebebi
tlketicinin UrGin ve hizmeti faydaya gére mi aldigi ya da renk, sekil gibi hosa gitme durumuna
gOre mi aldigina gore 6znel olarak farklilagsmasidir. Diger 6nemli bir noktaysa tuketici Griin ve
hizmeti hemen satin almayacaksa alternatifleri degerlendirmede daha fazla vakti olacaktir. Bu
surecte de gecmis tecribeleri, markaya dair yorum ve gorisleri, ¢evresindeki insanlarin
dusincelerini degerlendirmede etkili olmaktadir (Gudil, 2014, s.23).

Alternatif Grun ve hizmetler degerlendirildikten sonra hangi triin ve hizmetin satin alinacagina
karar verilme asamasina gelinir. Karar verilirken birgok ydnlendirme bulunmaktadir. Tiketici
bu yénlendirmeler neticesinde Uriin ya da hizmeti nereden, nasil alacagina karar verdikten
sonra Urunud maddi karsiligini 6deyerek satin almasini gerceklestirmektedir (Okumus, 2015,
S.67).

Tlketici satin alma davranigini gergeklestirdikten sonra sure¢ bitmemekte ve satin alma
sonras! davranigi ile son bulmaktadir. Bu son slUre¢ markalar i¢cin ¢ok buylk bir énem
tasimaktadir. Clnku tuketici Urlin ya da hizmeti satin aldiktan sonra memnun olup olmamasina
gére markaya geri bildirim yapmaktadir. Markaya geri bildirim yapilmasa bile gevresindeki
diger tUketicilere memnunluk derecesini paylasmaktadir. Markalar tiketicinin Grin ya da
hizmetten memnun olmadigi geribildirimini aldiklarinda Urin ya da hizmette degisiklige
gidebilmektedirler. Uriin ya da hizmetleri hakkindaki olumsuz gériinen konuda olumsuzlugu
giderebilmektedirler. Eger tuketici Urin ya da hizmetten memnun olmussa da markalar,
tlketicinin ayni Urln ve hizmeti tekrar satin alma ihtimalinin oldugunun bilincinde hareket
ederler (Yilmaz, 2019, s.31).

REKLAMDA UNLU KULLANIMININ SATIN ALMA DAVRANISINA ETKiSi

Bireyler ¢cevresindeki insanlari rol model almaya klguklikten itibaren baslamaktadirlar ve yasi
kag olursa olsun bireyin rol model alma siireci hep siirmekte olan bir eylemdir. ilk énce anne
ve baba, daha sonra okul arkadaslari, 6gretmenleri, akrabalari seklinde gitmektedir. Bireyler
cevresindeki insanlardan sonra geleneksel ve dijital medyada taninan Unlaleri rol model
almaya baslamiglardir. Geleneksel medya araglarinda, bireylerin rol model aldiklari Gnlilerle
herhangi bir etkilesim kurma ihtimali distkti. Ama dijital medya ile ortaya ¢ikan yeni Unltler
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ve bu unlulerle iletisim kurmanin kolaylhdi, bireyleri bir Gnliyu rol model almaya daha ¢ok
itmistir (Solak, 2016, s.264).

Bireyler rol model aldiklari Unlilere hayran olmaktadirlar. Unlllerin kiyafetlerini, yediklerini,
ictiklerini, gezdikleri yerleri taklit etmek istemektedirler. Unlilerin gogu kisi tarafindan
bedenilmesi, taninmasi bireyleri etkileyen nedenlerden biridir. Bireyler de ¢ogu kisi tarafindan
bedenilmek ve taninmak isterler. Bu istek bireyleri, Gnlilerin kullandiklari Granleri, satin aldigi
urtnleri, reklamlarini yaptiklari Grinleri sirf Gnliler gibi olmak icin, tnlilere benzemek igin satin
almaktadirlar. Bunun bilinci olan markalar bu ylzden dnluler ile is birligine girmektedirler.

MARKALARIN UNLULER VE YOUTUBE FENOMENLERI iLE OLAN i$ BIRLIiGi
Aleyna Tilki ve Algida Cornetto is Birligi: Nasilsin Agkta!

Aleyna Tilki Algida Cornetto ile 2019 yazinda is birligi icerisine girerek “Nasilsin Askta!”
sarkisini seslendirmistir. Aleyna Tilki’'nin klipte Ug¢ farkli gérinimi mevcut ve bu g farkli
gorandm Cornetto’nun g farkli dondurmasiyla iligskilendirilmistir. Bu iliskilendirmede ilk olarak
kavun ve limon sosu aromali dondurmayi “Cornetto Cilgin Asik” ile konumlandirarak,
dondurmanin sari rengi klip icerisinde bolca kullanilmistir. ikinci riin olan portakall gikolata
sosu ve beyaz gikolata aromali dondurmayi “Cornetto Gézlu Kara Asik” ile konumlandirarak,
dondurmanin siyah rengi dondurmanin siyah rengi klip igerisinde bolca kullanilmistir Uglincii
artn olan cilek sosu ve beyaz cikolata aromali dondurmayi “Cornetto Romantik Asik” ile
konumlandirarak dondurmanin pembe rengi klip icerisinde bolca kullaniimistir Sarkinin sézleri
Cornetto dondurmasinin klipteki konumlandirmasiyla uyumlu olarak yazilmigtir.

Edis Gorgiilii ve Head & Shoulders is Birligi: Efsane Sensin

Edis Goérguli ve Head & Shoulders Mayis 2019°da is birligi icerisine girerek Edis “Efsane
Sensin” sarkisini seslendirmistir. Bu sarki Head & Shoulders’in sponsoru oldugu A Milli
Basketbol Takimi i¢in hazirlanmis olup FIBA 2019 Basketbol Dinya Kupasi boyunca
desteklemek amaciyla yapilmis bir sarkidir. Head & Shoulders’in ‘Dinyanin 1 Numarali
Sampuani’ konumlandirmasi sarki sézlerinde yerini almistir. Ayrica sarki sozleri igerisinde
markanin &zelliklerine yer verilmistir. Klipte Griin gogu yerde gdsterilmis ve markanin rengi olan
mavi renk klibin ana rengi olarak kullaniimigtir.

Reynmen ve Lipton Ice Tea is Birligi: Ela

YouTube fenomeni Reynmen ve Lipton Ice Tea Temmuz 2019°da is birligi icerisine girerek
Reynmen “Ela” sarkisini seslendirmistir. 31 saniyelik Lipton Ice Tea tanitim videosunda
Reynmen havuzdan c¢ikip Lipton Ice Tea igmekte ve markanin “Kolaya Kagma” sloganini
sOyleyerek reklam yapmaktadir. Ela sarkisi i¢in ¢ekilmis olan kilipte, klip baglarinda Reynmen
kalkip Lipton Ice Tea alir ve iger. Baslangigla birlikte Grlin klipte iki yerde gdsterilmektedir.
Ancak diger is birliklerinde oldugu gibi sarki sézlerinde Lipton Ice Tea ile ilgili s6zler yer
almamaktadir.

Anil Piyanci-Berk Coskun ve Ruffles is Birligi: Dalgana Bak!

Hip-hop sanatcisi Anil Piyanci ve YouTube fenomeni Berk Coskun Temmuz 2019°'da Ruffles
markasi ile is birligi icerisine girerek “Dalgana Bak” sarkisini seslendirmiglerdir. insanlarin,
diger insanlardan utanmadan istedigi sarkiyi dinlemesini, Ruffles cipsinin dalga olma 6zelligi
ile birlestirerek “istedigini dinle, Ruffles’le dalgana bak” konumlandirmasiyla eglence amagli
bir klip ortaya konulmustur. Klipte Griin sik sik gosteriimekte ve Urln tiketilmektedir. Sarki
s6zlerinde Urin seklinin dalga olmasiyla iligkilendirilen dalgana bak s6zleri yer almaktadir.
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ARASTIRMA TASARIMI VE YONTEM
Arastirmanin Onemi

Arastirmanin iki 6nemi bulunmaktadir. Son zamanlarda reklamlarda Gnli kullaniminin artmasi
markalari farkli bir GnlG kullanimi sekline itmektedir. Bu kullanim, insanlarin duygu durumlarina
hitap eden duygusal cekicilik tlrlerinden olan muzik ¢ekicilik tarGyle ortaya cikmaktadir.
Markalarin sanatgilarla is birligi, bilinen reklam yontemleriyle degil, reklamli video kliplerle
olmustur. Reklamli video klip; Unlulerin markalar ile ig birligi yaparak, trtine yonelik, sarki yazip,
seslendirip klip ¢cekmesiyle meydana gelmektedir. Markalarin Unlilerle olan video Kklip is
birligini, literatirde karsilayacak bir kavram bulunmamaktadir. Reklamli video klip terimi
literatirde yer almamaktadir. Bu terim literatire benim 6nerdigim bir kavramdir. Arastirmada
yer alan reklamli video Klipler, literatlrdeki diger GnlG kullanimi ve satin alma iligkisinden
farkhidir ve bu farkllik arastirmanin birinci Gnemidir. Reklam stratejileri konusunda egitim alan
iletisim faklltesi 6grencilerinin ve egitim almayan diger fakllte 6grencilerinin GnlG kullanimi ve
satin alma iligkisinin karsilastiriimasi arastirmanin ikinci énemidir.

Arastirmanin Amaci

Bu arastirmanin amaci tuketicilerin, Unldlerin ve YouTube fenomenlerinin marka is
birliklerinden dogan reklamli video kliplerden etkilenerek satin alma davraniginda bulunup,
bulunmadiklarini tespit etmektir. Ayrica iletisim fakultesinde bu alanla ilgili egitim alan
ogrenciler ile farkli fakultelerde bu alan ile ilgili egitim almayan 6grencilerin fenomen ve marka
is birliklerine bakis acilari ve satin alma davraniglari arasindaki farklari ya da benzerlikleri
ortaya koymaktir.

Arastirmanin Sinirhhgi

Aragtirmanin sinirliligi Akdeniz Universitesi 6grencileridir.
Arastirma Sorulari

Reklamli video kliplerin tiketici satin alma davranigina etkisi var mi?

iletisim fakiiltesi ve diger fakilte 6grencileri arasinda satin alma davranisina iligkin
farkliliklar/benzerlikler var midir?

iletisim fakdiltesi égrencileri Gnlii kullanimindan diger fakiilte dgrencilerine goére daha az
dizeyde etkilenmekte midir?

Arastirmanin Evreni ve Orneklemi

Aragtirmanin evreni Akdeniz Universitesi dgrencileridir. Arastirmanin érneklemini iletigim
fakiltesi dgrencileri ile diger fakllte 6gdrencileri olusturmaktadir. Bu arastirmada olasilikli
olmayan teknikler iginden kotali érneklemi segilerek toplam 200 kisi icin 100 kisi iletisim
fakultesi 6grencilerine ve 100 kisi diger fakulte 6grencilerine uygulanmigtir.

Aragtirmada 6rneklem olarak Akdeniz Universitesi 6grencilerinin segilmesinin birkag sebebi
bulunmaktadir. Oncelikle, arastirmacinin bu égrencilere kolayca ulagabilmesi, veri toplama
surecini hem zaman hem de kaynak agisindan verimli hale getirmistir. Bunun yani sira, iletisim
fakultesi 6grencileri ile diger fakdilte édrencilerinin dahil edilmesi, farkli bakis agilarini analiz
etme ve karsilastirma yapma imkani saglamistir. iletisim fakiiltesi 6grencileri, reklam stratejileri
ve medya iceriklerine yonelik daha yuksek bir farkindaliga sahip olabileceginden, diger fakiilte
ogrencilerinin goérusleri ile kiyaslanarak kapsamli bir degerlendirme yapilmasi hedeflenmistir.
Bu sekilde, arastirma hem konuyla ilgili derinlemesine bir analiz sunmakta hem de farkh
gruplarin algilarinin karsilastiriimasina olanak tanimaktadir.
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Veri Toplama Araci

Veri toplama araci olarak nicel veri ydontemlerinden olan anket kullaniimistir. Anket formu 3
baliim ve 29 sorudan olugmaktadir. Birinci bélimde demografik sorular yer almaktadir. ikinci
bolimde reklamh video Kliplerle ilgili sorular sorulmustur. Uglinci bdlimde Gnli kullaniminin
satin alma davranisina etkisine iliskin 16 adet likert dlgedi sorusu sorulmustur. Likert sorulari
Muneeba Khalid ve Dr. Danish Ahmed Siddiqui'in Ahmed’in (2018) Impact Of Celebrity
Endorsement On Consumer Buying Behavior Towards Beauty Soap in Karachi City
makalesinden ¢evrilmis ve kullaniimigtir.

Verilerin Degerlendirilmesi

Veri analizinde SPSS 21 paket programi kullaniimigtir. Anket sorularina frekans analizi,
ortalama analizi, T testi ve korelasyon analizi uygulanmistir.

BULGULAR

Demografik Ozelliklere iliskin Bulgular
Tablo 1. Demografik Ozelliklere iliskin Bulgular

Frekans Ylzde
Cinsiyet Kadin 113 %56,5
Erkek 87 %43,5
18- 20 70 %35
Yas 21-23 104 %52
24 - 45 26 %13
. lletisim 100
Fakulte Diger 100
200 - 500 32 %16
Ortalama Bireysel 501 - 800 45 %22,5
Harcama 801 - 1500 98 %49
1501 - 10000 25 %12,5

“Tablo 1”de géruldugu gibi katiimcilarin yaslari 18 ve 45 araliginda degismektedir. Bu yas
araligindaki ortalama 21,5tir. Katilimcilarin ortalama en disuk aylik harcamasi 200 TL, en
yluksek aylik harcamasi ise 10000 TL'dir. Bu harcamalarin aylik ortalamasi 1124 TL'dir.

Reklaml Video Kliplere iliskin Bulgular

Tablo 2. Sarkilarin fakiltelere gore dinlenme oranlari

Anil Piyanci — Berk

Aleyna Tilki Edis Reynmen Coskun
Nasilsin Agkta? Efsane Sensin Ela D
algana Bak!
iletigim Fr?kans 54 19 62 14
Yizde %45,4 %51,4 %42,5 %424
Diger Fr?kans 65 18 84 19
Yizde %54,6 %48,6 %57,5 %57,6

“Tablo 2"ye gore diger fakilte 6grencileri, sarkilari iletisim fakiltesi 6grencilerine gore fazla
dinlemektedirler. Aleyna Tilki, Nasilsin Askta? sarkisini iletisim fakdltesi ve diger fakultelerden
toplam 81 kisi dinlememistir. Edis, Efsane Sensin sarkisini iletisim faklltesi ve diger
fakultelerden toplam 163 kisi dinlememistir. Reynmen, Ela sarkisini iletisim fakiltesi ve diger
fakultelerden toplam 54 kisi dinlememistir. Anil Piyanci ve Berk Coskun, Dalgana Bak sarkisini
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iletisim fakultesi ve diger fakultelerden toplam 167 kisi dinlememistir. Bulgulara gére sarkilari
dinlemeyenlerin orani, dinleyenlere gore daha fazladir.

Tablo 3. Reklamli video kliplerin fakultelere gore izlenme oranlari

Aleyna Tilki Edis Reynmen Anil Piyanci — Berk
. Coskun
Nasilsin Askta? Efsane Sensin Ela
Dalgana Bak!
iletisim Frekans 49 14 56 10
¥ Yiizde %47,6 %48,3 %42,7 %47,6
Digier Frekans 54 15 75 11
9 Yiizde %52,4 %51,7 %57,3 %52,4

“Tablo 3”e gore diger fakdlte dgrencileri, reklaml video klipleri iletisim faklltesi égrencilerine
gore fazla izlemektedirler. Aleyna Tilki, Nasilsin Askta? video klipini iletisim fakultesi ve diger
fakultelerden toplam 97 kisi izlememistir. Edis, Efsane Sensin video klipini iletisim fakultesi ve
diger fakulltelerden toplam 171 kisi izlememistir. Reynmen, Ela video klipini iletisim fakultesi ve
diger faklltelerden toplam 69 kisi izlememistir. Anil Piyanci ve Berk Coskun, Dalgana Bak
video Klipini iletisim fakultesi ve diger fakultelerden toplam 179 kisi izlememistir. Bulgulara gére
reklamli video klipleri izlemeyenlerin orani, izleyenlere gore daha fazladir.

Tablo 4. Sarkilarin fakiltelere gére sevilme oranlari

Aleyna Tilki Edis Reynmen | ANt Piyanci —Berk
. Coskun
Nasilsin Askta? Efsane Sensin Ela
Dalgana Bak!
iletisim Frekans 30 8 28 4
$ Yiizde %60 %411 %42,2 %57,1
Dider Frekans 20 9 34 3
9 Yiizde %40 %52,9 %54,8 %42,9

“Tablo 4"te goéruldigu gibi iletisim fakultesi 6grencileri Aleyna Tilki’'nin sarkisi ve Anil Piyanci-
Berk Coskun’un sarkisini diger fakultelere gore fazla dinlemektedirler. Diger fakulte 6grencileri
ise Edis ve Reynmen’in sarkisini iletisim fakultesi 6grencilerine gore fazla dinlemektedirler.
Buna ragmen bulgulara gore, fakdilteler arasinda sarkilarin sevilme oranlarinda ¢ok buytk bir
fark bulunmamaktadir.

Tablo 5. Reklamli video kliplerin fakultelere gore sevilme oranlari

Anil Piyanci — Berk

Aleyna Tilki Edis Reynmen Coskun
Nasilsin Askta? Efsane Sensin Ela D
algana Bak!
iletigim Frgkans 19 8 25 2
Yuzde %55,9 %50 %438,1 %50
Diger Frekans 15 8 27 2
Yizde %441 %50 %51,9 %50

“Tablo 5”e gore, reklamli video kliplerde her iki fakilte 6grencileri de Edis ve Anil Piyanci-Berk
Coskun’nun reklamli video Kliplerini ayni oranda sevmektedirler. iletisim fakiiltesi 6grencileri,
Aleyna Tilki'nin reklamh video klipini, diger fakulte 6grencilerine goére fazla severken, diger
fakilte 6grencileri Reynmen’in reklamli video klipini iletisim fakultesi égrencilerine goére daha
fazla sevmektedirler.
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Aleyna Tilki Edis Reynmen | ANt Piyanci —Berk
. Coskun
Nasilsin Agkta? Efsane Sensin Ela
Dalgana Bak!
iletisim Frekans 17 27 16 9
¥ Yizde %50 %62,8 %43,2 %40,9
Digier Frekans 17 16 21 13
9 Yiuzde %50 %37,2 %56,8 %59,1

“Tablo 6”ya gore diger fakuilte 6grencileri Reynmen ve Anil Piyanci-Berk Cogkun’u, iletisim
fakultesi 6grencilerine gore daha fazla sevmektedir. Aleyna Tilki'yi iki fakilte 6grencileri ayni
oranda severken, Edis'i iletisim fakiltesi 6grencileri daha fazla sevmektedirler.

Tablo 7. Reklamli video Kliplerde reklami yapilan Grtnlerin fakultelere gore fark edilme oranlari

iletisim Fakiiltesi Diger Fakulteler
Frekans 61 54
Yuzde %53 %47

“Tablo 7’ye gore iletisim fakultesi 6grencileri reklamh video kliplerde reklami yapilan drinleri,
diger fakulte 6grencilerine gére daha ¢ok fark etmektedirler. Reklamli video kliplerde reklami

yapilan Urdnleri toplamda 85 kisi fark etmemistir.

Tablo 8. Reklamli video kliplerde reklami yapilan Grtnlerin fakultelere gore satin alma istegi

iletisim Fakiiltesi Diger Fakulteler
Frekans 61 54
Yuzde %53 %47

“Tablo 8”e goére her iki faklltede hemen hemen ayni satin alma istedi orani vardir. Reklaml
video kliplerde reklami yapilan Urlnlerin toplamda 187 kiside satin alma istegi uyanmamistir.

Tablo 9. Reklamli video kliplerde reklami yapilan Grtnlerin satin alinma oranlari

iletisim Fakiiltesi Diger Fakulteler
Frekans 61 54
Yuzde %53 %47

“Tablo 9”a gbre satin alma davranigi, iletisim fakiltesi 6grencilerinde daha fazla olmaktadir.
Reklamli video kliplerde reklami yapilan trlnleri toplamda 185 kisi satin almamisgtir.

Tablo 10. Sarkiyl sdyleyen Unlilerle reklamli video kliplerde yer alan Grin ve markalari birbiriyle
iliskilendirme oranlari

iletisim Fakiiltesi Diger Fakulteler
Frekans 61 54
Yizde %53 %47

“Tablo 10”a gore iletisim fakultesi 6grencileri, sarkiyi sdyleyen tnlilerle reklamli video kliplerde
yer alan Urin ve markalari, diger fakulte ogrencilerine gore daha fazla birbiriyle
iligkilendirmistir. Sarkiy1 sdyleyen unlulerle reklamlh video kliplerde yer alan Griin ve markalari
birbiriyle iliskilendirmeyen toplamdaki kisi sayisi ise 167°dir.
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Tablo 11. Likert Sorularinin Ortalamasi ve Standart Sapmasina iliskin Bulgular

£
S S g ] Q.
2 N ) £ ]
S 2 > | & | ¢
S g £ |28
S| €] 8 |°] 5
n
1. Unli kullanimi bir markay! fark etmemi saglar. %55 %16 %29 3,24 | 1,27
2. Ozellikle Gnlller tarafindan reklami yapilan Griinlerin o o o
iyi kalitede olduguna inanirim. %10,5 | %18,5 Hr1 2,02 11,03
Cs’:.atslr?\;(ldllglrrr]rl bir GnlG bir markayi onayliyorsa, o markayi %14 %21 %64.5 | 2,16 | 1.11
4. Sevdigim bir Gnlundn bir markayi onaylamasi o o o o
markaya olumlu bir imaj katar. %034 %22,5 | %435 | 2,78 | 1,23
5. Unli kullanimi markayi tanimama yardimci olur. %53 | %18,5 | %27,5 | 3,22 | 1,23
gé\l;lrl;lrt:llglrgl f|ethk“s;I cekiciligi tuketici satin alma %32 | %195 | %485 | 2,65 | 1,38
ZikLiJlglrL”erm guavenilirligi, tuketici satin alma davranigsimi %415 | %195 | %38 | 297 | 1,33
SikLiJlglrulerln uzmanligi tiketici satin alma davranigimi %425 | %235 | %34 | 3,03 | 128
25\?;;#|g||l:r:]|u2tlgil;::]e olan tutkusu, tiketici satin alma %24 %23 %53 | 251 | 1,21
10. Unliye duydugum sempati Gnliiniin onayladidi Grin o o o
icin satin alma davranisimi etkiler. %25,5 | %25,5 %49 | 2,57 | 1,21
11. Reklamda Unliinin fazla gérinmesi tuketici satin o o o
alma davranisimi etkiler. %185 | %21,5 %60 1230 | 1,22
12. Uriin 6zellikleriyle eslesen Ginlii (herhangi bir sporcu,
oyuncu, sarkicl, politikaci vb.) tiketici satin alma %32 | %28,5 | %39,5 | 2,78 | 1,17
davranigimi etkiler.
i1hS;i.mI'~\;‘eliI:Ina;lrE]IL\Snedkeﬁor kliplerdeki Urtnleri satin alma %165 | %205 | %63 | 2.22 | 1,21
;gku!'\;s:ﬁn;gxgﬁg kliplerdeki Uriinu bir magazada %29 %29 %42 | 2,74 | 114
;rSérE:rI:]laor;zlsl\g?reo kliplerdeki GrtinG bir magazada %205 | %23 | %565 | 2.40 | 1,18
;FrﬁaRrilrltaer;\l/lilzgdegrkhplerdekl unlilerin varhi@i Grinleri %185 | %29 | %525 | 2.40 | 1,07
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Tablo 12. Fakiiltelere gore bir markanin fark edilmesi

Fakulteniz? N Mean Std. Deviation Std. Error
Mean
Unli kullanimi iletisim 100 3.4700 1.13222 11322
bir markayi Diger 100 3.0200 1.36315 .13632
fark etmemi
saglar.

“Tablo 12"ye gore iletisim fakiiltesi 6grencileri ve diger fakilte 6grencilerinin “Gnli kullanimi bir
markayi fark etmemi saglar’ sorusu arasinda sig.005 seviyesinde anlamli bir farklihk tespit
edilmigtir. iletisim fakiltesi 6grencilerinin, diger fakiilte égrencilerine gdre nli kullaniminin
markayi fark etmesi 0,4’lUk bir farkla fazla olmaktadir.

Tablo 13. Unli kullaniminin markanin fark edilmesini saglamasiyla reklamli video kliplerdeki triinlerin
satin alinma iligkisi

Reklamli video
kliplerdeki Urunleri
satin alma ihtimalim
yuksektir.
Unld kullanimi bir Pearson Correlation 1 297
markaysf;glr:ftmem' Sig. (2-tailed) .000
N 200 200
Reklamli video Pearson Correlation 297 1
kliplerdeki Grtnleri
satin alma ihtimalim Sig. (2-tailed) .000
ylksektir.
N 200 200
**, Correlation is significant at the 0.01 level (2-tailed).

“Tablo 13”e godre UnlGd kullaniminin bir markay: fark etmeyi saglamasiyla reklamli video
kliplerdeki Urtnlerin satin alinmasi ihtimali arasinda p:001 seviyesinde pozitif yénde anlamli
bir iliski ortaya ¢ikmistir. Unlii kullaniminda bir marka fark edildikge reklamli video kliplerdeki
urnlerin satin alinmasi da artmaktadir. Unlii kullaniminin bir markayi fark etmeyi saglamasiyla
reklamli video kliplerdeki Grtnlerin satin alinmasi arasinda zayif bir iligki vardir (r: ,297).

SONUC

Markalarin Gnltler ve YouTube fenomenleri ile is birliklerinden dogan reklamli video klipler son
zamanlarda tercih edilen farkl bir reklam yéntemidir. Reklamli video Kliplerin, iletisim fakultesi
ve diger fakilte 6grencilerinin satin alma davranisina etkisi arastiniimis ve farklilik/benzerlikler
ortaya konulmustur. Arastirma sorularindan birincisi reklamh video kliplerin tiiketici satin alma
davranigina etkisinin olup olmamasiydi. Reklamli video kliplerde yer alan urdnleri,
katimcilarin 114°G fark ederken, 85'i fark etmemektedir (bkz. Tablo 7). Bu drlnleri 13 Kigi
almak isterken 187 kiside urlinleri satin alma istegi uyanmamistir (bkz. Tablo 8) ve toplamda
15 kisi bu Urinleri satin alirken 185 kisi satin almamaktadir (bkz. Tablo 9). Reklamli video
Kliplerde yer alan urlnleri katilimcilarin %7,5’i satin almigtir. Bulgulara gore, reklamli video
kliplerin tlketici satin alma davranisina blyuk bir oranda etkisi olmamaktadir.

Arastirma sorularindan ikincisi olan iletisim fakultesi ve diger fakilte 6grencileri arasinda satin
alma davranigina iligkin farkliliklarin ve benzerliklerin olup olmamasi ise bulgular sonucunda,
benzerliklerin yer aldigi ama farklliklarin da gok olmadigi ortaya ¢ikmistir. Sarkilarin dinlenme
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oranlari (bkz. Tablo 2), video kliplerin izlenme oranlari (bkz. Tablo 3), sarkilarin (bkz. Tablo 4),
video Kliplerin (bkz. Tablo 5) ve sarkilari seslendiren Unlulerin sevilme oranlari (bkz. Tablo 6),
arastirmaya gore iletisim fakiltesi 6grencileri ve diger fakilte 6grencileri arasinda hemen
hemen benzer sonuglari ortaya ¢ikarmistir.

Reklam stratejileri konusunda 6grenim alan iletisim fakultesi 6grencilerinin, reklam stratejileri
konusunda 6grenim almayan diger fakulte 6grencilerinden, bu konuda daha fazla bilgi
birikimine sahip oldugu disinilmektedir. Arastirmanin son sorusu olan iletisim fakultesi
ogrencileri, unld kullanimindan diger fakulte 6grencilerine gére daha az dizeyde etkilenip
etkilenmemesi, arastirma sonuglarina goére farkli bir bulgu ortaya ¢ikarmistir. Diger fakulte
ogrencilerinin, reklamli video kliplerde yer alan Unli kullanimindan, iletisim fakultesi
ogrencilerine goére daha ¢ok etkilenmeleri beklenirken, iletisim fakultesi 6grencilerinden az
etkilendikleri bulgular dogrultusunda ortaya konulmustur. Tiketici satin alma davranigini,
iletisim faklltesi &grencileri %66,7’lik bir oranla, diger fakulte o6grencilerinden fazla
gerceklestirmiglerdir (bkz. Tablo 9).

Unli kullanimi igin geligtirilen, (Unlilerin fiziksel gekiciligi, uzmanhgi, givenirligi, Unliye
duyulan sempati ve urin o6zellikleriyle eslesen unlller) kaynak guvenirlik modeli, kaynak
cekiciligi modeli, duygusal katilim modeli ve anlam transfer modeline goére, katilimcilar bu
modellerde yer alan Unli 6zelliklerinden ¢ok buyuk bir sekilde etkilenmemekte ve buyuk
oranda satin alma davraniginda bulunmamaktadirlar (bkz. Tablo 11).

Arastirma sonuglari, reklaml video Kliplerin tuketici satin alma davranisina etkisinin dusik
oldugunu ortaya koymustur. Bu bulgu, Elden ve Bakir'in (2010) reklamda kullanilan duygusal
cekiciliklerin, 6zellikle muzik cekiciliginin etkili oldugunu belirten c¢alismasiyla kismen
uyumluluk géstermektedir. Ancak bu galismada, reklamli video kliplerde kullanilan tnlalerin,
tiketicilerin satin alma davranigina beklenenden daha az etki ettigi gdzlenmistir. Benzer
sekilde, Khalid ve Siddiqui’nin (2018) kaynak guvenirlik modeli ve duygusal katihm modeline
iligkin bulgulari, Gnlulerin guvenilirliginin ve duygusal bagin tuketici satin alma davranigi
Uzerindeki etkisine isaret etmektedir. Ancak bu arastirmada, tuketicilerin GnlUlerin
guvenilirligine ragmen satin alma davranisinda bulunmadigi sonucuna ulasiimistir.

Bulgular, tiketicilerin satin alma davranisini etkileyen diger faktorlerin (fiyat, Grun 6zellikleri,
bireysel ihtiyaglar gibi) daha glcli oldugunu 6ne siren Okumus’un (2015) calismasiyla
uyumludur. Ayrica, iletisim fakuiltesi 6grencilerinin reklam stratejileri konusunda daha bilingli
olmalarina ragmen satin alma davranisinda diger fakilte 6grencilerinden buylk 6lgtide
ayrismamasi, Solak'in (2016) “teorik farkindahdin davraniga donusmesi” slrecinin zayif
olduguna dair bulgulariyla paralellik gdéstermektedir.

Bu arastirma, reklamli video kliplerin satin alma davranigi Gzerindeki etkisinin sinirli oldugunu
gostermekte ve literaturdeki benzer calismalarin bazi bulgularini dogrularken, farkhhklar
agisindan da tartisma zemini sunmaktadir.

iletisim fakultesi 6grencileri ile diger fakilte 6grencilerinin satin alma davraniglari arasinda
belirgin farkhliklar gbézlenmemistir. Aksine, iki grup arasinda genel anlamda benzerlikler
bulunmaktadir. Bununla birlikte, iletisim fakiltesi 6grencilerinin satin alma davranigi, diger
fakulte 6grencilerine kiyasla kiglk bir farkla daha ylksek ¢ikmistir. Ayrica, iletisim fakultesi
ogrencileri, bir markayi fark etme konusunda diger fakilte 6grencilerinden daha basarilidir.
Ancak genel olarak degerlendirildiginde, reklamli video Kkliplerin tuketicilerin satin alma
davranigi Uzerinde kayda deger bir etkisi olmadi§i sonucuna ulasiimistir. Bu arastirma
bulgularinin, 6grencilere, akademisyenlere ve bu alanda g¢alisanlara katki saglayarak literatire
yeni bir bakis agisi sunmasi beklenmektedir.
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