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ARTICLEINFO

Isletmeler arasi rekabetin yogunlagmasi neticesinde tutundurma elemanlar1 Snemini arttirmaktadir.
Ozellikle reklamlar icin harcanan para her gecen giin daha fazlalasmakta, farkli mecralarda
yayinlanan reklamlarin sayisi ¢ok biiyiik boyutlara ulagmaktadir. Bu durum tiiketicileri reklamlara
kars1 daha kayitsiz kalmaya itmektedir. Firmalar insanlarin ilgisini ¢ekebilmek i¢in reklamlarda
taninmig kigilerin imajimmdan yararlanmak istemekte ve onlarla birlikte reklam kampanyalar
diizenlemektedir. Bu ¢alismada {inlii kullaniminin tiiketiciler tarafindan nasil algilandig1 konusuna
deginilmistir. Insanlarin tanmmus kisileri reklamlarda gérdiiklerinde neler diisiindiikleri ve bunun
satin alma tercihlerini nasil sekillendirdigi ¢aligmanin ana konularini olusturmaktadir. Bu amagla
tiiketiciler {izerine bir anket ¢alismasi uygulanmis ve reklamda {inlii kullanimi konusu aragtirilmistir.
Elde edilen sonuglara gore reklamlarda taninmis kisilerin kullanimmin tiiketicilerin ilgisini
¢ekmektedir. Ancak bunun saglanmasi igin isletmelerin bazi konulara dikkat etmeleri
gerekmektedir.
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The importance of promotional elements has been increasing as a result of the intensifying
competition among businesses. Especially the amount of money spent for ads has been steadily
rising, and the number of ads circulating in different environments has reached significant levels.
This situation leads consumers to remain ever more indifferent to ads. By organizing advertising
campaigns with celebrities, companies desire to benefit from their image in their ads in order to
attract more attention by people. The current study deals with how the use of celebrities for this
purpose is perceived by consumers. The main themes of the study comprise what people think when
they see famous people in ads and how this shapes their buying preferences. In this context, a
questionnaire was administered to consumers to collect data about the utilization of celebrities in
ads. According to the findings of the study, the use of famous people in ads attracts the attention of
consumers. However, there are a few points that businesses should consider to succeed in this.

1. Giris

baglamiglardir. Aslinda toplum tarafindan taninan insanlarin
bir reklam malzemesi olarak kullanilmasi olduk¢a eski

Reklam igletmelerin belirli bir mecrada bedelini 6deyerek
tiiketicilere ulagsmak i¢in gergeklestirdigi ikna edici iletisim
mesajlara verilen isimdir (Wells, Moriarty ve Burnett,
2006: 5). Tutundurma mesajlarinin artmasi reklamin etkisini
ve dikkat ¢ekme Ozelligini azaltmaktadir. Bu nedenle
isletmeler tiiketicileri etkilemek ve onlara giiven vermek igin
reklam kampanyalarinda {inli kisilere yer vermeye
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tarihlere dayanmaktadir. 18. yy’da Amerika’da Avrupali
kraliyet ailesi mensuplar1 takma dis ve ilag reklamlarinda
kullanilmaya baslanmistir (Petty ve D’Rozario, 2009: 37).
1800’1 yillarin ikinci yarisindan itibaren ise Thomas Edison
ve 13. Papa Leo, Vin Mariani markasinin reklamlarinda yer
almistir (Keel ve Nataraajan, 2012: 609-703). Unlii kisilerin
reklamlarda boy gostermesi firmanin inandiriciligim
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arttirmakta, marka sadakati ve degerini etkilemektedir.
Tiiketiciler kendi kisilikleriyle 6zdeslestirdikleri  ve
sevdikleri bir kisinin referans olmasiyla satin alma aninda
yasadiklar1 kaygi ve kararsizlig1 azaltmaktadir.

Yapilan bu ¢alismada reklamlarda tinli kisi kullaniminin
tilketiciler tarafindan nasil algilandig1 arastirilmaktadir.
Toplum tarafindan taninan kisilerin rol aldigi reklamlar
izlenmekte midir? insanlar bu reklamlara nasil yaklasmakta
ve satin alma kararlart bundan nasil etkilenmektedir? Gibi
sorulara yanit aranmaya calisilmig, 300 kisi lizerine bir anket
calismasi uygulanarak, cesitli analiz yontemleriyle konu
aragtirtlmigtir.

Calisma kendi icerisinde 7 bolimden olugsmaktadir. Birinci
boliimde giris, ikinci bolimde reklamda {inlii kullanimina
iliskin literatiir igtincii boliimde arastirmanin hipotezlerine
yer verilmistir. Dordiincii bolimde aragtirmanin 6nemi ve
amact yer almaktadir. Besinci bolimde arastirmanin
yontemi, 6rneklemi ve verilerin analizinin nasil yapildigin
aciklayan yontem kismi altinct bolimde arastirmanin
bulgular1 yer almaktadir. Son bélimde ise ¢alismanin
verilerine dayanilarak olusturulan sonug ve tartigma kismi
bulunmaktadir.

2. Literatiir Taramasi

Reklam, tiiketicilerin {iriinii satin almasi i¢in tesvik eden,
onlar1 zorlama olmadan markaya yonlendiren, isletmelerin
pazarlama stratejilerinin nemli bir pargasidir. Iletisimin
kural ve kaynaklari sayesinde ve onun ¢izdigi sinirlar
iceresinde tiiketicilere ulagsmay1 hedeflemektedir (Okay ve
Okay, 2005: 27). Ayrica reklamlar marka tercihini
belirlemek i¢in bir sponsor tarafindan fikirlerin, tiriinlerin ya
da hizmetlerin tanitilmasi ve sahsi olmayan ydntemlerle
sunulmasidir (Kotler ve Keller, 2009: 538). Reklamlarda
rekabetin artmasi firmalar1 farkli stratejilere itmektedir.
Tiiketicilerin zihninde yer edinmek, bilgi vermek, onlar1 ikna
ederek satis1 kolaylastirmak igin isletmeler g¢esitli yaratici
yontemlere basvurmaktadir. Kitle iletisim araglarinin
kullanilarak insanlarda istenilen davramis degisikligini
yaratmak i¢in en sik kullanilan yOntemlerden biri
reklamlarda taninms kisilerin kullanilmasidir (Aggarwal ve
Dang, 2004: 61 ).

Tanmmis kisiler halka mal olmus, yasantilari ya da
calismalar1 nedeniyle bir¢ok kisi tarafindan bilinen
insanlardir. Bu insanlarin popiiler olma nedenleri eglence,
spor, sanat, is diinyasi gibi alanlardan geliyor olmalaridir.
Unlii kisiler toplum tarafindan seviliyor olmalar nedeniyle
reklamcilar  bu  duyguyu markalara  ydnlendirmek
istemektedir. Unliilerin rol aldig1 tanitimlar tiiketicilerin
reklamlara kars1 ilgisizligini ve dikkat daginikligim
gidermek igin kullanilmaktadir (Vardarh, 2014: 4). insanlar
tam olarak reklamlarda neye inanacaklarim
bilmediklerinden toplumda belirli bir yer edinmis kisi ya da
uzmanlarin referanslar1 satin alma kararlar1 tizerinde etkili
olabilmektedir. = Boylece tiiketiciler = karar  verme
mekanizmasinda  yasanan  gerginligi = ve  sikintiy1
azaltabilmektedir (Sandage ve Fryburger, 1983: 257).

Reklamlarda taninmig kisilerin kullanilmasi firmalara biiyiik
kazanclar saglamaktadir. Amerika’da yillik olarak taninmis
kisilerin reklamlarda oynamast i¢in 1 milyar dolar
harcanmakta, buna karsilik bu iiriinlerin satisindan 20 milyar
dolar kazanilmaktadir (Tagyiirek, 2010: 130).

Referans gruplar kisinin kendisi tarafindan sectigi Ozel
topluluklar oldugu igin bunlarin davranis sekilleri ve
yontemleri insanlarin karar verme mekanizmalar1 iizerinde
etkilidir. Tiiketicilerin referans gruplara gore karar verdigini
gosteren birgok calisma bulunmaktadir.  Insanlar fikir
liderleri tarafindan tavsiye edilen, toplumda itibar
saglayacaklarma inandiklar: iiriin ve hizmetleri satin almak
istemektedir (Tasyiirek, 2010: 130). Unlii kisiler ya da
uzmanlar bu referans grubunun bir pargasit ise satin alma
kararlart {izerinde dogrudan bir etkiye sahip olacaklardir.
Burada 6nemli olan nokta star olarak goriilen kisinin tiiketici
tarafindan bir rol model olarak kabul edilmesidir.

Yapilan bazi ¢aligmalarda tiiketicilerin markalari sanki birer
gercek kisiymis gibi algiladiklar1 goriilmiistiir. Bunun nedeni
pazarlama iletisiminin bir markaya insani 6zellikler vermeye
caligmasindan kaynaklanmaktadir (Aaker, 1997: 347). Unlii
kisilerin reklamlarda oynamasi reklami daha dikkat cekici
hale getirirken, marka bilinilirligini de arttirmakta, reklama
bir eglence unsuru saglamaktadir (Rodriguez, 2008: 85).
Firmalarin rekabet unsuru olarak gordiikleri {inli kullanimi
tiiketici zihnine direk olarak etki etmektedir. Tiim reklam
filmlerinin yaklagik % 25’inde {inlii ya da uzman kisiler rol
almaktadir (Erdogan vd., 2001: 39-48). Kotler’e gore
isletmeler kendi isimlerini parlatmak i¢in taninmis kisilerin
sohretlerini 6diing almaktadir (Dogru vd. 2013: 56).

Reklamlarda iinli  kullaniminin  igletmenin  reklam
faaliyetlerine bazi katkilar1 vardir. Bunlar soyle siralanabilir
(Erdogan vd., 2001: 39-43; Erkal, 2013: 32-36);

(i) Firmanin imajin1 arttirir.

(i) Markanin daha genis kitlelere ulasmasini saglar.

(iif) Markanin tiiketici zihninde yeniden konumlanmasini
saglar.

(iv) Unlii kisilerin reklamlarda oynamasi tiiketicilerin
dikkatini toplar ve reklamin daha fazla izlenilmesine
neden olur.

(v) Global c¢apta diizenlenen tamitim kampanyalari
acisindan Unlii kullanimi reklamin daha giiglii
olmasini saglar.

(vi) Model olma ve taklit etme yoluyla 6grenmeyi saglar.

(vii) Tiketicilerin markaya olan giivenini ve sadakatini
arttirir.

(viii) Reklamin akilda kaliciligini ve hatirlanmasini saglar.

Uriin ile tanimus kisi arasinda mutlaka bir iliskinin olmas1
gerekir. Bu nedenle uygunluk &nemlidir. Ornegin sporla
ilgili bir drin tamtiminda diinyaca {inlii bir sporcu
kullanilabilir. Ya da ¢ocuklarla ilgili bir reklamda taninmig
ebeveynler yer alabilir. Onemli olan iiriinle {inlii kisi arasinda
bir bagm olmas1 ve birbirine yakismasidir (Simsek ve Imran,
2001: 356).

Hakimi vd. (2011) tarafindan yapilan bir ¢alismaya gore
reklamda rol alan iinlii kisinin g¢ekici, giivenilir ve uzman
olmasi ile marka imaji arasinda pozitif bir iliski soz
konusudur. Dolayistyla {inli kullanimi1 kadar reklamda rol
alan inlinin kim oldugu ve ozellikleri de Onemlidir
(Seimiene ve Jankovic, 2014: 90-104).

Hatali kisilerin reklamlarda kullanilmasi iiriine fayda degil
zarar verebilir. Kotil bir olaya karismis, basarisizlik yagamis
ya da bir skandalla adi amlan birisinin reklamlarda
kullanilmas1 marka imajini zayiflatarak, iiriiniin basarisini
olumsuz etkileyebilir (Ortancil, 2002).
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Reklamlarda iinli kullammmi konusunda dikkat edilmesi
gereken bagka bir noktada bazi tanitimlarda {inlii olan kisinin
reklam1 yapilan iirtinden daha 6n plana c¢ikmasidir. Bu
durumda firma yerine inli kisi kendi reklamimi yapmis
olmaktadir. Ayrica {inlii kisinin baska bir¢ok reklamda yer
almasi da olumsuz sonuglar dogurmaktadir. Ozellikle ayni
sektorde farkli igletmelerin reklamlarinda yer alan {inliler
tiketicilerde kafa karigikligina sebep olmakta, markanin
inandiriciligina zarar vermektedir.

Ulkemizde ve diinyada siklikla kullanilan “star stratejisi”
markanin star olmak i¢in taninmig bir kisiyle riini
0zdeslestirerek, markanin taninmasini saglamak maksadiyla
gerceklestirdigi bir satig taktigidir (Kocabas ve Elden, 1997:
128). Amaci; inli olan kisinin hayran kitlesinden
yaralanarak firmanin hedef kitlesini arttirmaktir. Toplum
icerisinde star olmak istemeyecek kisi bulmak neredeyse
imkansizdir. Ciinkii star olmak i¢in gegmek zorunda olunan
bir sinav yada test bulunmamaktadir. Unlii olmak demek
liiks ve rahat yasam demektir, zengin olmak anlamina
gelmektedir. Siradan yasami renklendirmek, “iistiin olan”
kisiyle benligini birlestirmektir. Idol olarak gordiigii kisi
olmaktir. Bunu saglamak i¢in starin davraniglarini taklit
etmek, onun gibi giyinmek, onun kullandigi seyleri
kullanmak gerekmektedir (Yiiksel, 2000: 62). Reklamlarda
tnli  kullanimi1  insanlarin  bu  gidiilerini  harekete
gecirmektedir. Sirketler star olmak isteyen insanlara sahte
bir kimlik olusturmak igin firsatlar sunmaktadir.

3. Arastirma Hipotezleri

Tiiketicileri etkilemenin en 6nemli ydntemlerinden biri
reklamlarda inlii kullanmaktir. Kimlik edinme, kisiligini
satin aldig1 Giriinle ifade etme, taninmis biriyle kendi imajini
birlestirme, sinif atlama gibi nedenlerle insanlar, iinlii birinin
kullandig ya da reklamlarinda oynadigi bir iiriinii kullanmak
isteyebilir. Giiniimiizde reklamlar tiiketicilere bir yasam
bicimi satmaktadir. Bu nedenle nesnelerin fiziki faydasi
degil imaj1 6n plandadir. Yasam bicimi satmanin en kolay
yolu inliilerin reklamlarda oynatilmasidir. Boylece bu
kisilerin kimlikleri ve yasantilar1 6rnek gosterilerek {irtine bir
kimlik kazandirilmaktadir (Elden, 2004: 59).

Tiiketicilerin  farkli  Ozellikleri onlarin  satin  alma
davraniglarin1  degistirmektedir.  Reklamlarda  inli
kullanimina karsin satin alma davranisi da demografik
faktorlere gore degisiklik gostermektedir. Ornegin gengler
bazi donemlerde kimlik edinme duygusuna girdiklerinden
anne ve babalar1 diginda topluma mal olmus kisileri
kendilerine ornek kabul etmekte, onlar gibi yasamaya
calismaktadir. Bu ise onlarin satin alma davraniglarini
etkilemektedir (Bilgeoglu, 2004: 45). Calismanin ilk
hipotezi yasa gore reklamlarda tinli kullanimiyla ilgili
gortislerin farklilastigiyla ilgilidir.

HI1: Reklamlarda iinlii kullanimina yonelik goriisler yasa
gore farklilik gostermektedir.

Kadin ve erkeler arasinda da reklamlarda inlii kullaniminin
getirildigi  satin  alma  davraniglarinda  farkliliklar
gozlemlenmektedir. Kadinlar toplumda kendilerine bigilen
ideal kadin imajina uygun davranmaya caligirken, erkekler
inlii kiginin san, sohret, glic gibi Ogelerini satin almak
isteyebilmektedir (Yiiksel, 2000: 62). ikinci hipotez cinsiyet
degiskeninin reklamlarda iinlii kullanimina iliskin goriisleri
farklilastirdigiyla ilgilidir.

H2: Reklamlarda iinli kullanimma yonelik gorisler
cinsiyete gore farklilik gostermektedir.

Tiiketicilerin sahip olduklar1 gelirleri, tasarruflari, borglari
ya da aylik gelirleri satin alma davranislarini
sekillendirmektedir  (Yiikselen, 2000: 83). Unliilerin
oynadig1t reklamlar1 gelir durumundaki farkliliga gore
degerlendiren literatiirde bazi caligmalar bulunmaktadir
(Ulu, 2007: 169; Erkal, 2013: 95). Bu calismalarda gelir
durumu ile {nliilerin kullandiklart @iriinlerin satin alinmasi
arasindaki iliski incelenmektedir. Bu c¢alismada da
katilimeilarin  gelirleri ile reklamlarda {inli kullanimina
iligkin diistinceler karsilastirilmaktadir.

H3: Reklamlarda iinlii kullanimma yonelik goriisler gelir
seviyesine gore farklilik gostermektedir.

4. Arastirmanin Onemi ve Amaci

Reklamlar giiniimiizde en onemli pazarlama
enstriimanlarindan biridir. Son yillarda tiiketiciler cok sayida
reklam mesajiyla karst karsiya kalmaktadir. Bu nedenle
isletmeler farkli olabilmek ve bu yogun reklam ortamindan
styrilarak tiiketicilerin ilgisini ¢cekmek i¢in farkli stratejilere
yonelmislerdir. Bu yontemlerden birisi reklamlarda iinlii ve
taninmus kisileri kullanmaktir. Boylece isletmeler rakiplerine
oranla {rlinlerinin daha gilivenilir oldugu mesajimni
miisterilerine  vereceklerini  digiinmektedirler.  Ayrica
taninmus kisinin hayran kitlesinden faydalanmak ve onun
imajin1 kullanmakta bu yontemin baslica amaglaridir.

Bu calisma reklamlarda {inlii kullaniminin tiiketicileri nasil
etkiledigini aragtirmaktadir. Boylece isletmelerin biiyiik
biitgeler ayirarak gergeklestirdikleri reklamlarin istenilen
seviyede ilgi goriip gormedigi anlasilmaya galisilmustir.
Ayrica {Uinlii kisilere tiiketicilerin bakis acilart farkli
demografik o6zelliklere gore analiz edilmistir. Bunun
neticesinde isletmelerin tinlii kullaniminda nasil bir yol
izlemeleri  gerektigi  konusunda bazi  tavsiyelerde
bulunulmustur.

5.Yontem

5.1. Arastirmanin Yontemi ve Orneklem

Calismada  veri toplama aracti olarak  anketten
yararlanilmigtir. Anket olusturtulurken literatiire bakilmis ve
daha 6nce yapilan arastirmalar incelenmistir. Anket sorulari
olusturulurken Erkal (2013) ve Vardarli’nin (2014) yaptigi
calismalarindaki  sorular ele almip  gelistirilmistir.
Calismada 5°li Likert Olgegi kullanilmistir. Anket formu
olusturulduktan sonra 30 kisiyle pilot bir ¢aligma yapilmus,
ankete son hali verilmistir. Veriler toplandiktan sonra 50
anket, bazi sorular eksik dolduruldugundan ya da bir soruya
birden fazla segenek isaretlendiginden c¢alisma diginda
tutulmus, toplamda 300 veri ile analizler gergeklestirilmistir.

5.2. Verilerin Analizi

Calismada elde edilen veriler SPSS 20.0 faydalanilarak
analiz edilmis frekans yiizde dagilimlari, aritmetik ortamalar
ve standart sapma degerleri belirtilmistir. Demografik
ozelliklere gore verilerin analiz edilmesi igin t-Testi ve
Varyans Analizi kullanilmistir. Ayrica ¢aligmanin gegerliligi
ve giivenilirligi i¢in Faktdr Analizi ve Cronbach's Alpha
Analizi yapilmigtir.
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6. Bulgular

6.1. Gegerlilik ve Giivenilirlik Analizi

Orneklem biiyiikliigiiniin faktor analizi icin uygunlugunu
saptamak amaciyla Kaiser Meyer Olkin (KMO) testi ve
verilerin ¢ok degigskenli normal dagilima ne kadar uygun
oldugunu belirlemek i¢in Barlett Kiiresellik testi yapilmustir.
Elde edilen sonuglara gére KMO degerinin 0,848 c¢iktig1
gorilmiistir. KMO degerinin 0,80 iizerinde olmasi
miikemmel kabul edilmektedir (Sipahi, Yurtkoru ve Cinko,
2006). Bu nedenle veri yapisi faktor analizi agisindan uygun
goriilmiistiir. Olcegin Barlett test sonuglarmin (,000) ise
anlamli oldugu goriilmiistiir. Faktor analizi sonucunda 6lgek
11 ifadeyle tek faktorde toplanmistir. Analiz sonunda
6lcegin 0z degeri 3,503 olarak hesaplanmistir. Tek faktorlii
Olceklerde agiklanan varyansin % 30’dan biiyiik olmasi
yeterli gorilmektedir (Biiyilikoztiirk, 2007:125). Yapilan
calismada Ol¢egin agiklanan varyansi  %31,845°dir.
Calismada katilimcilarin verdikleri cevaplarin
“Katilmiyorum” (2) ile “Kararsizzim” (3) arasinda oldugu
gorilmektedir.

Tablo 1. Reklamlarda Unlii Kullanimina Iliskin Gériislere Yonelik
Faktor Analizi

Sekil 1. Reklamlarda Unlii Kullanimi Olgeginin Scree Plot
Grafigi

Scree Plot

Eigenvalue
L

Giivenilirlik analizinde i¢ tutarlilik yontemiyle hesaplanan
Alfa Modeli (Cronbach Alpha Coefficient) dikkate
almmistir. Alfa katsayist ankette yer alan 5°1i Likert
Olgeginde yer alan N tane ifadenin varyanslar toplaminin
genel varyanslara oranlanmasiyla elde edilen standart
degisimin ortalamasidir  (Ozdamar, 1999: 513-522).
Calismada ki 6l¢egin Cronbach's Alpha degeri 0.773diir. Bu
ise Olgegi giivenilir bir 6lgek kategorisine sokmaktadir.

Tablo 2. Cronbach's Alpha Analizi
Reliability Statistics

Maddeler Faktor Yiikleri Cronbach's Alpha N of Items
Reklamlarda tinliilerin oynamasi {irtinlere ve 173 11
. L ,688
hizmetlere olan giivenimi arttirir.
Unlfileginhoyntilgl relélar_nlarl diger reklamlara 658 6.2. Katilimcilarin Demografik Ozelliklerine Iliskin
oranla daha ¢ok seyrederim. ' B
Reklamlarda iinlii kullanilmast {iriin ve hizmet 635 Tamimlayzci Bilgiler
satigini etkiler. ' s , . , .
Uriin reklaminda rol alan Gnlinin tamttig: Tablo 3’e gore katilimcilarin %50°si erkek, %48,7’si 21-30
iiriinleri her zaman kaliteli bulurum. 599 yas araliginda ve %71°1 liniversite mezunudur. Gelir durumu
Reklamlarda {inlii ebeveynlerin kullanimi daha 550 agisindan  katilmeilarin - biiyiik  ¢ogunlugu  0-2000 TL
¢ok dikkatimi geker. ' arasinda gelire sahiptir. Bekérlarin oram evlilere gore daha
Reklamlarda kullanilan miizigin bir tinli fazladir.
tarafindan seslendirilmesi trtinii almamda ,539
etkilidir. Tablo 3. Katilimcilari Demografik Ozellikleri
Reklamlarda tinliiniin tanitimini yaptigi tiriint 530
kendisinin de kullandigim diisiiniiyorum. ' Degiskenler N %  Degiskenler N %
Erl_(ek_ tinliilerin oynadig1 reklamlar daha ¢ok 513 Cinsiyet Egitim
gimi geker. — — Erkek 151 503 ilkokul 12 4,0
Reklamlarda oynayan iinliilerin jest ve mimikleri 488
dikkatimi ceker. ' Kadin 149 49,7 Ortaokul 30 10,0
Kadim tinliilerin oynadigi reklamlar daha ¢ok 481 Toplam 300 100 Lise 45 150
ilgimi geker. : Yas Gruplari Universite 213 71,0
Reklamda rol alan {inliiniin alaninda uzman
oldugu bir iiriiniin reklamini yapmasi o tiriinii 476 0-20 113 317 Toplam 300 100
tercih etmemi olumlu etkiler. 21-30 146 48,7 Gelir
N_Min Max Ort. ss 31-40 17 57  0-1000 174 58
Reklamlarda Unlii Kullanimi Olgegi 300 1,00 5,00 2.87 1,28 41-50 19 6,3 1000-2000 70 23,3
i . ot R 51 ve lizeri 5 1,7 2000-3000 27 9
Calismada faktor sayisi; varyans ve 6z deger dlgiitiine gore
bir olarak belirlenmistir. Sekil 1’de bu durum acgikca Toplan'-1 300 100 3000-4000 9 3
goriilmektedir. Sekle gore birinci faktdrden sonra bilyiik bir Medeni Durum 4000ve+ 20 6.7
diigiis goriilmektedir. Bu sekil Olgegin bir faktore sahip Evli 115 38,4  Toplam 300 100
oldugunu gostermektedir (Biiyiikoztiirk, 2007: 133). Bekar 185 61,6
Toplam 300 100

6.3. Katilimcilarin Reklamlarda Unli Kullanimina
Mliskin Algilart

Tablo 4’de katilimcilarin reklamlarda {inli kullanimini
iliskin algilarin1 gosteren degerler yer almaktadir. Tablo
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incelendiginde ankete katilan kisilerin en fazla “Reklamlarda
oynayan {inlilerin jest ve mimikleri dikkatimi ¢eker”
ifadesini  destekledikleri goriilmektedir. Bu ifadenin
aritmetik ortalamasi 3.37°dir. Oldukg¢a yiiksek olan bu
ortalamaya bakarak tiiketicilerin biiyiik bir ¢cogunlugunun
reklamlarda {nliillerin  hareketlerine dikkat ettikleri
anlasilmaktadir. Katilimeilarin en az destekledikleri goriis
“Uriin reklaminda rol alan iinliiniin tanittig iiriinleri her
zaman kaliteli bulurum” ifadesidir. Bu goriise katilim oram
diger maddelere gore daha diisiiktiir. Elde edilen sonuca gore
reklamlarda tinlii kullanan firmalar tanittiklari iirtinlerin daha
kaliteli oldugu diislincesini tam olarak tiiketicilere
hissettirememektedir. Kalite yalnizca reklamla 6lgiilebilen
bir degisken degildir. Tablo 4’in diger maddelerine
bakildiginda reklamlarin etkisinin goreceli olarak diisiik
oldugu, iiriin ve hizmet kalitesinin yalnizca iinlii kullanimina
baglanmayacag1 goriilmektedir. Ozellikle toplum tarafindan
taninan  kisilerin reklamlarda kullanilmasi  firmanin
taninmasi ve tiiketicileri etkilemesi agisindan tek basina
yeterli degildir.

Tablo 4. Tiiketicilerin Reklamlarda Unlii Kullanimima Iliskin
Gortsleri

Reklamlarda Unlii Kullanimni Iligkin ort Standart
Ifadeler (N) " Sapma
Rekl.amlarda unluler.l.n oynamast iriinlere 300 2,76 1,379
ve hizmetlere olan giivenimi arttirir.
Unliilerin oynadig1 reklamlari diger
reklamlara oranla daha ¢ok seyrederim.
Reklamlarda tinlii ebeveynlerin kullanimi
daha ¢ok dikkatimi ¢eker.

Reklamda rol alan {inliiniin alaninda uzman
oldugu bir iiriiniin reklamin1 yapmasi o
iiriinii tercih etmemi olumlu etkiler.
Reklamlarda iinlii kullanilmast {iriin ve
hizmet satisini etkiler.

Kadin iinliilerin oynadig: reklamlar daha
¢ok ilgimi ¢eker.

Erkek iinliilerin oynadig1 reklamlar daha
cok ilgimi ¢eker.

Uriin reklanminda rol alan iinliiniin tanitt13
iirtinleri her zaman kaliteli bulurum.
Reklamlarda oynayan iinliilerin jest ve
mimikleri dikkatimi geker.

Reklamlarda tinliiniin tanitimini yaptigi
iiriinii kendisinin de kullandigin1 300 2,61 1,449
diisiiniiyorum.

Reklamlarda kullanilan miizigin bir tinlii

tarafindan seslendirilmesi iiriinii almamda 300 2,86 1,407
etkilidir.

300 2,77 1,335

300 2,72 1,288

300 3,30 1,328

300 3,35 1,283

300 2,82 1,346

300 2,55 1,388

300 2,50 1,201

300 3,37 1,240

6.4. Reklamlarda Unlii Kullamminin Demografik
Faktorlere Gore Karsilastiriimasi

Tablo 5’de reklamlarda iinlii kullanimina iligkin algilar1 yaga
gore karsilastiran varyans analizi gosterilmektedir. Tabloya
gore yas ile reklamlarda {inlii kullanimina bakis arasinda
anlamli bir fark goriilmektedir. 0-20 ve 21-30 yas
araligindaki gengler reklamlarda tinlii kullanimi1 konusuna
daha olumlu baktiklart anlagilmaktadir. Bu nedenle
“H1:Reklamlarda iinli kullanimima yonelik goriisler yasa
gore farklilik gostermektedir” hipotezi kabul edilmistir.

Tablo 5. Reklamlarda Unlii Kullanimna iliskin Algilar1 Yasa Gére
Karsilagtiran Varyans Analizi

"Reklamlarda ort Standart Standart Anlamlilik
Unlii Kullanim " Sapma  Hata Diizeyi
(Sig.)
0-20 113 2,95 ,700 ,065 ,000
21-30 146 2,97 712 ,058
31-40 17 2,56 764 ,185
41-50 19 1,99 ,598 ,137
51 ve tizeri 5 2,58 ,908 ,406
Toplam 300 2,87 0,43 ,043

Tablo 6’da reklamlarda #nli kullanimina iligkin algilari
cinsiyete gore karsilastiran t testi gosterilmektedir. Tabloya
gore reklamlarda tinlii kullanimina yonelik algilar cinsiyete
gore degismemektedir. Bu nedenle “H2:Reklamlarda iinlii
kullanimina yonelik goriisler cinsiyete gore farklilik
gostermektedir” ifadesi reddedilmistir.

Tablo 6. Reklamlarda Unlii Kullanimina {liskin Algilar1 Cinsiyete
Gore Karsilagtiran T-Testi

Standart  Standart Anlf‘.lmhl.lk
- N Ort. Diizeyi
Cinsiyet Sapma Hata (Sig)
Erkek 151 284 741 ,060 465
Kadin 149 2,90 , 752 ,061 !

Tablo 7’de reklamlarda iinlii kullanimina iligkin algilar1 gelir
durumuna gore kargilastiran varyans analizi
gosterilmektedir. Tabloya gore gelir seviyesi ile reklamlarda
inli kullanimina iligkin algilar arasinda anlamli bir fark
goriilmemektedir. “H3:Reklamlarda iinlii  kullanimina
yonelik  goriisler  gelir  seviyesine gore  farklilik
gostermektedir” hipotezi reddedilmistir.

Tablo 7. Reklamlarda Unlii Kullanimina Iliskin Algilar1 Gelir
Seviyesine Gore Karsilagtiran Varyans Analizi

_Reklamlarda ort Standart ~ Standart Anlamlilik
Unlii Kullanimi " Sapma Hata Diizeyi
(Sig.)
0-1000 174 2,92 713 ,054 461
1001-2000 70 281 ,768 ,091
2001-3000 27 291 ,182 ,150
3001-4000 9 254 ,828 ,276
4001 ve + 20 2,74 ,868 ,194
Toplam 300 2,87 , 746 ,043
7. Sonuc¢

Markalar reklamlarin etkinligini arttirmak icin siklikla
tamtimlarinda @inlii kisileri kullanmaktadir. Unlii kelimesi
kisiyi ovmek, toplum iginde O6nemli bir yer edindigini
gdstermek i¢in kullanilan bir kelimedir. Unliiler reklamlarda
seslendirme, oyunculuk, canli performans gibi ¢ok ¢esitli
sekillerde yer almaktadir. Bir markanin taninmasinda,
tiiketicilere gliven saglanmasinda, eglenceli igerikler
olusturulmasinda toplum tarafindan tanman kisiler etkili
olmaktadir. Her marka i¢in reklam yiizleri farkli olmali,
tanitilan {irtin ile iinli arasinda bir uyum bulunmalidir.
Ayrica taninmis olsa bile olumsuz davraniglar sergileyen ve
toplumun tepkisini ¢ceken kisiler firmaya zarar vereceginden
dikkatli davranmakta yarar vardir.
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Tiiketiciler agisindan star olarak goriilen kimseler belirli bir
sempati ve ilgiye sahip olduklarindan kullandiklar iriinler
ve markalar toplum acisindan dnem arz etmektedir. Sirketler
iinlii kisilerin imajin1 reklamlar sayesinde 6diing almaktadir.
Kendisini sohret olan kisiyle 6zdeslestiren insanlar tinliiniin
yer aldig1 reklamlarin sahibi olan marklarin dogal miisterisi
haline gelmektedir. Bu sebeple firmalar tiim diinyada
siyasetten, spora, is diinyasindan sanat camiasmna kadar
birgok farkli sektordeki taninmis kisiyi reklam malzemesi
olarak kullanmaktadir.

Yapilan ¢aligmada iinlii kullanma stratejisinin tiiketicileri
nasil etkiledigi aragtirtlmistir. Calismadan elde edilen
sonuglara gore; tliketiciler reklamlarda tinlii kullaniminin
markanin satislarin1 etkileyecegini ve firmanin imajina
olumlu katkilar1 olacagini disiinmektedir. Caligmaya gore
ankete katilan kigilerin en ¢ok katildiklar1 goris
“Reklamlarda oynayan iinliilerin jest ve mimikleri dikkatimi
ceker” en az katildiklar1 goriis ise “Uriin reklaminda rol alan
iinliiniin tanittigt driinleri her zaman kaliteli bulurum”
ifadesidir. Ankete katilan kisiler “Reklamlarda {inliiniin
tanitimin1 ~ yaptigr  Uriinli  kendisinin de kullandigini
distinliyorum” ifadesini de diisiik oranda katilmaktadir. Bu
maddeler diger goriislerle birlikte ele alindiginda yalnizca
reklamlarda star kullanmanin tiiketicileri  etkileme
konusunda yeterli olmadigi goriilmektedir. Konusunda
uzman olan kisilerce yapilan, yaratici reklamlar iinlii
kullanma stratejisiyle birlikte desteklenmelidir. Yalnizca
reklamin basarisint iinlii kisinin popiilerligine baglamak
isletmeler agisindan hayal kirikligina neden olabilir.

Calismada demografik faktdrler gore tinlii kullanim stratejisi
arastirilmis elde edilen sonuglara gore yas degiskeni
digindaki hicbir degiskende bir farklilik gbzlemlenmemistir.
Literatiirde yapilan bazi calismalarda reklamlarda iinlii
kullanimimin  etkilerinin  cinsiyete gore farklilastig:
gorilmektedir (Erkal, 2013: 92). Ancak bu c¢alismada
cinsiyetin reklamlarda {inli kullanimi iizerinde bir etkisi
olmadigi anlagilmigtir. Calismadan elde edilen sonuglara
gore; reklamcilar hedef kitle belirlerken cinsiyete gore bir
boliimlendirme yapabilirler ve dogru bir reklam stratejisiyle
hem kadinlar hem de erkekler iizerinde etkili olabilirler. Bu
calisma cinsiyetin {inlii kullanimi agisindan bir farkliliga yol
acmadigint gostererek kadmlarin ve erkeklerin dogru bir
pazarlama yaklagimiyla reklamlarda star kullanimindan
etkilenebildiklerini gostermektedir.

Literatiirde bazi ¢aligmalarda gelir durumunun reklamlarda
inli  kullannmi  acisindan  farkliliga  yol  actig1
gosterilmektedir (Ulu, 2007: 169). Bu g¢aligmada ise gelir
durumu degiskeninin reklamlarda {inlii kullanimina iligkin
algilar tiizerinde anlamli bir farkliliga yol ag¢madigi
goriilmektedir. Cikan bu sonuca gore iinli kisiler gelir
durumu farkli olan tiim tiiketiciler Ttizerinde etkili
olabilmektedir. Her gelir seviyesindeki insanlarin
kendilerine 6rnek aldiklari bir iinlii oldugu diisiiniiliirse bu
sonucun ¢ikmasi normal kabul edilebilir.

Calismanin verilerine genel olarak bakildiginda isletmelerin
reklamlarda iinli  kullanmalar1  insanlarin  dikkatini
cekmektedir. Ancak unutulmamalidir ki  gliniimiiz
tiikketicileri reklam izlemekten sikilmaya baslamistir. Bu
nedenle iinlii kiginin imajindan bagka bir dayanak noktasi
olmayan reklamlar ilgi ¢ekici olmayabilecektir. Yenilik¢i,
farkli, uygun kisiyle yapilan, uzman goriisleriyle desteklenen
kaliteli {irlinler pazarda tutulacak digerleri siradan birgok

iriin ve hizmet gibi piyasada istedigi sonucu elde
edemeyecektir. Isletmeler reklam yapmadan énce mutlaka
bir pazar arastirmasi gergeklestirmeli ve segecekleri tinliiyii
ona gore belirlemelidir. Aksi takdirde isletmeler oldukca
maliyeti yiiksek olan {nli kullanma stratejisinden
faydalanamayacaktir. Ayrica hedef pazarin dogru
belirlenmesi, ilgi c¢ekici mesajlarin dogru mecralarda yer
almas1 da 6nemlidir. Tiim bu bilesenleri g6z Oniine alan
isletmeler basarili bir pazarlama iletisimine sahip olacak,
rakiplerinden bir adim adim dne ¢ikacaktir.
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