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TELEVIZYON REKLAMLARINDA YER ALAN UNLULERIN MARKA
FARKINDALIGI YARATMADA ETKISi

Oz

Unliilerin reklamlarda kullanimi stratejisi giiniimiiz pazarlama diinyasinda ¢ok sik
kullanilan bir pazarlama teknigidir. Bir¢ok isletme reklamlarda tinlii isimlerden yararlanmak i¢in
onemli dl¢lide harcamalar yapmaktadir. Tiirkiye’de de pek ¢ok marka bu pazarlama teknigini
siklikla kullanmaktadir. Bu ¢caligma ile reklamlarda yer alan iinlii isimlerin reklamin izlenilirligi
iizerindeki etkisi incelenmeye calisilmistir. Reklamlarda yer alan {inlii kisilerle ilgili fiziksel
cekicilik, giivenilirlik, tinliiniin uzmanhg gibi degiskenlerin marka farkindaligi yaratmada
etkileri incelenmistir. Yapilan anket ¢aligmasi sonucu elde edilen veriler ¢ok degiskenli analizler;
frekans dagilimlari, gilivenirlik testi, faktor analizi kullanilarak analiz edilmistir. Elde edilen
bulgular dogrultusunda reklamlarda yer alan {nliilerin fiziksel ¢ekicilik ve giivenilirlik gibi
ozellikleri gengler tarafindan 6nemli bulunurken iinliiniin uzmanlig1 daha 6nemsiz bulunmustur.
Unliiler marka farkindalig1 yaratmada bir arag olarak goriilebilir.

Anahtar Kelimeler: Reklam; Unlii; Farkindalik; Tiiketici Algilamalar1

THE EFFECT OF USING CELEBRITIES TO CREATE BRAND AWARENESS VIA
TELEVISION ADVERTISEMENTS

Abstract

The marketing technique of using a celebrity in an advertisement is a new trend in the
marketing world. Many companies has huge expenditure to get the benefit of the image of
famous people. Various brands in Turkey also use this technique very often. In this study, it is
aimed to analyze the effect of the famous people’s images on watchability of the advertisements.
The effects of the variables, such as physical attraction and reliability of famous people, the
harmony between the product and the celebrity in creating the brand awareness are analyzed.
The data of the survey has been tested by multivariate analysis, frequency ranges, reliability
tests, factor analysis. According to the results, young people found the physical attraction and
the reliability of the famous person more important than the celebrity’s expertise. Celebrities can
be seen as an important mean in creating brand awareness.

Keywords: Advertisement; Celebrity; Awareness; Consumer Perceptions
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Giris

Uriin cesitliligi ve markalar arasindaki rekabetin artmasiyla birlikte isletmeler tutundurma
calismalarma daha ¢ok énem vermektedir. Isletmeler tarafindan reklam ¢ok daha genis kitlelere
ulasiimas1 bakimindan daha ¢ok tercih edilmektedir. “Ingilizce ‘advertisement’ kelimesinin
anlami olan reklam; mallarin, hizmetlerin veya insan faaliyetlerinin herhangi bir yonii ile ilgili
mesajlarin veya enformasyonun saglanmasi islevidir” (Simsek, 2008,17) “Reklam, giiniimiiziin
yogun rekabet ortami iginde isletmelerin pazarda bulunduklari yeri saglamlastirabilmeleri,
tilketicinin beyninde ve kalbinde belli bir konuma sahip olabilmeleri, tiiketicileri aralarinda
saglikli isleyen bir iletisim kurabilmeleri agisindan vazgegilmez bir biitiinlesik pazarlama
iletisimi unsuru olarak dikkat ¢ekmektedir” (Elden, 2014,15).

Reklamm temel amaci kitle iletisimi aracilifiyla marka farkindalig1 yaratarak satislart
olabildigince artirmaktir. Bu ama¢ dogrultusunda reklamm etkinligini artirmada reklamlarda
iinli kisilerden yararlanilmasi isletmelerin siklikla uyguladiklar1 bir pazarlama stratejisidir.
Rekabet ortaminda reklamlari daha c¢ekici hale getirmek igin {inliller pek cok isletmenin
tercihi olmaktadir. “Reklamlarda yararlanilan iinli kisiler ya kendi alanlan ile ilgili iiriin veya
hizmeti bizzat deneyerek taniklik etmekte, kendi alanlan ile ilgili olsun ya da olmasin iiriin-
hizmet-kurulusu onaylamakta, reklamlarda bir karakter olarak oyunculuk gdstermekte ya da
kurumun sdzciiliigiinii yapmaktadirlar” (Kocabas ve Elden, 1997,136). Insanlar bazen begendikleri
tinliileri kendilerine rol model alabilmekte onlar gibi olmak istemektedirler. Oyle ki bazen {inliiniin
sa¢ modelini ya da giyim tarzin1 degistirmesi, evlenmesi, ¢cocuk sahibi olmasi1 gibi hayatinda
yapmis oldugu degisiklikler hayranlari tarafindan taklit edilebilmektedir (Pringle, 2004, 22).

Isletmeler artan rekabet ortamida marka farkindaligi yaratmada reklamlarinda yer
alacak tnliilerin pozitif etkileri olacagini umut etmektedirler. Nitekim yapilan arastirmalarda
gostermektedir ki Ingiltere ve ABD’de televizyon reklamlarinin yaklasik %25 inde iinliiler yer
almaktadir (Erdogan, Baker ve Tagg., 2001, 39). Diinya’da oldugu gibi Tiirkiye’de de son yillarda
reklam filmlerinde iinlii isimlerin kullanilmasi olduk¢a yaygin hale gelmistir. Giinlimiizde birgok
marka, pazarlama g¢alismalarinda iinlii kisileri kullanarak basariya ulasmaya calismaktadir.
Televizyon reklamlarina baktigimizda neredeyse yarisinda iinlii isimleri gorebilmekteyiz.
Bazen tinliiler markanin sadece bir reklam filminde yer almakla kalmayip markanin yiizii olarak
Ozel hayatlarinda da markay1 temsil edebilmektedirler. Brezilyalt model Adriana Lima, geng ve
yenilik¢i kadinlara hitap eden Vogue Eyewear markasinin yiizii olurken Hollywood un yakigikli
ve bagarili aktorii Johnny Depp, Christian Dior parfiimlerinin marka yiizii olarak karsimiza
¢ikmaktadir. Italyanlarin diinyaca {inlii markas1 Bulgari reklam kampanyasinda, Fransa eski
cumhurbaskani Nicolas Sarkozy’nin eski esi Carla Bruni yer almistir. Tiirkiye’de ise marka
ylizii olarak en ¢ok tercih edilen iinlii isimlerin basinda Tiilin Sahin, Kivang Tatlitug, Beren Saat
gibi isimler gelmektedir. 2012 yilinda Desa Deri ile ¢alisan Ozcan Deniz s6z konusu markanin
hem mankenligini yapmis hem de basin ilanlarinda ve televizyon reklamlarinda da yer almistir.
Ayni zamanda yaptig1 roportajlarda, Desa Deri’nin 6zelliklerini anlatirken, 6zel etkinliklerde
markanin yiizii olmustur. Son donemlerde genglerin yakindan takip ettigi Serenay Sarikaya Mavi
markasinin, Burak Ozgivit ise Clear Man markasinin reklam yiizii olarak karsimiza ¢ikmaktadir.
Bu isimler bazen ayni donemlerde birka¢ markanin yiizii ya da reklam yildizi olmaktadir.
Unlii isim birkag farkli markanin reklamlarinda yer aldiginda iinlii ile marka arasindaki bag
zayiflayabilmekte tiiketici i¢in kafa karigikligi olabilmektedir.

Isletmeler iinlii seciminde {inliiniin iiriinle uyumlu olmas1, hedef kitle tarafindan taninryor
olmasi, giivenilir olmasi, fiziki cekiciligi gibi bircok unsuru dikkate alirlar. Unlii kisinin sz
konusu iiriinle uyumlu olmasi reklamin inandiriciligini artirmada 6nemlidir. Nike markasi,
reklamlarinda diinyaca iinlii futbolcular1 siklikla kullanmaktadir. Reklamlarda yer alan iinlii
kisilerin alaninda uzman kisiler olmalar1 da markanin imaji agisindan énemli olabilmektedir.
Ornegin, Danone markas1 hakkinda sosyal medya da cikan olumsuz haberler karsisinda
kamuoyunu bilgilendirmis ve marka hakkinda ¢ikan s6z konusu haberlerin yalan oldugunu
aciklamistir. Ayn1 zamanda Danone reklamlarinda haberci Ayse Ozgiin yer almis ve reklam
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filminde ¢ocuklarimin saglikli beslenmesine 6zen gdsteren tiim anneleri Danone’nin Liileburgaz
Fabrikasi’n1 birlikte gezmeye davet etmistir. Yine benzer sekilde 2006 yilinda kus gribi nedeniyle
iflasin esigine gelen pili¢ eti treticileri i¢in gazeteci Ugur Diindar’in rol aldig1 “Bu tavuklar
giivenle yiyebilirsiniz” isimli tanitim filmleri kurtarici oldu. Ugur Diindar, ayn1 yillarda Arena
programimi yapmakta ve kurumlar1 gizli yollarla denetleyerek insan sagligina zarar veren
kurumlar ortaya ¢ikarmaktaydi. Ugur Diindar’in beyaz et reklaminda yer almasi sdz konusu
donemde beyaz et satiglarinin artmasinda oldukea etkili olmustur.

Literatiir Taramasi

Reklamlarda tnliilerin kullanilmasiyla ilgili yapilan c¢aligmalar incelendiginde genel
olarak {irlin imaj1 ile iinlii imaj1 arasindaki algilanan uyumun dikkate alindigi goriilmistiir
(FriedmanH.H. ve Friedman L., 1979; Kamins, 1990; Kamins ve Gupta, 1994; Till ve Busler,
2000). Ornegin, Tiger Wood ile Nike spor ayakkabilari, Frieda Pinto ile L’oreal Paris kozmetik
iriinleri arasinda uyumlu bir iligki bulunmaktadir. Literatiirde bir¢ok ¢calismada marka tizerinde
inlii kullanimin etkili olabilmesi igin Unliiniin karakteristik ozellikleri ile {riin arasindaki
uyumun onemine deginilmistir. Friedman ve Friedman (1979), caligsmalarinda iinlii ile reklam1
yapilan iiriin arasindaki uyumun 6nemli oldugunu ve tinlii isimlerin liiks iiriin reklamlarinda yer
almasinin tiiketicinin satin almasi ilizerinde daha etkili oldugu sonuglarini ortaya ¢ikarmiglardir.
Kamins (1990), Till ve Busler (2000) gibi bir¢ok arastirmaci ¢aligmalarinda {irin ile inlii
arasindaki uyumun markanin hatirlanilirligini, tiikketicinin satin alma niyetini ve Uiriin i¢in daha
yiiksek fiyat 6demeye razi olmasini olumlu yonde etkiledigini ortaya koymaktadir. McGuire
(1985), calismasinda {inliiniin uzman ve giivenilir olmasimin markanin algilanmasi {izerinde
olumlu etkisi oldugu sonucuna ulagmustir. Unliiniin uzmanlik derecesi markanmn olumlu
algilanma derecesini de o kadar artiracaktir (Amos, Holmes ve Strutton, 2008, 231).

Baz1 galigmalar, markanin konumlandirmasi ve imaji ile uyumlu {nlilerin satiglari
artirmada biiyiik oranda etkili oldugunu ortaya koymaktadir (Dickenson, 1996; Ranjbarian,
Shekarchizade ve Momeni, 2010). Unlii ile marka arasindaki uyum iyi yapildiginda satiglar
2 ve hatta 3 kata kadar artabilmektedir. Rimmel London markasi (2002), Kate Moss’un yer
aldig1 reklam kampanyalari ile alti ay i¢inde satislarint %21, karliligini ise %25 oraninda
artirmistir (Pringle, 2004,286). Advertising Age (1997) yaymninda Pepsi’nin reklamlarinda
yer alan {inlii Ingiliz Grubu Spice Girls Pepsi’nin sektdrdeki pazar payini %]l artirarak
milyonlarca dolar kazanmasina katki sagladigimi ifade etmistir. Unliilerin markaya faydasi
olmakla beraber pazarlama stratejisi olarak {inlii isimlerden yararlanmanin bazi potansiyel
zararlar1 da bulunmaktadir. Unlii hakkinda ¢ikan olumsuz bir haber sadece iinliiye olan algiy1
degistirmemekte ayn1 zamanda marka imajina da zarar verebilmektedir (Erdogan vd., 2001,41).
Dickenson (1996), marka ile uyumsuz {nlii kullanilmasi halinde tiiketicilerin markadan
uzaklasabileceklerini ifade etmektedir. Ayrica bazi durumlarda secilen iinliiler markanin 6niine
gegebilmekte veya marka linliiyl golgede birakabilmektedir. Tiiketici reklamda yer alan iinliiyti
hatirlarken reklamda ki marka ismini hatirlamayabilir. Ya da tam tersi markay1 hatirlarken
reklam filminde rol alan iinlii isim hatirlanmayabilir. Bu yiizden isletmelerin reklam filmleri
i¢in iinld isimleri secerken {iriin ile uyumlu, hedef kitle tarafindan taninan isimleri se¢meleri
marka farkindaligi agisindan 6nem arz etmektedir. Reklamda yer alacak iinlii ile birlikte
reklam senaryosu da reklamin basarisini etkilemektedir. Reklam filmi ile verilen mesajin karst
tarafa dogru olarak iletilmesi, senaryonun ve reklamda rol alan {inliiniin oyunculuk yetenegine
baglidir. Eger aradaki uyum saglanabilir ve linlii kisi mesaj1 dogru olarak karsi tarafa iletebilirse
reklam basariya ulasacaktir.

Unliilerin fiziksel ¢ekiciliginin (Erdogan, 1999) tiiketicilerin reklam ve marka tutumlari
iizerine olumlu etkisi bulunmakla beraber satin alma niyeti olusturup olusturmadigi ¢alismalarda
farkli bulgular elde edilmesi nedeniyle belirsizligini korumaktadir. Ozellikle kisisel bakim
iiriinleri gibi fiziksel goriiniimle iligkili olan markalarin reklamlarinda yer alan iinlii isimlerin
fiziksel ¢ekiciligi reklamlara olan ilgiyi artirabilmektedir. Jain, Sudha ve Daswani’nin (2009),
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caligmalar tiiketicilerin reklamlarda bayan tinliileri erkek iinliilere gore daha ¢ok gérmeyi tercih
ettikleri, yine tiiketicilerin linliileri daha ¢ok giyim, taki ve kisisel bakim iiriinleri reklamlarinda
gormek istediklerini ortaya koymaktadir.

Calismanin Amaci

Unlii isimlerin reklamlarda yer almastyla ilgili literatiirde bir cok ¢aligma olmasina ragmen
bu reklamlarin genglerin tiriine kars1 sergiledikleri tutum {izerindeki etkilerini inceleyen ¢aligma
sayist siirhidir. Bu ¢aligma ile televizyon reklamlarinda iinlii isimlerin yer almasinin gengler
tizerindeki etkileri incelenmeye calisilmigtir. Bu ¢alisma, inliilerin reklamlarda yer almasimin
genglerin reklama karsi tutumlari konusunda etkili temel faktorleri ortaya koyacak nitelikleri
belirlemeye yoneliktir. Buamag dogrultusunda; ¢alismada televizyon reklamlarinda iinliilerin yer
almasinin, genglerin reklami izleme ve {irlinii satin alma konusundaki etkileri ortaya koyulmaya
calisilmigtir. Genglerin reklamlarda gormek istedikleri tinliilerde nem verdikleri 6zellikler faktor
analizi ile ortaya ¢ikarilmistir. Ayrica genclerin televizyon reklamlarinda en ¢ok begenerek
izledikleri aktor/aktrist, komedyen ve sarkicilar belirlenmeye g¢alisilmistir. Birgok reklamin
geng nesil iizerine yogunlagmasindan dolay1 genglerin reklamlarda iinliilerin yer almasiyla ilgili
algilar1 olduk¢a 6nemli oldugu i¢in aragtirma gengler iizerinde yapilmigtir. Analiz sonuglarina
gore, isletmelerin Ginli kisileri reklamlarda kullanma karar1 verirken gerekli unsurlarin neler
olmasi gerektigi tespit edilmeye caligilarak, farkindalik yaratmada ki etkisi incelenmistir.

Metodoloji

Aragtirmada, birincil veri toplama yontemlerinden anket yontemi kullanilmistir. Anket
formunun olusturulmasi agamasinda, televizyon reklamlarinda iinliilerin yer almasinin tiiketiciler
tizerinde etkilerine iliskin kaynaklar incelenerek bu konuda daha dnce yapilmis aragtirmalardan
(Erdogan vd. 2001; Kamins ve Gupta, 1994; Kim, J., 2007; McGuire, 1985) elde edilen bulgular
degerlendirilmigtir. Ayn1 zamanda anket uygulamasinin yapilacagi ana kiitleden kolayda
ornekleme yontemiyle sec¢ilen 15 kisilik bir 6grenci grubu ile 6n goriisme yapilarak, sz konusu
donemde televizyon reklamlarinda oynayan iinlii isimler 6grencilerin 6nerileri dogrultusunda
belirlenmis ve anket formu hazirlanmistir.

Anket formunun ilk kisminda genglerin televizyon reklamlarmi izleme aligkanliklar
ile ilgili sorular sorulmugtur. Daha sonra reklamlarda yer alan iinliilere yonelik algilamalarini
ortaya koymak adina 16 adet 5°1i Likert 6l¢eginde yargiya yer verilmistir. Katilimcilardan ¢ok
onemli ile ¢cok Onemsiz arasinda degisen yargilara cevap vermeleri istenmistir. Anketin son
boliimiinde ise genglerden anketin yapildigi donemde televizyon reklamlarinda oynayan farkli
kategorilerde ki (oyuncu, komedyen, sanatc1) tinliileri en ¢ok tercih ettiklerinden en az tercih
ettiklerine dogru siralamalari istenmistir. Anket uygulamasi zaman ve imkanlar dogrultusunda,
Nigde’de farkli liselerde 6grenim gormekte olan dgrencilerden kolayda drnekleme yontemiyle
secilen 265 6grenciyle yapilmistir. Eksik bilgi igerip icermeme ve analize uygunluk agilarindan
yapilan 6n inceleme sonucu 247 adet anket elverigli bulunmustur. Anket uygulamasi Nisan ile
Maysis aylari arasinda yapilmistir.

Bulgular

Ankete katilan 247 6grencinin %551 kiz 6grenci, %451 erkek 6grencilerden olusmaktadir.
Yine 6grencilerin %45°1 9. sinif 6grencisi, %32’si 10. sinif 6grencisi geri kalanlar ise 11. Sinifa
devam etmektedir. Ogrencilerin aile gelir diizeylerinin %43’liik kismi1 2.500 TL ile 5.000 TL
arasindadir.

Ogrencilerin %46’s1 giinde 3-6 saat televizyon izlerken 6 saatten fazla televizyon
izleyenlerin orani %16’dir. %46’s1 televizyon reklamlarini izlerken, %30’u ilgisini ¢eken bir
inlii varsa televizyon reklamlarini izlediklerini belirtmistir.
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Sekil 1: Reklamlarda Yer alan Unliilerin Satin Alma Uzerindeki Etkisi

Unliilerin satin alma kararlar1 {izerindeki etkisi soruldugunda ise Sekil 1°de goriildiigii
iizere %57,89’luk cogunluk etkilenmediklerini sdylerken %38,87’si ise olumlu etkilenirim
cevabini vermistir. Ogrencilerin %57’si reklamlarda bayan iinliileri gérmeyi tercih ederken
%32’si erkek tnliileri tercih ettigini sOylemistir. Geri kalanlar ise {inliinlin cinsiyetinin 6nemli
olmadigini belirtmistir.

Tablo 1. Unliileri Gérmeyi Tercih Edilen Uriin Kategorileri

Uriin Kategorisi Frekans Yizde (%)
Kisisel Bakim Ur(inleri 79 31,1
Giyim 49 19,3
Teknolojik Urlinler 44 17,3
Yiyecek ve icecek 29 11,4
Spor Urlnler 21 8,3
Saglik Uriinleri 13 5,1
Dayanikh Ev Aletleri 12 47

Genglerden iinliileri gérmek istedikleri reklam kategorilerini siralamalari istendiginde; ilk
ii¢ sirada kisisel bakim iirtinleri, giyim ve teknolojik tiriinler yer almistir.

Anketin ikinci boliimiinde yer alan degiskenlerin faktor analizine gegmeden Once istatiksel
acidan aragtirmanin sonuglarinin dogrulugunu ve tutarliligini test etmek i¢in Cronbach’s Alpha
modeli kullanilmistir. Yapilan test sonucu 6lgegin genel giivenilirliginin incelenmesi sonrasinda
ise o = 0,868 gibi yiiksek bir giivenilirlik degeri elde edilmistir. Faktor analizi igerisinde ana
kiitle biitiinliik testi olan Barlett ve drneklem yeterliligini 6lcen KMO (Kaiser-Meyer-Olkin)
testleri de yapilmistir. Barlett testinin sonucu 0.00 anlamlilik diizeyinde gegerli ¢ikmistir. KMO
testinin sonucu ise 0,84 ile 6rneklem biiyiikliigliniin yeterliligini gostermektedir.

Analizde varimax yani varyanslarim maksimumu dondiirme (rotation) teknigi
kullanilmistir. Yapilan faktor analizi sonucu 16 degisken 3 faktorle ifade edilmekte olup toplam
varyansin %64,23’iinili agiklamaktadir. Tabloda degiskenlerin faktor yiikleri ve giivenilirlik kat
sayilart gosterilmistir. Tablo 2 ‘de goriildiigii lizere, televizyon reklamlarinda tinliilerin tercih
edilmesinde 6nemli olan 3 faktor; fiziksel ¢ekicilik, giivenilirlik ve uzmanliktir.
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Tablo 2: Unlii Tercihinde Dikkate Ahnan Faktérler
Tablo 1: ifadeler Faktor Yukleri Giivenilirlik

Faktor 1:Fiziksel Cekicilik 0.867
1.0nlinln gekiciligi 0.888

2.Unliinln glzellyakisikli olmasi 0.872

3.Unliindn fiziksel gérinimii 0.759

4.0nlindn imaji 0.730

5.Unliiniin sempatik olmasi 0.621

6. Unliiniin popiilerligi 0.530

Faktor 2: Giivenilirlik 0.861
1.Unlinln gavenilirligi 0.855

2.Unliindin darGstlig 0.833

3.Unliiniin agik sézIilugi 0.828

4. Unlinin kisiligi 0.802

5.Uriinle uyumu 0.578

6.Unliiniin davraniglari 0.546

Faktér 3: Uzmanlik 0.653
1.Unliinln performansi 0.684

2.Unlintn alaninda profesyonel olma-

sl 0.679

3. Unliindn Griinle uyumu 0.652

4. Tantilan Urunle ilgili uzmanhgi 0.640

Unliilerin gekiciligi, dis goriiniimii, imaj1 gibi 6zellikleri temsil eden fiziksel gekicilik
faktoriiniin skoru en yiiksek ¢ikmustir. Unliiniin gekici, giizel/yakisikli olmasi, fiziksel goriiniimii
degiskenlerinin yiiksek skorlu olmasi gengler i¢in dis goriiniisiin ne kadar 6nemli oldugunu
ortaya koymaktadir. Till ve Basler (2000), calismalarinda fiziksel goriiniim ne kadar iyi ise
reklamin etkisinin de tiiketici tizerinde o kadar etkili oldugunu ifade etmislerdir.

Unliiniin diiriist ve giivenilir olmasi, reklamda verilen bilgilerin giivenilirliginin artmasi
iizerinde etkilidir. Daha once yapilan bircok caligmada {inliiniin giivenilirliginin reklamin
etkinligi iizerinde 6nemli oldugu vurgulanmistir (Atkin and Block, 1983; Kamins, 1989). Yapilan
analiz sonucunda da {inliiniin giivenilir, diiriist ve ac¢ik sozlii olmasi faktorlerinin yiiksek olmasi
genglerin de giivenilirlige verdigi 6nemi gostermektedir

Till ve Basler (2000), calismalarinda {inlii ile reklam1 yapilan iiriin arasindaki uyumun
reklam mesajin1 etkisini artirmada olduk¢a etkili oldugunu ifade etmislerdir. Tablo 2’de
uzmanlik faktdriiniin skorunun diger faktorlere gére daha diisiik oldugu goriilmektedir. Her ne
kadar daha 6nce yapilan ¢aligmalarda tinliiniin profesyonelligi tiiketiciler i¢in 6nemlilik arz etse
de bu calisma da gengler i¢in ¢ok fazla dnemli olmadig1 ortaya ¢ikmustir.

Bu ¢aligsma ile ayn1 zamanda genglerden reklamlarda gdrmeyi tercih ettikleri aktor/aktrist,
komedyen ve sarkicilar siralamalari istenmis ve Tablo 3°de ki bulgulara ulasilmistr.
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Tablo 3. Genglerin Televizyon Reklamlarinda Tercih Ettikleri Unliiler

Akor/Aktrist Tercih Yuzdeleri
Kivang Tatlitug %22.8
Beren Saat %21.7
Burak Ozgivit %17.7
Serenay Sarikaya %12.2
Kerem Bursin %10.2
Komedyen

Cem Yilmaz %45.3
Beyaz %21.2
Ata Demirer %10.6
Sahan Gokbakar %7.6
Safak Sezer %3.8
Sarkici

Murat Boz %27.3
Hadise %22.0
Nil Karaibrahimgil %16.7
Tarkan %13.6
Sertab Erener %6.8

Tablo 3’de goriildiigii lizere film/dizi oyunculari icerisinde genglerin reklamlarda en ¢ok
tercih ettikleri {inliilerin basinda Kivang¢ Tatlitug, Beren Saat ve Burak Ozgivit gelmektedir.
S6z konusu iinliller hem fiziksel giizellikleriyle genclerin dikkatini ¢ektikleri i¢in hem de
oynadiklart dizi veya sinema filmlerindeki rolleri ile gengleri etkiledikleri i¢in daha ¢ok tercih
edilmektedirler. Genglerin, giizel ve yakisikli oyuncularin yer aldigi reklamlar tercih etmeleri
faktor analizi sonucu elde ettigimiz dig goriiniisiin onlar i¢in ne kadar 6nemli oldugu sonucunu
da desteklemektedir. Ayrica ilk beste yer alan oyuncularin geng¢ ve popiiler olmalarimin da
genglerin tercihlerinde etkili oldugu goriilmektedir. Reklamlarda yer alan komedyenler arasinda,
Cem Yilmaz %45 gibi yiiksek bir oranla tercih edilmekte iken sarkicilarda Murat Boz ve Hadise
baslarda yer almaktadir.

Sonug¢

Aragtirma sonucu elde edilen bulgulara gore gengler, iinliileri daha ¢ok kisisel bakim
iiriinleri, giyim ve teknoloji tiriinleri reklamlarinda gérmek isterken dayanikl ev aletleri, saglik
iiriinleri gibi sektorlerde ¢ok fazla tercih etmemektedirler. Unlii tercihlerinde ki en dnemli faktor
iinliintin fiziksel cekiciligi olmakta olup iinliiniin giivenilirliligi ikinci sirada yer almaktadir.
Aragtirmaya katilan gencglerin %55°1 kiz Ogrencilerden olugmasina ragmen Ogrencilerin
¢ogunlugu reklamlarda bayan {inlii gérmeyi tercih etmektedir. Erkek 6grenciler genellikle karsi
cinsi reklamlarda gérmek istemekle birlikte kiz 6grencilerin de reklamlarda bayan {inliileri
tercih etmeleri kiz 6grencilerin kendilerine bayan {inliileri model aldiklar1 sonucunu ortaya
cikarmaktadir. Arastirma kapsaminda katilimeilar kendi yas araliklarina daha yakin ve fiziksel
¢ekicilige sahip tnliileri reklamlarda gérmeyi tercih etmekteler. Gengler tarafindan tinliiniin
uzmanligi, tinliiniin fiziksel ¢ekiciliginden daha az énemli bulunmustur. Reklamlarda yer alan
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tinliiler markaya giiven ve bilinirlik katmalarina ragmen tinliilerin satin alma davranigina etkileri
sinirli kalmaktadir. Katilimcilardan reklamlarda gordiikleri {inliileri begeni diizeylerine gore
stralamalar istendiginde aktor/aktrist grubunda Kivang Tatlitug, Beren Saat ve Burak Ozgivit,
komedyenler arasinda Cem Yilmaz ve Beyaz, sarkicilar arasinda ise Murat Boz ve Hadise ilk
siralarda yer almaktadir. S6z konusu isimler televizyonda eglence programlari, dizi ve filmlerde
siklikla yer alan isimlerdir. Bu da gosteriyor ki, katilimeilar televizyon programlarinda stirekli
giindemde olan isimleri reklamlarda da gormeyi tercih ediyorlar. Bu nedenle isletmelerin
reklamlarinda yer alacak tinlii ismi segerken siirekli goz oniinde olan {linliileri segmeleri reklamin
dikkat ¢ekiciligini artirabilir. Katilimcilarin yarisindan fazlasi (56%) tinliilerin reklamlarda yer
almasmin satin alma kararlar1 {izerinde bir fark yaratmadigini belirtmistir. Reklamlarda {inlii
isimlerin yer almas1 her ne kadar marka farkindalig1 yaratsa da satin alma noktasinda ¢ok etkili
olamamaktadir. Hedef kitle tarafindan taninan ve begenilen bir iinliiniin uzun siireli reklam
kampanyalarinda kullanimi marka farkindalig1 yaratma da 6nemli bir aragtir. Dogru segilen iinlii
ozellikle rekabetin yogun yasandigi sektorlerde reklam bombardimani iginde kalan tiiketicinin
dikkatini gekmede etkili olacaktir.

Tiim ¢aligmalarda oldugu gibi calismanin bulgularmin giivenilirligini etkileyen cesitli
stmirlamalar vardir. Orneklem, Nigde ilinde lisede 6grenim gdérmekte olan dgrenci segmenti ile
sinirli kalmigtir. Bu durum, bulgularin genellestirilmesini kisitlamaktadir. Benzer ¢alismalar
baska sehirlerde, farkli yas gruplari iizerinde uygulanabilir. Ayrica bu calismada sadece
televizyon reklamlar1 incelemeye alinmistir, bagka calismalarda yazili medya, sosyal medya
araglar1 da caligma kapsamina aliabilir.
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