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OZET

Televizyon ve televizyon reklamlari, birbirini tamamlayan ¢ok 6nemli iki unsur olarak
modern toplumun ayrilmaz bir pargasi haline gelmistir. Bu konuyla ilgili neredeyse her
giin benzer lriin veya hizmetle ortaya ¢ikan rakipler, modern ve daha yaraticit pazarlama
stratejileriyle tiiketicilerin se¢imlerinde bir iz birakmaya caligiyorlar. Toplumda taninmis
kisilerin giivenilirlikten, ¢ekicilikten ya da bu 6zelliklerinin her ikisinden ileri gelen {inleri
dikkat c¢ekici bir husustur. Halihazirda reklamverenler, reklamlarinin etkisini ve
giivenilirligini artirmak i¢in tinliileri kullanmaktadirlar. Bu aragtirmaya gore, pazarlama
uzmanlar1 reklamm ne kadar etkilenecegini diislinmenin yani sira reklamlarda {inlii
kisilerin ne derecede d6gru se¢cim olmasinin sonucuna varicaklar. Bu arastirmanin bir diger
amaci ise Unliilerin reklamda bir ara¢ olarak nasil desteklendiginin, insanlarin pazarlama
konusundaki goriislerinin ve {nliileri kullanmanin reklamlar1 hatirlama {izerindeki
etkilerinin analiz edilmesidir. Bu baglamda yapilan arastirmaya gore Tirkiye’de yayin
yapan televizyon kanallarini izleyen Tebriz ve Urmiye Universitesi 6grencilerine 20 soru
sorulmus ve bu sorulara verilen cevaplar SPSS 24 programi ile degerlendirilmistir. Ote
yandan, televizyon reklamciliginda katilimeilarin zihinleriyle ilgilenildiginden, televizyon
reklamlarinda yardimsiz hatirlama (recall) ve yardimli hatirlama (aided-recall) gibi iki
farkli yontem kullanilmigtir. Hazirlanan ankette katilimcilarin demografik 6zelliklerine,
iinli kisi algilara, TV reklamlarina iligkin davraniglarina ve reklamlar1 hatirlamalarina
yonelik sorular sorulmustur. Unlii kisi algilarmi agiklayacak olursak {inlii kisi giivenirligi
(inanirlig1), Unli kisi ¢ekiciligi, tinli kisi uzmanhigi ve iinlii-liriin uyumu bilesenlerinden
olusmaktadir. Sonug¢ olarak, toplanan niteliksel ve niceliksel veriler, ¢izelge ve tablo
seklinde sunularak birlikte analiz edilmistir.

Bilim Kodu 112710

Anahtar Kelimeler : Televizyon Reklami, Yardimsiz Hatirlama, Yardimli Hatirlama,
Unlii Kisi kullanimi, Unlii Giivenilirligi, Unlii ¢ekiciligi, Unlii-iiriin
uyumu, Unlii kisi uzmanlig1, K-kare testi.
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ABSTRACT

Television and advertising together represent a lethal combination and has been become an integral
part of modern society. Regarded to this topic, competitors which come into around everyday
almost the same productions or services besides new and more applicable and creative marketing
strategies, try to affect the consumer’s choices. It is noteworthy that, celebrities are personalities
who are well known in public either due to their credibility or of their attractiveness or because of
both . By the way to leverage this, advertisers use celebrities in their advertisement to increase the
effectiveness and heighten the credibility of commercials. According to this study, marketing
experts will succeed in making the right choice of celebrities to use in endorsing advertisements as
well as considering how far advertisement will be affected. Another purpose of this research is,
analysing how celebrity endors in advertisement as a tool effects and influences people’s opinions
in marketing and the impact of useing celebreties on advertising recall as well. In addition to, in
this context we do our research with survey included 20 questions that distributed among students
of Tabriz and Urmia University which watch Turkey Television and the outcomes also have been
measured with the SPSS 24 software. The other hand, in television advertising we are got involved
with the minds of the participants which is why we use two different methods, namely, Recall and
Aided-Recall methods of remembering tv ads. In our survey a few questions about, demographic
features, star perceptions, behaviors and attitudes towards TV advertisements and reminding the
advertisements were asked to participants. Star perceptions contains Source Credibility Model,
Source Attractiveness Model, Meaning Transfer Model and Match-Up Model. Consequently,
collected data will be qualitative and quantitative which will be analysed coupled with its
presentation in forms of charts and tables.

Science Code 112710

Key Words : Tv advertisement, Recall-Test, Aided-Recall Test, Celebrity
Endorsement, Source Credibility Model, Source Attractiveness
Model, Match-Up Model, Meaning Transfer Model, Chi-Square test
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KISALTMALAR

Bu caligmada kullanilmis kisaltmalar, agiklamalari ile birlikte agagida sunulmustur.

Kisaltmalar Aciklamalar

NBA Amerikan Ulusal Basketbol Birligi
TV Televizyon



GIRiS

Pazarlama iletisimi, hem isletme iletilerini hedef kitleye sunmak hem de hedef kitleden
gelen iletileri (tliketicinin istek ve ihtiyaclarini) géz oniinde bulundurmak suretiyle gereken
dogrultuda hareket etmeyi igerir. Nitekim isletmeler, {iriin ve hizmetlerini tiiketicilere

boylelikle daha saglam bir sekilde ifade etme firsatini1 yakalamaktadir (Durmaz, 2012:239).

Son yillarda daha da 6nemli hale gelen reklam, tiim toplum katmanlarinda gittikge
yayginlagsan, hakkinda cokca bahsedilen ve kendisinden ¢ok sey beklenen bir iletisim
bi¢imidir; bu nedenledir ki isletmeler ve tiiketiciler agisindan ¢ok 6nemli bir ara¢ haline

gelmistir.

Son yiizyilin basindan beri {iretici ile tliketici arasindaki uzakhigin gitgide arttig1 ve bu
sebeple iiretici ile tiikketicinin dogrudan iletisiminin kopmus oldugu diistiniildiigiinde,
giiniimiiz igletmeleri i¢in reklamin ne derecede onemli ve goz ardi edilemez bir faktor

oldugu da ortaya ¢ikmaktadir (Kocabas ve Elden, 1997:11-12).

lletisim acisindan reklam, ”Bir isin, bir diigiincenin, bir hizmet veya iiriiniin parasal
karsiliginda, toplum iletisim aletlerin denetiminin kullaniimasiyla, onceden belirlenmig
hedef kitlede istenilen dogrultusunda tutum ve davrams saglama faaliyetleridir” (Ozelgi,
2007).

En yiiksek sayida miisteriye ulagsmak ve yiiksek karl satis yapmak, pazarlama iletisiminim
en Onemli hedefidir. Bu iletisimde ise reklam etkin bir sekilde kullanilmakta ve soz

konusu hedeflere ulasma yolunda ¢ok biiyiik rol oynamaktadir.

Reklam; iirlinlerin, hizmetlerin veya fikirlerin, genis kitlelere duyurulmasi1 ve

benimsetilmesi amaciyla bir iicret karsiliginda, kisisel olmayan bir bigimde sunulmasidir

(Mucuk, 2004: 61).






1. BOLUM

PAZARLAMA ILETIiSiMi VE REKLAM
1.1. Pazarlama iletisimi Kavrami

Pazarlama iletisimi; istenen tepkiyi uyandirmak maksadiyla biitiinlesik uyaricilart hedef
kitleye sunmak, mevcut isletme mesajlarin1 degistirmek ve yeni iletisim kanallart
aracilifiyla pazardan mesajlar1 almak, agiklamak ve o yonde hareket etme siirecidir

(Delozier, 1976:168).

Pazarlama iletisimi, isletmelerin hedef kitlelerine mesajlarin1 gonderdikleri ana yontemdir.
Isletmeler acisindan bu bilgiler degisik hedefler tasiyabilir, iiriin farkindaligin1 arttirabilir,
alim diirtiisii olusturarak veya rakip triinlerden ayirt edilmesini saglayarak triine olan

talebi arttirabilir (Churchill ve Peter, 1995:536).

Hizla artan ve gelisen iletisim olanaklari karsisinda hedef kitleye en etkin sekilde ve dogru
kanaldan ulasmanin giiglesmesi ve maliyetlerin artmasinin yan sira tiiketicilerin degisen
ve artan iletisim talepleri, sirketlerin iletisim konusundaki arayislarini hizlandirmis ve bu

arayislar sonucunda pazarlama iletisimi kavrami dogmustur (Babacan, 1998:52).

Pazarlama iletisimi, “Bir kurulusun varligiyla, iiriin ve hizmetleriyle iliskide bulundugu ve

bulunacag kesimlere neler vadettigini anlatmasim saglayacak tiim iletisim ¢abalaridir”

(Goksel, Kocabas ve Elden, 1997:20).

Pazarlama iletisimi, hepsi bir kurulusun varligini, iirlinlerini ve hizmetlerini, sundugu

sektorlere neleri ve ne sunabilecegini agiklamasini saglayan tiim iletisim ¢abalaridir.

Pazarlama iletisimi farkli bir agidan ise s0yle tanimlanmaktadir: “Hedef tiiketicilerin tutum
ve davraniglarii arzu edilen yonde giiclendirmeyi, tersi ise bunu degistirmeye ya da
amaclanan yeni tutum ve davranisi olusturmay1 hedefleyen ikna edici iletisim siirecidir”

(Kocabas, Elden ve Celebi, 2000: 29,30).



Yapilan bu tanimlara gore pazarlama iletisiminin, pazarlama islemlerinin yani sira
isletmenin gevresine, sosyal sorumlulugunla ve imajina yonelik ¢abalarla birlikte dogrudan
ya da dolayli olarak satiglarinin artrilmasi ve giderek {iriin ile isletme dmriiniin uzatilmasi

amagladigi soylenebilir (Odabasi, 1995: 851).

1.2. Reklam Kavrami ve Onemi

Son yillarda reklam, pazarlama iletisiminin diger O6geleri gibi hem firmalar hem de
kullanicilar bakisindan hayati bir olgu haline gelmistir. Clinkii hizlica degisen pazar sartlar
ve rekabetin giin gegtikce daha yiikselmesi neticesi ¢ok sayida homojen tiriinleri iireten gok
sayidaki firmanin basarisi, biiyiik oranda pazarlama iletisimi g¢alisanlarindan ne kadar
mesleki ve ne kadar mantiksal faydalandiklarina baglidir. Bu elemanlardan biri olan

reklami1 daha ayrintili incelemek igin ise oncelikle reklami tanimlamak gerekmektedir.

Reklam, “lretici ile tiiketici arasindaki mesafeden kaynaklanan iletisim kopuklugunu
ortadan kaldirarak iiriin hakkinda gerekli enformasyonu tiiketicilere aktaran, pazarlama

calismalarvnin bir alt bileseni olarak kabul edilmektedir” (Giilbug, 2006:5-6).

S6z konusu durum isletmeler acisindan ele alindiginda iiretilen mal ve hizmetlerin
tilketiciye duyurulmasi, pazarda yer alan ayni tiir mal ve hizmetlerin ¢oklugu sebebiyle o
isletmenin trettigi mal veya hizmeti tercih etmesi icin tiiketicinin ikna edilmesi, iiriine olan
ithtiyacin ve talebin canli tutulmasi1 amaciyla reklamin kullanilmasinin inkar edilemeyecek
katkilar1 vardir. Yine isletmeler agisindan reklam, en elverisli pazarlar1 bulma konusunda
isletmelere destek olan ve onlarin sermayelerini verimli alanlara yatirmalarinmi tesvik eden

bir aractir (Bir ve Mavis, 1988:17).

‘Reklam’ kelimesi, Fransizcadaki ‘reclame’ kelimesinden tiireyerek dilimize girmistir.
Tiirkge dilinde gegen latince menseli ‘advertere’, cagirmak anlamina gelmektedir. (Tikves,
2003:192).

Reklam verenin bakis agisinin vurgulandigi bir tanima gore ise reklam; mesajlarin ulastig
kisilerin, reklam verenin istegi dogrultusunda davranmasi veya diigsiinmesi ihtimalini uman,
bir kurum ya da isletme tarafindan belirli bir 6demenin yapildigi medya mesajlaridir

(Weilbacher, 1984:16).



Yine bir bagka deyisle reklam; ticreti 6denmis, kisisel olmayan ve kaynagi belli olmayan
bir iletisim bi¢imi olup simdi ya da ilerde alicilart baz1 eylemlerde bulunmalari i¢in ikna

etmek tizere hazirlanir (Yilmaz, 2012:4).

Reklam, ilk asamada mal, hizmet, firma ya da spesifik bir marka ile ilgili bilgileri hedef
kitlelere aktararak onlarda yeni ve istenilen bir tutum olusturmay1, varsa olumlu tutumlari
giiclendirmeyi, olumsuz tutumlart ise degistirmeyi amaglar. Bu yolla iiriin, hizmet veya
firmaya yonelik hedef kitle nezdinde olumlu bir imaj yaratmak ve tliketicilerde iirline kars1

bir istek yaratip satin almaya ikna etmek hedeflenmektedir (Avsar ve Elden, 2011:26).

Yukarida da belirtildigi tizere reklam, ticreti 6denen bir iletisim bi¢imidir. Bu ifade ile
reklam, diger pazarlama iletisimi bilesenleri arasinda yer alan halkla iliskilerden ayrilir.
Ciinkii halkla iligkiler cabalariyla, eger bir mesajin haber degeri varsa, kitle iletisim
araglarinda ticretsiz yayimlanmasi1 miimkiin olur. Kisisel olmayan iletisim bi¢imi ifadesi ile
de kisisel satis ve agizdan agza iletisim bilesenlerinden ayrilir. Reklamlar, basili ya da
elektronik kitle iletisim araglar1 gibi araglart kullanir. Reklam, daha once de ifade ediligi
gibi, pazarlama iletisimini olusturan bilesenlerden biridir. Pazarlama i¢inde reklamin roli,
mevcut ya da olas1 miisterileri ikna edici mesaj tasimasidir. Bu mesaj, sirketin pazarlama
hedefleri dikkate alinarak olusturulur ve reklamla pazarlama hedeflerine ulasilmaya

caligilir (Y1lmaz, 2012:4).

1.2.1. Reklamin amaclar

Reklam, hem tiiketiciye hem de {ireticiye yonelik bazi amaglar tasir. Reklamin temel
amaci, isletmelerde reklami yapilan mal ya da hizmetin satisin1 gergeklestirmek suretiyle
isletmelerin  karlihi@in1 saglamaktir. Karlililk aslinda pazarlama yonetiminin amaci
olmaktadir. Bu amaca hizmet eden bir arac¢ olarak reklamin amaclar1 siirlandirilmstir.
Reklamin genel amaglarindan biri, isletmeye kar ya da satig saglamaktan ziyade satisi
kolaylastirmaya yonelik iletisimi saglamaktir. Bu yiizden reklam; reklami yapilan mal ya
da hizmete iliskin farkinda olmamaktan olmaya, reklam mesajin1 anlamaya, sunulan satig
vaadini kabul ile satin alma arzusu yaratarak hedef tiiketicilerde satin almaya yonelik
davranis gelistirmeyi hedeflemektedir. Reklam sadece hedef tiiketicileri satin almaya
yoneltmez, belki iiriin ve kurum imaji1 yaratmaya calisarak gelecege yonelik bir fonksiyonu
da yerine getirmektedir (Akyol-Cekig, 2004:9).



Reklama iligkin c¢esitli tanimlar bulunmaktadir. Okay (2009:121) en genis anlamiyla
reklami, satig politikasin1 destekleyen ve insanlari bir {iriin hakkinda bilgilendirirken, zor
kullanmadan {iriinii satin almaya yoOneltmeye yarayan ve bu arada iletisim araglarini

kullanan bir etkileme yontemi olarak tanimlamistir (Esiyok, 2017:3).

Reklam, bugiin ¢ok gerekli olan bir iletisim-haberlesme seklidir. Reklam ayni1 zamanda bir
tanitim etkinligidir. Ayrica reklam, pazarlama ve halkla iliskiler disiplinlerinin de bir
parcasidir, Ozellikle pazarlamanin vazgecilmez bir unsurudur. Reklam, bir agidan
propagandayla benzerlik tasir, ama gerek propaganda gerekse diger ¢alisma disiplinleriyle

ayrildig1 en mithim 6zelligi tiikketiciyi satin almaya yoneltmesidir.

“Reklam, tiiketiciye iiretilen mal ve hizmetler hakkinda yeterli ve dogru bilgiyi cesitli

iletisim araglart yardim ile iletmektir.” (Tenekecioglu, 1983:65).

Ureticiler agisindan reklamin genel tanimlar1 da vardir. Genel olarak reklam, “tiketicileri
bir driin veya markadan bilgilendirmek ve mala, markaya, hizmete, kurumlara veya
fikirlere meyilli bir hale getirmek amaciyla goze veya kulaga hitap eden mesajlarin
hazirlanmasi ve bu mesajlarin iicretli yollarla yayilmasidir” (Kurtulus, 1973:20). Reklami
reticiler agisindan degerlendiren Amerikan Pazarlama Dernegi (American Marketing
Assocation-AMA\) ise “reklam, mal ve hizmetlerin hedef kitlelere vermesi icin yapilan bir

odeme yontemidir” (Giirel, 1971:7) tanimin1 yapmaktadir.

1.2.2. Reklamin islevleri

Reklamin amaglart ile fonksiyonlar1 bazen birbirine karistirilir. Bunun nedeni ¢cogu kez
fonksiyonla amag ve gorevin es anlamli kullanimlaridir. Reklamin temelinde, bilgi verme ,

ikna etme ve hatirlatma islevleri bulunmaktadir (islamoglu, 2006:496).

Reklam, tiiketiciyi mal ya da hizmet tiikketimini ger¢eklestirmek amaciyla ya hemen ya da
daha sonra harekete gecirecek bir fonksiyona sahip durumdadir. Bunlar: bilgi verme
fonksiyonu, ikna etme fonksiyonu ve hatirlatma fonksiyonu seklinde simiflandirilabilir
(Tek, 1999: 725-727).



1.2.2.1. Bilgi verme islevi

Bilgilendirme; yeni tirlinlere iligkin bilgi vermeyi, birincil talebi olusturmayi, {iriiniin diger
kullanim alanlarin1 tanitmayi, yeni 6deme kosullarini bildirmeyi ve aciklamay1 hedefler.
Bilgilendirmeye 6zellikle yeni bir iiriin ya da iiriin kategorisinin pazara ¢iktig1 zamanlarda,
yeni iiriine hedef kitlenin dikkatinin ¢ekilmesi, yeni trtiniin 6zelliklerinin ve yararlarinin
dile getirilmesi gibi birincil talebi olusturma amaciyla basvurulmaktadir. Bilgilendirme
fonksiyonu; iriinlerin degisik kullanim big¢imlerinin gosterilmesi, fiyat degisikliklerinin
duyurulmasi, tiriiniin nasil ¢alistiginin anlatilmasi, trtinle ilgili servislerin tanitimi, firma
imajinin olusturulmas: ve tiiketicilerin belli konulardaki kaygilarini giderme gibi

noktalarda etkin olarak kullanilmaktadir.
1.2.2.2. ikna etme islevi

Ikna etme; rekabetin yogun oldugu ortamlarda marka tercihinin gelistirilmesinin, rakip
markalara yonelik olan tutumun degistirilmesinin, iiriin algilamasinin gelistirilmesinin ve
degistirilmesinin saglanmasina yoneliktir. Ozellikle ikincil talep yaratma amaciyla
rekabetin yogun yasandigi ortamlarda markanin tanmnirligi ve tercih edilebilirligini
yiikseltmek, alicilarin belirli mal, hizmet ve markalarla iliskin davraniglar ile algilarinda iz

birakmak, degistirmek ve ilgili tirin ya da hizmetleri kullanmaya ikna etmek amacini tasir.

Tiiketicilerin marka hakkinda yanlis ya da eksik kanilari varsa, bu kanilar ikna yoluyla
degistirilir. Ikna etme, c¢ok rekabetci ortamlarda marka tercihi gelistirmeye, rakip
markalara olan davranisi degistirmeye, iriin algilamalarin1 biiyiitmeye ve degistirmeye,

markanin denenmesini saglamaya yéneliktir (Islamoglu, 1999: 496).

Reklamlarin ikna etme fonksiyonu bugiin modern reklamciligin ana amaci olarak
goriinmektedir. Insanlarin arzulari ile iiretim arasinda bir bag kuran reklam, tiiketiciyi belli
bir yonde davranmaya itmeye ve reklami yapilan mal veya hizmetin tercih edilmesini

saglamaya caligmaktadir (Kavas, 1988: 67).



1.2.2.3. Hatirlatma islevi

Bu islev, bir firmayr veya onun mal ve hizmetlerini tiiketici belleginde siirekli canli
tutmay1, 0 mal ya da hizmetin hatirlanmayan bir niteligini ve bu niteligin sagladigi fayday1

akilda tutmay1 amaglar.

Hatirlatma iglevi esasen bir iirlin ya da hizmetin, tiikketicinin hafizasinda taze tutulmasiyla
ilgilidir. Genelde {irtinlerin olgunluk evresinde tiiketicileri, iirlinii diisliniir halde tutmak

i¢in bagvurulur (Tek, 1999:726).

Reklamin hatirlatma isleviyle ulasilmak istenen amaglar, yakin zamanda tiiketicinin bu
iirline ihtiyaci olabilecegini belirtmek, sezon dist donemlerde {iriiniin tiiketicinin zihninde
tiiketicinin hatirlanir kalmasini saglamak, tiiketicinin {irlinii nereden satin alabilecegini ve

uriinii en st diizeyde tiiketiciye hatirlatir tutmaya g¢alismaktir (Armstrong ve Kotler,

2004:495).

1.3. Reklamcihigin Tiirkiye’deki Gelisimi

1.3.1. Tiirkiye’de reklamciligin gelisimi

Reklam insanligin tarihi kadar eski olan ve o zamandan beri ¢esitli iletisim kanallariyla icat
edilmis 6nemli bir pazarlama ve satis yontemidir. ‘Reklamin iyisi kotiisii olmaz’ kligesi

yiizyillarca konusulan bir sozdiir. Bu nedenle isletmeler, kurumlar ve tiizel kisiler her

zaman i¢in reklamciligin 6nemini kabullenmektedir.

Reklamin tarihine bakildiginda, ilk reklamin basladig: yillarin milattan 6nce 3000’11 yillara
dayandig1r soOylenebilir. Zira ¢igirtkanlarin yaptigi reklamlar, tekrarlar ve tabelalar
reklamlarin ilk olusumunu gostermektedir. Daha sonra markalagsma gelismis ve reklamlar
farkli islevlere ve kanallara kaymistir. Ozellikle Orta Cag'da kalite kontrolii gibi kosullar
markasmay1 ve amblemleri zorunlu kilmistir. Bu amblemler ve markalar sembolik
degerlere sahip olmanin yani sira, iriinleri birbirinden ayirmanin ve iriinler hakkinda

farkindalik yaratmanin da etkili birer yoludur.



Reklamcilik tarihinde yer alan 6nemli olaylar1 kronolojik olarak gosteren tablo asagidaki gibidir.

Cizelge 1.1. Reklamcilik Tarih Cizelgesi

Tarih

g/(I)OOO Sondape ve Frybyiarper gibi yazarlarca reklamciligin baglangig tarihi olarak kabul edilir.

1450 Matbaanin icadiyla reklam, biigiin algiladigimiz bi¢imde, kitle iletisimiyle birlikte var olmustur.

1480 Ik duvar afisi Londra'da bir kilise kapisina asildi.

1525 Bilinen ilk gazete ilan1 da Almanya'da nesredilen bir ilac¢ reklamudir.

1588 Fransiz diigiintir Montaigne tarafindan soyle deyis ortaya atilmistir: "Birisinin satilik incileri
varsa, bir hizmetci veya Paris'e seyahat i¢in miiracaat edecegi bir biiroya ihtiyac vardir."

1622 Bourne ve Thomas Archer'in gazetesi The New’de (ilk Ingiliz gazetesinde) ilan yayinlanmasi.

1625 Londra gazetelerinde de ilanlara rastlanmaya baslanir.

1625 Frank Presbery ise ilk ilanin Mercurius Britannicus'ta ¢ikan bir kitap reklami
oldugunu ileri siirmektedir.

1650 Londra gazeteleri cay, kahve, cikolata ilanlariyla dolup tasmaktadir
Henry Sampson ilk gazete ilanlarina rastladigim sdyler. Bu ilanlar ise Several Proceedings'in Parliament

1650 gazetesinde yayimlanan ve ¢almmus 12 atin geri getirilmesi halinde miikafat vaadeden bir ilandr.
Tatlere'e yazilan bir mektupta soyle yazmaktadir: "Reklam yazarligi denen biiyiik sanat,

1710 okuyucuyu avlamak i¢in kesfedilmis en uygun metottur. Bu sanat olmasaydi, bir ¢ok giizel sey
goriinemez, kaybolurdu."

1710 Spectator'da bir dis macunu soyle tanitiliyor. "Disleri temizleyen bu essiz toz, Ingiltere'de
asiller ve kibarlar arasinda biiyiik memnuniyet uyandiracaktir."”

1729 Pennsylvania Gazette'in ilk sayisinda bas makalenin {istiinde ilk sabun ilan1 yerlestirilmistir.
Amerika'li Faul Revere yaymladig: bir ilan metninde sunlar1 s6yliy6r: .

1768 "Talihsiz bir kaza sonucu on dislerinizi kaybederek biiyiik zarara ugrayabilirsiniz. Uziilmeyin!
Takma dis kullanin ve bizim yaptigimiz dislerin ne kadar kullanish ve tabii goriintslii oldugunu
kullananlardan sorun."

Mathew Carey, Dublin’de yayinladigi Volunteers Journal gazetesinde, reklamcilara soyle

1784 seslenmektedir:

"Litfen bugiinkii genis yayin imkanlari ile yiiksek okuma ve kiiltir seviyesiyle miitenasip
reklam fikirleri kullaniniz."
John Walter, hala muteber bir gazete olan London Times'da su ac¢iklamay1 yapmustir: "Gazete

1788 bir hana benzer. Aynen bir han gibi, ahlak ve kanuna' mugayir olmamak ve parasini 6demek
sarti ile herkese kapilar: agik olmalidir.”

1789 Amerikan Bagkan1 George Washington da topraklarina yerlesmek iizere gocmenleri davet eden
reklamlar kullanmistir.

1833 Benjamin H. Day. Ilk defa cocuklar vasitasiyla gazete satmay1 denedi.

Philadelphia'da kendi adina ilk reklam ajansin: kuran Volney B. Palmer, reklamciy: soyle

1841 tanimhiyor: "Reklamci, tamdiginiz herkesin tistiinde hikaye anlatma giiciine sahip,
miucevherlerle kapl: tarlalarda, elinde altin bir asa ile koy koy dolasip siparis toplayan, 6zel
kabiliyetleri ve kendine miithis giiveni olan bir adamdir.”

1845 Palmer, Boston ve New York'ta 2 sube agti. Gazetelerden % 25 komisyon aliyor, ayrica
miisteriden ne koparsa kar sayiyordu.

1841-69 Hower, faaliyetlerini soyle 6zetlemektedir: "Ajanslar, bu saglam _ S

yillars ekonomik kuruluslarin sirtindan kazang saglamaktadirlar. Ancak sunu da inkar etmemelidir ki,

arasi ajanslar mal ve medyalarin satislarini biiyiik capta kolaylastirarak pazarlamanin gelismesi ve
ucuzlugun yayilmasina hizmet etmislerdir.”

1900 Sapolio sabunlar1 i¢cin meshur "Lekesiz Sehir" kampanyasini uygulamistir. Reklam metni agik,
ayrintili ve esprili idi.

Calkins, Gilette tiras bigaklar: i¢in ulusal diizeyde bir kampanya diizenledi. Prof.

1905 P.D.Converse'e yazdigi bir mektupta Calkins calismalarint sdyle 6zetliyor: "Biitiin safhalar
aciklanmustir. Grafik calismalarla resimlendirilmis; istatistikler, gazete ve mecmualar igin
eskizler, ticari yayinlar, afisler, dekaller, brosiirler ve egitim planlar1 hazirlanmstir."

1910 Meshur bir dergi yayincisi olan Cyrus Curtis (Curtis Advertising) ilag ve alkolli igki
reklamlarin: kati surette yayinlamayacagin bildiriyordu.

1911 Amerikan Reklam Federasyonu tarafindan reklamcilikta diiriistlitk kodlarinin tespit edilmesi.

1948 Noel'de, "Ah, sevgilim bunu almaliydin!" diyen ve Macy magazasindan alinmis noel
armaganini actiktan sonra kocasini 6pen bir kadin gosteriliyordu.

1990’ lar Pazarlamacilarin harcamalarini reklamdan satis promosyonuna kaydirmalar1 sonucu biiytik
ajanslarin batisi veya birlesmeye gitmek zorunda kalmalari.

2000 400 milyon kullanic ile internet, televizondan (TV) sonra en hizli gelisen yeni reklam mecrasidir.

Kaynak: Arens, F.W. (2002). Contemporary Advertising, international Edition, McGraw-Hill, 31.
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2. BOLUM

TV REKLAMLARINDA UNLU KiSi KULLANIMI

Tiirkiye’de markalar agisindan reklamda tinlii kullanimi ¢ok 6nem arz eden bir husus
haline gelmistir. Bu arastirma sonucunda tinli kisilerin TV reklamlarinda ne gibi olumlu
veya olumsuz etkiler olusturdugu tartisilacak ve bu durumun farkli sonuglari ortaya

konmaya c¢alisilacaktir.

Tiirkiye’de tinliiler seviliyor, takdir ve taklit ediliyor. Bu yiizden giinimiizde ¢ogu marka
reklamlarinda tercihen, ‘star’ olarak adlandirilan, mesleginde ¢ok parlamis sinema
oyuncusu ya da sarkici kisilerle galigmaktir. Ancak, reklamlarda tinlii kullaniminin etkileri
net olarak belirlenmemistir. Bunu takiben tnlii kisi kullanimiyla ilgili bazi durumlar

sorgulanabilir hale gelmektedir. Ornegin;

» Star kisi kullanimi, dikkati reklam konusundan uzaklastirabilir mi?

» Star kisi kullanimi, dikkati markanin logosundan uzaklastirabilir mi?

» Star kisi kullanimi, reklamin okunma yoniinii, gozlerin reklam gorseli tizerindeki
hareket alanin ve siiresini etkiler mi?

» Unlii kullanimi ile mesaj/marka hatirlanmasi arasinda iliski var midir?
Bu ¢aligma, yukaridaki sorulara yanit aramak ve ¢iktilara ulasmak amaciyla ytriitiilmustiir.

Philip Kotler (2003: 27)’e gore “Sirketler, kendi adlarimi parlatmak i¢in iinliilerin
havalarim odiing almaya bagladilar” diyor. Rekamlar ise Kotler’in bu saptamasini hakl
cikartyor. Son arastirmalara dayanarak, Amerika’da reklamda iinlii insanlarin kullanim
oram yiizde 50 iken, Tiirkiye’de bu oran bazen yilizde 70’lere ulagmaktadir. Ayrica hemen
her marka ile 6zdeslesen bir tinlii kisi mevcut. Star kisilerin kullaniminin en 6nemli amaci,
inliilerin tanmmirlik, sohret, cekicilik, gliven, itibar gibi duygu ve durumlarindan
yararlanmaktir. Ustelik Hamish Pringle’in (2008: 21) “Unlii Satar” (Celebrity Sells)
kitabina gore bu durumun gelecekte daha da artacagi sdylenmektedir. Ciinkii marka ve
tinlii kisi dogru bir sekilde uyum iginde olursa satiglar ikiye hatta tice katlanabilmektedir.
Pazarlamada iinlii kullaniminin bu kadar tercih ediliyor olmasinin nedeni ise “iinlii satar”

kuralina duyulan giiven olabilir. Zaten Pringle (2008: 23) da bu durumu soyle anlatiyor:
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Unliileri medya olusturuyor. Ayni iinliiler daha sonra yine medya sayesinde rol model
olarak hayatimizin her alanii etkiliyor. Sa¢cimiz, makyajimiz, yedigimiz, icti§imiz,
giydigimiz, her sey onlarin etkisi altinda. Unliiler sahip olmay1 arzuladigimiz seyleri
etkiliyor, kilomuzu, neredeyse boyumuzu, posumuzu etkiliyor. Bu nedenle tnliiler
markalara cikis yaptiran vazgecilmez pazarlama araglaridir
(http://www.capital.com.tr/).

Yogun rekabet ortaminda hemen her giin, niteliksel anlamda birbirinden farki olmayan
"yeni" iriinler pazara sunulmakta, bu sebeple de markalar/firmalar, taniim esnasinda
triinlerinin pazarda diger rakiplerinden ayrisarak tiiketici nezdinde olumlu bir imaj
olusturabilmek adma  siklikla {inlii kisileri aracit olarak kullanmaktadir. Uriinlerin
tanitiminda yer alan sohretli kisiler, izleyicinin dikkatini ¢ekmenin yani sira giivenilirlik,
hoslanilirhik ve fiziksel ¢ekicilikleri gibi ozellikleri ile tiiketici zihnindeki imajt
anlamlandirmaya destek olurlar.Tiiketici hafizasinda etkili olabilecek reklamlarin
yaratilmasi i¢in Oncelikle reklamlarin tiiketici zihnindeki isleyisininin ve hafizada yer etme
siirecinin anlasilmast gereklidir. Bolim 3’te bu konu detayli olarak incelenecektir.
Aragtirmanin amaci; televizyon reklamlarinda tinlii kisilerin kullanilmasinin reklamdaki
iriin ve hizmetin tiiketici tarafindan ne derecede hatirlandigin1 ve reklamin tiiketici

iizerinde ne kadar etkili oldugunu 6lgmektir.

Tiiketiciler bugiinlerde ¢ok sayida reklam iletisinin maruziyetinde kalmaktadirlar. Bu
reklam mesajlarinin bazilar1 insanlarin dikkatlerini ¢ekmektedirler. Markalar, farkindalik
yaratmak ve ikna edici bir ozellikten yararlanmak igin reklamlarinda star kisi veya
kisilerden yararlanmaktadirlar. Reklam mesajini yapan star kisiler ise sik¢a begenilen ve
ornek alman insanlardir. Oyle ki, star kisi sevilmese bile, siirekli olarak giindemde oldugu
ve meshur kisiligi oldugu i¢in rol aldigi reklam filminin dikkat c¢ekmesini

saglayabilmektedir.

2.1. Televizyon reklamcihigi

Televizyon, insanlarin giinliik yagamlarinda bilgilenmek, haber almak, eglenmek, serbest
zamani degerlendirmek v.b. amaglarla kullandig1 bir kitle iletisim aracidir. Hem isitsel hem
de gorsel bir medya araci olan televizyon, icat edildigi giinden beri en gozde reklam araci
olarak tanmimlanmistir. Televizyondaki gorselligin ve hareketliligin mesajlara ¢ekicilik ve
heyecan katmasiin yani sira, bol tekrarlara da yer vererek akilda kaliciligi saglamasi ve

neredeyse niifusun tamamina ulagmasi sebebiyle birim maliyetleri diger medya araglarina
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gore daha diisiiktiir. Ozellikle Tiirkiye’de giiniin dnemli bir béliimiinde izlenen televizyon

sayesinde, toplumda onemli boyutlarda etkilenme olmaktadir.

Televizyon, reklamcilik agisindan gii¢lii bir aractir. Gerek gorsel gerekse isitsel albeninin
birlikte kullanilmasi onu diger reklam araglarindan ¢ok daha ilgi ¢ekici kilmaktadir.
Televizyondaki gorsellik ayn1 zamanda hareket eder. Okunan metinle kimildayan resimler
birlestiginde belirlenen satis mesaji kuvvetli ve sasirtict olmaktadir. Televizyon, iriiniin
gergekte neye benzedigini, nasil kullanildigini, onu kullananlarin ne distlindiiklerini
kamuoyunun gozleri Oniine capcanli getirebilme hususunda essizdir (Book ve Schick,
1998: 249-250).

Bir kitle iletisim araci olarak televizyonda yer alan her tiirlii yayin insanlar1 etkilemektedir.
Ozellikle iiriin pazarlamasinda kullanilan televizyon reklamlar1 Kkisilerin satin alma
davranisin1 pekistirmektedir. Reklam sayesinde isletmeler, trettikleri mal ve hizmeti

satmaya caligirlar.

“Degisik yas, gelir, kiiltiir gibi farkl ozelliklere sahip izleyici kitlelerine yonelik
kusaklardaki programlari segme avantaji saglamasi gibi bir ¢ok farkli nedenden dolay:
reklam sektorii tarafindan gozde bir reklam medyast olarak kabul edilmektedir” (Ozgiir,
1994: 21-27).

Televizyon, "hareketli goriintiilerin sesle birlikte elektrik sinyaline doniistiiriilerek bir
aliciya iletilmesi ve alicida yeniden ses ve goriintiiye doniistiiriilmesi”, "sabit veya
hareketli cisimlerin, kalici olmayan goriintiilerinin elektrik yoluyla uzaga iletimi” gbrevini

iistenilen teknolojik araca verilen isimdir (Ozgiir, 2001: 11).

2.1.1. Tiirkiye’de televizyonun gelisimi

19501 yillardan beri yayginlanan televizyon, toplum iletisim araglari arasinda en son
aramiza katilan olmasina ragmen, bagka araclarla kiyasladigimizda hakkinda en ¢ok
tartigilan aragtir. Tirkiyede, 1971'lilerin ortalarindan beri Televizyon yayilmaya
baslamistir. Toplum agisindan yeni olan Televizyon yas farki olmadan herkes i¢in yeni bir

icattir (Tokgdz, 1972:68-72; Aziz, 1975: 41-61).
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Bundan bir donem oOncesine kadar televizyonun ve TV yayinmin ne oldugu pek
bilinmedigi Tiirkiye'de, glinimiizde TRT kanalinin televizyon yayinlari ile niifusun
kuramsal olarak %75’i kapsanmaktadir. Resmi belgelere dayanarak televizyon alicilarinin
sayis1 2-2.5 milyon civarindadir. Halen televizyon yaymlari ile Ortiillmeyen bolgeler
bulundugu dikkate alinirsa, televizyon alicisi bakis agisindan erisilen yayginligin ¢ok

azimsanmayacak Ol¢iiye vardigini belirtmek yanlis sayilmaz.

Bugiin iilkemizde televizyon yayilariyla kapsanabilen ve elektrigi olan her bolgede, hali
vakti nasil olursa olsun her evin balkonunda televizyon antenleri bulmak olagan bir
durumdur. Toplumda televizyon ig¢in olan merak, alaka, ozenti, uUcuz eglence igin
beklentiler, farkli markalar altinda televizyon alicilarmin Tirkiye sinirlari i¢inde montaj
olarak iiretilebilmesi dahi, ayrica alic1 satig1 igin yapilan tesvikler, televizyon alicilarinin
halk icin yayilmasimi hizlandirmistir. Televizyon hakkinda ‘yasantimizin 6nemli kismi
haline gelmistir’ ctimlesini Kullanmak hi¢ yanlis bir tan1 degil. Gergekten televizyon, tim
kisiler adina Tirkiye'de kisisel hayat igin bir tecriibe, toplumsallasmada ve gelismede ise
yeni bir ¢cergevedir (Tokgdz, 1979:93, 94).

2.1.2. Televizyon Reklam Tiirleri

Televizyon, hem gorsel hem de isitsel bir tanitim ortami olmasi sebebiyle en etkili kitle
iletisim araglarindan biridir. Bundan dolayi televizyon reklamlari mecra olarak,
firmalar ve ajanslar tarafindan olduk¢a yogun talep gormektedir. Her evde mutlaka
televizyon seyredilmesi, izleme ortaminin rahat olmasi, televizyon programlarin cesitliligi
ve tiiketici kitlenin tamamma hitap etmesi televizyon tamitimlarinin etkinligini
arttirmaktadir. Televizyon reklamlart dort baslik altinda siniflandirilmaktadir: ‘Hareketsiz
reklamlar’, ‘hareketli reklamlar’, ‘6zel tanitic1 televizyon mecrasi’ ve ‘¢izgi, animasiyon

tipi reklamlar’dan ibarettir (www.reklam.com).
2.1.2.1. Hareketsiz reklamlar

Hareketsiz reklam tasarimlarinin i¢inde hareketli unsurlar yoktur. Genelde tek bir goriintii
vardir ve bu goriintii bir spiker tarafindan sunulur. Siiresi ¢ok kisa olmakla birlikte, bu kisa
siirede {iriin, mal ve hizmetle ilgili etkili bir mesaj vermeye calisilir. Isletmelerin yerel

televizyon kanallarinda iiriinlerini tanitabilmeleri i¢in uygun olan bir tanitim seklidir.


http://www.reklam.com/
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Hareketsiz televizyon reklam tanitimlari, genellikle belirlenmis siirede verilen goriintiiyle
birlikte, seslendirmenin yapildigi veya miizigin de oldugu filmlerdir. Hareketsizler,
hareketlilerden daha ¢ok dikkat ¢ekebilir ve daha yiiksek izlenme sayilarina ulasabilirler.
Ciinkii bu tip tasarimlarda mesajlarkisa ve yalin oldugundan ¢ok net bigimde verilmektedir.
Hareketsiz reklamlarda seslendirme baslayana kadar, tanitim zaten belirli bir merak
uyandirmaktadir. Izleyiciler olay1 anlayabilmek igin biitiin dikkatlerini ¢ikan goriintiilere
verirken, mesaj yayimlandiginda hedeflendigi tizere tiiketicilere yansitilmak istenilen sey
bir biitiin olarak tamamlanmis olmaktadir. Ama televizyon kanallarinda bu tip tanitimlar
seyrektir, zira tanitimin tasarlanmasi esnasinda kullanilmasi gereken goriintii ¢ok
onemlidir. Bu ister bir fotograf karesi, isterse de bir yerin ¢ekimiyle elde edilen bir goriintii
olsun, uygun bir goriintiiniin bulunmas1 ¢ok zor olabilmektedir. Gergekten, bdyle bir
tanitim filminin, etkili goriintiileri yakalayip bunlar1 ¢ekebilmesi veya bulabilmesi, apayri

bir yaratici zihni gerektirmektedir.

2.1.2.2. Hareketli reklamlar

Hareketli reklamlar, goriintiilerle mesajlarin verildigi ¢aligmalardir. Tanitim goriintiilerine
miizik ve ses eslik edebilmekte ve altmis saniyeye kadar degisik siirelerde
yaymlanabilmektedir. Televizyonlarda hareketli reklam, ana ¢atiy1 saglayan sozlerin,
goriintiilerin, etki arttirici olarak kullanilan miizigin, efektlerin ve diger ara¢ gereclerin
birlikte kullanildig: tanitim tiirii olmaktadir. Bu tip tanitim filmleri, giiniimiizde pek ¢ok
firma tarafindan ayn1 sekilde veya birbirine yakin sekilde tasarlanmakta ve
yaymlanmaktadir. Bugiin televizyonlarda yer bulan tanitimlarin bilyiik bir gogunlugu bu
tirde tasarlanmaktadir. Tiiketiciler bu tip filmleri her giin izlemekte ve kiminin etkisi
altinda kalirken Kkiminin ise farkina bile varamamaktadir. Televizyonlarda hareketli
reklamlarin birbirine benzemesinin nedeni, konularinin ayni olmasi degildir. Burada bahse
konu olan farklilik, genel goriintii itibariyle olandir. Yoksa bugiin televizyon kanallarinda
gosterilen tanitimlarin hem konusu ve amaci hem de hedefleri gibi bir¢ok usnsur agisindan

ayirt edici 6zelliklere sahip olarak tasarlanmaktadir.

Fakat ne yazik ki bu genel goriintii benzerligi, tiliketicilerin algilarinda ayni gibi
goriinmelerine neden olmaktadir. Bu tip tamitimlarda garpicilik veya farklilik, ancak
tasarimda kullanilan oyuncularin dikkat ¢cekmesiyle veya bu tip filmler i¢in tasarlanmus,

oldukca carpic1 ve farkli sloganlarin olmasiyla digerlerinden ayrilabilmektedir.
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Televizyonlarda hareketli reklamlar, on bes, yirmi, otuz, kirk bes ve altmig saniye gibi

stirelerle yayinlanmaktadir.

2.1.2.3. Ozel Tamitic1 Televizyon mecrasi

Cesitli faaliyet alanlarinda hazirlanan bu televizyon reklamlar1 programlarin basinda ve
sonunda yaymlanir. Bu tiir tanitimlarda firmalar sponsor durumundadir. Bir dizi veya
programda alt yazi ve/veya firma logolarinin gosterildigi ses ve s6z unsurlarinin mevcut

olmadig1 tasarimlardir.

2.1.2.4. Animasyon tiirii reklamlar

Bu reklamlar, bilgisayar teknolojisinden yararlanilarak hazirlanan animasyonlar, g¢esitli

gorseller ve imgelerden olusmaktadir.

2.2. Marka Farkindahg

Markada farkindalik tanimi, kullanict zihnindeki biraktigi izlerin giiciine atifta
bulunmaktadir; yani markanin tanimirligini ve onun hatirlanirliligini icermektedir. Marka
farkindalig, tiiketicilerin aklindaki markanin varolus giiciiyle baglantilidir ve bu durum
marka degerine iligkin onemli bir pargadir. Markadan haberdar olmak, markayla taninirlik
olugturdugundan satin alma asamasinda aliciya rahatlik temin etmektedir. Marka taninirlig
marka farkindalik kapsaminda 6nemli goriislerden biridir (Kurtbas ve Barut, 2010:112-
113).

Farkindalik, markanin tiiketicinin zihninde yarattig1 etkiyi ifade eder (Aaker, 1996:7).
Markaya dair algilamalarin ve fikirlerin olugmast i¢in 6n kosul niteligindedir. Markadan
akilda kalanlar bellegin bir bolgesinde toplanmis degillerdir; ¢esitli yerlere dagilmislardir.
Marka hatirlanirken tiiketicinin aklina gelen ilk sey duruma ve ipucuna dayanmaktadir. Bu
ipucunun sunulus bi¢imi ve agda mevcut diger 6geler arasindaki iligskinin bellekteki giicii,
bir seyin hatirlanip hatirlanmamasini ve neyin hatirlandigini belirlemektedir (Franzen,
2005: 49). Marka farkindaligi, tiiketicinin zihninde sekillenen marka degerinin bir
bilesenidir (Ye ve Raaij, 2004). Tiiketicinin zihninde yasanan sekillenmeler ise tiiketicinin
etrafindaki bireylerden ve i¢inde yasadigi ortamdan etkilenebilmektedir. Marka

farkindaliginin olusumunda, televizyon (reklamlar), aile ve akranlar Onemli rol
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oynamaktadir (Valkenburg ve Buijzen, 2005). Marka farkindalik , taninma ve hatirlama
ozellikleri ile beraber marka se¢imini yoneltmektir (Marangoz, 2008). Bilinir olmak,
markanin bilesenlerini bilmek iizerine kuruludur. Bu ac¢idan tamimirlikla farkindalikla
karsistirilabilir. Bir kisi, ya bir markanin farkindadir ya da farkinda degildir. Ornegin;
zihninize gelen tilkeleri saymaniz istendiginde Zimbabwe belki akliniza gelmez ve
saydigiiz iilkeler arasinda yer almaz. Ancak iilkeler, bir liste seklinde size verildiginde

Zimbabwe nin bir lilke oldugunu rahatlikla sdyleyebilirsiniz.

2.2.1. Farkindalhik Piramidi

Farkindalik piramidi, tiiketicilerin o marka ile ilgili hangi farkindalik diizeyinde
olabilecegini gostermeye yarayan bir aragtir. Tiketiciler bu piramitte, bir markanin
farkindalig: ile ilgili dort degisik diizeyde yer alabilmektedirler. Bunlar; ‘marka ismi
hakimiyeti’, ‘akla ilk gelen marka olmak’, ‘marka hatirlanirlhigi’ ve ‘marka taninmighigr’dir
(Aaker, 1996:300).

Marka ismi

hakimiyeti

/ Akla ilk gelen marka olmak \
/ Marka hatirlanirlig \
/ Marka taninmighgi \

Sekil 2.1. Farkindalik Piramidi
Kaynak: Aaker, D. (1996). Building Strong Brands. New York:The Free Press, 300.

2.2.1.1. Marka Tanimmishg

Taninmislik, gecmiste markaya karsi olusmus asinaligi vurgular. Markanin renk, 0lci,
bi¢im ve ambalaj gibi fiziksel ozelliklerini marka taninmislig1 i¢inde yer almaktadir. Bu
yiizden marka taninirligs; iiriiniin tasarimi, ambalaj, logosu ya da sembol gibi gorsel araglar

ile dogrudan ilgilidir. Marka tanmirhig, markanin tiiketici zihninde yer almasi ya da
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tiikketicinin markay1 zihninde kategorilestirmek icin yeterli diizeyde bilgi sahibi olmasi ile
aciklanabilir (Macinnis, Shapiro ve Mani, 1999:602). Bu baglamda taninirlik, markanin

iirlin kategorisi i¢inde baska markalardan ayrilmasini ve degerlendirilmesini saglamaktadir.

2.2.1.2. Marka Hatirlanilirh@

Bir markanin hatirlaniyor oldugunu soOyleyebilmek icin, ait oldugu {riin sinifi
belirtildiginde, o markanin tiikketicinin aklina gelmesi gerekmektedir (Aaker, 1996:11). Bu
durum, se¢cim yapmak iizere tiiketici kafa yormadiginda ya da 6n hafizasindaki marka
gruplarina ait birka¢ ismi siraya dizdiginde, hatirlanan markalar icin diger markalar
lizerinde bir avantaj saglamaktadir. Marka farkindaligimin diger degerli kavram marka
hatirlanilirhigidir. Marka hatirlanilirh@r bazen markaya dair bir ima verir, bazen de istege
bagl olmadan tiiketicinin 6nceki bilgilerini kullanma yeterliligi olarak ‘unprompted’ diye

adlandirilan suflorsiiz, tanimlar.

2.2.1.3. Akla Gelen ilk Marka

Akla gelen ilk marka olmak isletmeler igin ¢gok 6nemli bir durumdur. Bu seviyede bulunan
tikketiciler, markanin tamamen farkindadir. O {irlin kategorisi i¢inde ilk akla gelen marka

olmak, o kategoride en ¢ok farkinda olunan marka olmak anlamindadir.

2.2.1.4. Marka Ismi Hakimiyeti

En ist farkindalik seviyesi, tiiketicilerden belirli bir iiriin sinifina ait marka isimlerinin
sayllmasi talep edildiginde, tamamina yakininin sadece tek bir markayi dile getirdikleri
“Marka Ismi Hakimiyeti” seviyesidir (Aaker, 1996:15). Bu seviyenin biraz daha ilerisi, 0

markanin {irlin kategorisinin yerine gegtigi durumdur (Aktepe ve Bas, 2008).

2.3. Medyada star kavrami

Biigiinlerde pazarda hemen her giin meydana gelen rakipler, yeni iriinler ve pazarlama
stratejileriyle alic1 seg¢imlerini kendi lehlerine etkilemeye ¢aligmaktadirlar. Tiiketici yasam
standartlarindaki yiikselmeden dolay1 daha zor tatmin edildiginden dolay1 ikna edilmesi
konsuunda zor bir unsur haline gelmistir. Bilgi bombardimanina maruz kalan tiiketiciler,

“dolum noktasini asmis duyumsallik” denilen bir asamaya varmislardir. Bu nedenle mesaj,
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iiriin, hizmet ve isim kalabaliginda tercih edilmenin en 6nemli yolu markalagmaktan
ge¢mektedir. Peki Marka nedir? Marka diisidiigiimiizden daha 6nemli olan bir kisinin satin
aldigi; bir isim ve logodan fazla bir seydir. Basla bir deyisle marka, liriin kavramindan
farklidir. Uriin, fabrikada iiretilen bir seydir, marka ise miisterilerin aklindaki essiz
diistincedir. Ciinkii tiiketicinin herhangi 6zel bir iiriin ya da hizmeti tercih etmesi i¢in, o
{iriin ya da hizmetin sundugu nesnel faydadan sdz etmek yeterli degildir. Uriinlerin belirli
kisilik Ozellikleri ve imajlarinin da olmasi gerekmektedir. Bunu ifade etmenin en etkili
yontemlerinden bir tanesi ise iiriinli bir iinlii ile tanitma stratejisidir. Bu strateji i¢in “Uriin
tanitiminda en ¢ok televizyon kullanilmaktadir. Ciinkii ¢agimizda artik her evde bir, hatta
birden fazla televizyon bulunmaktadir. Insanlar, hayran olduklar {inliileri ve bu iinliilerin
oynadiklar1 {iriin reklamlarin1 en kolay televizyon araciliyla izleyebilmektedirler. Kitle
iletisim araglar1 icerisinde hedef kitleyi en fazla etkileme gliciine sahip ara¢ olan
televizyon, ayni anda hem gbéze hem kulaga hitap ettigi i¢cin hedef kitlenin iiriin hakkinda

daha fazla bilgi sahibi olmasini saglayabilmektedir" (Simsek ve Ugur, 2003: 353-354).

Richard Dyer, stariin 6nemini sdyle acikliyor; star hammaddeyi bir {iriine ya da bir imaja
doniistiiren kisi olarak tanimlanir. ‘Ideal ben’e ulasabilmesi icin tiiketicinin kullanmasi
oykiindiiriilen/6zendirilen (vicarious learning) bir¢ok {riin oldugu gibi, onlar gibi
davranmasi gereken ayrica birgok star yiiz vardir. vicarious learning dedigimiz ise {inlii
kisilerin tasidiklar1 kiyafetleri, parfiimleri kullanma istegidir (Ortancil, 2002). Genel olarak
starlar, gercek kimlikleri ile reklamlarda kendilerini gosterebildigi gibi is diinyasi, ¢izgi
film kahramanlarindan ve hatta kurgusal tinliilerden olusabilmektedirler (Kurtbas ve Barut,

2010, 112-113).

McLuhan 'e gore “Diinya kiiresel bir koydiir”.

Her koyiin bir sefi olmali ve bu sef 6nceden diisiinememis olabilir. Ancak, her kabile kendi
manevi liderini istiyor. Kahramanlarini bulmus ilkeler, insan gruplari, meslekler
varliklarin1 korur. Medyadaki digerleri unutulur ve canli canli gomiiliip oliir (Sequela,

1990: 17).

Jacques Sequela’nin belirttigi, dagin tepesinden sokaklara inen vaiz roliinii, giinlimiizde
star diye adlandirilan metalagtirilmis 6zel insanlar, sanal kahramanlar oynamaktadir. Tiirk

Dil Kurumu sézliigiinde star kavrami, “6zellikle sinema, tiyatro, miizikhol sanat dallarinda,
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kitle iletisim araclarinda ¢ok sik yer alan, goriinen; ¢ok iinlii ve taninmis sanat¢i, yildiz"
olarak tanimlanmaktadir. Anna Friedberg ise star kavramini insan-meta iligkisi iizerine
kurarak soOyle ifade etmektedir: "Star; degisim degeriyle, imgeler sistemine dogru
yonlendirilen metalasmis 6zel bir insandir". Friedberg, birbirini biitiinleyen iki ayakli bir
model ortaya koymaktadir. Modellerden biri, starin kisiliginde tagidig 6zellikleri, digeri de
piyasaya sunulurken donandig1 6zellikleri kapsamaktadir. Boylece starin meta olarak, yani
kar getirmesi beklenen haliyle, degisime sunulan imajinin, ‘deger degisim g¢emberi’
icindeki dolagimi ile (yapim-dagitim-gosterim), keyif lireten gostergesel kullanim ¢emberi
icindeki dolagimi  (performans-tanitim-izleyici  kitlesi) arasinda bir biitiinsellik
kurulmaktadir. Bu durum, erken ¢ocukluk donemine iligkin bir diirtiidiir. Baba ya da anne,
hayran olunan ve taklit olunan kisi olarak ne yapiyorsa dogrudur. Eriskinlik déneminde

yine hayran olunacak ve inanilacak birileri mutlaka olacaktir (Ortancil, 2002).

2.3.1. Literatiirde Unlii Kullanim Modelleri

Star kavrami, ¢esitli kaynaklarda, “Biiyiik iin kazanmis sinema, sahne yada ses sanatgisi,
yildiz” seklinde tanimlanmaktadir. Tiirkiye’de bir¢ok firma televizyon reklamlarinda stara
yer vermektedir. Unlii kisileri reklamlarinda kullanan bu firmalar, bu starlar sayesinde
tiketiciler1 etkilemeyi, kisacast mal ve hizmetlerine olan talebi arttirmay:
amaclamaktadirlar (Karafakioglu, 1988:15). Hemen hemen her giin televizyon
ekranlarinda kendilerini gosteren mankenler, is adamlar1 , gazetelerin kose yazarlari,
bilgisayar ya da konsol oyunlarinin sanal ve bir o kadar da ger¢ek¢i kahramanlari, ¢izgi
film kahramanlart ve daha birgoklar1 bizlere referans olabildigi gibi sporcu starlar da
olmaktadir (Media Cat, 2003: 12).

Reklam verenlerin reklamlarda iinlii kisileri kullanmalarinin diger nedeni ise bu kisilerin
lirtin ya da hizmet i¢in etkili bir imaj yaratabilmek ve hedef kitlenin 6zenebilecegi kisiler
olmalarindan kaynaklanmaktadir. Genel olarak markalar, 6zendirme ve animsama etkisi

nedeniyle reklamlarda {inlii kullanimini tercih etmektedirler (Sequela 1990:25).

Literatiire baktigimizda, star kullanimi arastirmalart genel olarak ‘kaynak giivenilirligi’,

‘cekiciligi’, “Urlin-tinlii uyumu’ ve ‘anlam transferi’ dort ana modelden yola ¢ikmaktadir.
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2.3.1.1. Kaynak Giivenilirligi (Inamlirhgr) Modeli (Source Credibility Model)

Inanilirhigr kavrami; giivenilirlik, uzmanlik, dinamizm, objektiflik, emniyet, nitelik,
yetkinlik, c¢ekicilik, inandiricilik, begenilme, sayginlik ve sosyallik gibi bir¢ok farkli
boyutltan olusmaktadir. Sorun, bu ¢alismalarin biiyiik bir kismmnin, kaynak inandiricilig
olgmek hedefiyle kendi Slgeklerinin giivenilirligini degerlendirmemesidir (Pornpitakpan,
2004: 180).

Bu model; ‘hedef’, ‘kaynak’ ve ‘ileti’ 6geleri iizerine kurulmustur. Ikna iletisimine gére
hedef kitlenin mesajlar1 kabul etmesindeki en 6nemli unsur, iletisimin yapildig1 kaynaktir.
Reklamlarda iinlii kisi kullanimi modelinin kuramsal temelleri “bilgi kaynagi faktorii”
modeli ile ortaya atilmistir. Ikna iletisiminin en temel ve &nemli modeli asagida

aciklanmustir.

Kaynak giivenirligi modeli, iletinin faaliyetinin sunan kisinin anlayan uzmanlik seviyesine,
giivenilirligine ve ¢ekiciligiyle iliskili oldugunu one siirer., Alicilar kisisel tutum ve deger
yapilari durumunda bir kaynagin tesirini kabul ettiklerinde ortaya ¢ikan igsellestirme ismi
verilen bir slire¢ sonucunda, alicilarin inanglari, diisiinceleri, davraniglari, giivenilir bir

kaynaktan (6rnegin {inliiden) gelen bilgiyle etkilenebilir (Wang vd., 2015: 1230).

Uzmanlik ve Giivenilirlik kaynagin gegerli tezlerde bulunma ile iligskin anlayan becerisi ve
istekliligi olarak anlatilir (McCracken, 1989: 311).

Hovland ve Weiss (1951), kaynak giivenilirlik modelini; ‘uzmanlik’ ve ‘giivenirlik’
unsurlariin bir mesajin giivenilirligini algilamaya neden olan temel faktorler oldugu

yoniinde tanimlamaktadirlar.

Kaynak, giivenilirligin ilk 6nemli olgusu olan uzmanliktir. Uzmanlig1 anlatilacak olursak
mesajlarin ne derecede kullanabilir iddialarin kaynagi olarak algilandigina gostermektedir.
Genel olarak bahsetmek gerekirse, tinlii kisinin edindigi bilgi, deneyim veya yetenekler

olarak anlatilan uzmanlik, “otorite olma”, “yetkinlik”, “uzmanlik” ve “nitelik” unsurlarini

temsil etmektedir (Pornpitakpan, 2012).
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Unliiniin gergekten uzman olup olmadigi onemli degildir; 6nemli olan hedef Kkitle
tarafindan nasil algilandigidir. Ciinkii uzman kaynaklar, {irin kalitesi algilari
etkilemektedir. Erdogan’in (1999: 298). Cogu deneysel kanit ileti (mesaj1) kaynaginin

inanilirhi@1 arttikga o mesajin daha ikna edici de oldugunu da artiyor.

Lafferty ve Goldsmith (1999:109) calismalarinda, inanilirlik diizeylerini degistirmisler ve
katilimcilarin daha yiiksek inanilirlik kosulunda (diisiik inanilirlik durumuna gére) daha

yiiksek diizeyde ikna olarak etkilendiklerini tespit etmislerdir.

Goldsmith, Lafferty ve Newel 2000’li yillarda yiiriittiikkleri arastirmalarinda, {inlii kiginin
inanilirhigiin en giiglii ve 6nemli etkisinin reklameciliga karsi tutum oldugunu, kurumsal
inanilirhigim en giligliit ve 6nemli etkisinin ise markaya yonelik tutum oldugunu iddia
etmislerdir. Neticede inanilirligin, tiiketiciyi ikna etme {izerindeki etkisi ve tiiketicilerin

tutumlarini etkilemedeki rolii ortaya konmustur (Goldsmith, Lafferty ve Newel 2000).

Kaynak inanilirhgmin iki 6nemli boyutundan biri olan giivenilirlik (Hovland ve Weiss,
1966), hedef kitlenin konusmact ve mesaja duydugu giiven veya onu kabul derecesi olarak

tanimlanir.

Giivenilirlik; taniticinin sadakati, karakter biitiinliigiinii ve giivenirligini gosterir. Bu ise
hedef toplumu algilariyla iliskilidir. Reklamcilar genelde diiriist, inanilir, giivenilir kisileri
tercih ederek giivenilirlik degerinden faydalanirlar (Erdogan, 1999: 297).

Giivenilirlik ise iletisimcinin, en gegerli saydig1 iddialar iletmek icin tiiketici giiveni
derecesine denk oldugunu savunmaktadirlar (Hovland, Janis ve Kelley, 1953). Unliiler,
genellikle iinlii olmayan kisilere gore daha giivenilir bulunurken, satin alma niyetinin
olusmasinda ve tutumlarin etkilenmesinde tinlii olmayanlara oranla daha etkilidirler. Bu

model daha sonra Ohanian (1990) ve Erdogan (1991) tarafindan gelistirilmistir.

Ozetle, reklamm giivenilirligi cok genis bir alan1 kapsamaktadir. Bir iinliiniin reklamda
oynatilma stratejisi, reklam imajinin diiriistliik, giivenilirlik, ustalik, tarafsizlik,
inandiricilik gibi faktorlerinden etkilenir. Karar verirken {inliiniin giivenilirligi de 6nem arz

etmektedir. Reklamda kullanilan inliiniin giivenilir olmasi, marka giiveni ile dogrudan
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iligkilidir. Zira {inlii kiginin topluma verdigi giiven markaya da yansiyacak, bdylelikle de

giiven duyulan kisinin reklamda yer almasi markaya olan giiveni artiracaktir.

Cevreleyen/var olan durum

Sekil 2.2. Temel ikna iletisim Modeli
Kaynak: Dr.C. George Boeree, (2010).

2.3.1.2. Kaynak Cekiciligi Modeli

Kaynak cekiciligi modeli, McGuire (1985) tarafindan gelistirilmistir. Bu modelde, kaynak
giivenilirligi modelindeki uzmanligin ve giivenilirligin yanina ftgiincii bilesen olarak
cekicilik eklenmistir. kaynak inanilirh@inin baska onemli bileseni cekiciliktir. Kisinin
fiziksel 6zellikleriyle aktarilan g¢ekicilik, tiglincii kisi tarafindan algilanan ilk duygudur. Bu
kavram sadece fiziksel c¢ekicilikten daha farkli bir anlama gelir. Zihinsel basarilar,
karekter, hayat tarz1 ve kisisel yetenekler de gerektirir. Star kisi, kamuoyunda meshur bir
imaj yarattigi igin ¢ekicidir. Bu kisinin ¢ekiciligi, sevdikleri star gibi olmak istedikleri i¢in
tiiketicilere yonelik ikna ediciligi yiikseltir (Ha ve Lam, 2017: 66).

Unlii kisi kullaniminin basarisi biiyiik dlgiide iinliiniin ¢ekiciligine de baghdir. Tiiketiciler
televizyon izlediklerinde veya yazili basini takip ettiklerinde cazibenin 6nemini daha iyi
kavrayacaklardir. Reklamlarda genellikle ¢ekici iinli veya bireylere yer verildigi
gorilmektedir. Tiketiciler, cekici {iinliler hakkinda zihinlerinde c¢ogunlukla olumlu
kliselesmis imajlara sahiptir. Arastirmalar ¢ekici iinlii kullanimin dogal olarak tiiketici
inanglarini degistirme yetenegine sahip oldugunu ortaya koymaktadir (Hakimi, Abedniya
ve Zaeim, 2011:116).

Reklamcilar, fiziksel olarak ¢ekici kisilerin daha cok begenildigi ve reklami yapilan
markayla ilgili daha olumlu tepkilere sebep olacagi inancina dayanarak, fiziksel olarak
cekici sozciileri/modelleri ¢ekici olmayanlara tercih etme egilimindedirler (Yildirim,

Boztas ve Temizkan, 2014:4). Ayn1 zamanda, fiziksel anlamda cekici kisilerin daha zeki ve
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kolay gecinilebilir oldugu belitilerek, bir o6zellikte basarili olan bir kisinin diger
ozelliklerinin de iyi olacagi yargisina varilarak hale etkisine sebep olunabilmektedir

(Erdogan, 1999: 301).

Kaynak giivenilirligi "mesaj verenin kabuliinii etkileyen bir iletisimcinin olumlu
ozellikleri" olarak tanimlanabilir (Ohanian, 1990:41). Fiziksel acgidan ¢ekici iletisimciler
daha ¢ok begenilmekte, goriis degisikligi ve iirlin degerlendirmeleri ilizerinde olumlu bir
etkileri bulunmaktadir (Goldsmith, Lafferty ve Newell, 2000:44). Ozetle, reklamm
giivenilirligi ¢cok genis bir alandir. Bir iinliiniin reklamda oynatilma stratejisi, reklam
imajinin dirtstlik, giivenilirlik, ustalik, tarafsizlik ve inandiricilik faktorlerinden etkilenir.
Karar verirken unliiniin gilivenilirligi de 6nem teskil etmektedir. Reklamda kullanilan
{inliiniin giivenilir olmasi, marka giiveni ile dogrudan iliskilidir. Unlii kisinin topluma
verdigi giiven markaya da yansiyacaktir. Boylece, giiven duyulan bir kisinin reklamda yer

almasi markaya olan giiveni arttiracaktir.

Avristoteles’in iyi bilinen bir soziinlin alintisiyla (Ohanian, 1991), “Giizellik, bir referans
mektubundan daha biiyiik bir tavsiyedir”. Fiziksel ¢ekiciligin bireyin bir baska birey ile
ilgili ilk hilkmiinde 6nemli bir ipucu oldugu sdylenebilir. Kaynak iletinin fiziksel ¢ekiciligi
lizerine arastirmalarin gosterdigi sonuglar aslinda yiliksek cazibenin daha biiyiik sosyal

etkisi olacagi diisiincesiyle tutarlidir (Pornpitakpan, 2012).

Fiziksel olarak cekici iinliilerin kullaniminin reklam ve marka tutumlar1 {izerine olumlu
etkisi bulunmaktadir fakat satin alma niyeti olusturup olusturmadigi hususu, birgok
calismanin bu olgunun aksini tespit etmis olmasi, bazi ¢aligmalarin ise satin alma niyeti
olusturdugunu gostermesi tizerine belirsizligini korumaktadir (Erdogan, 1999). Bir baska
husus ise kaynagin ¢ekiciliginin, kaynakla ilgili hesaba katilacak tek 6zellik olmadigi ve

esas olarak fiziksel goriintimle iliskili olan markalarda 6nemli olusudur (Kamins, 1990).
2.3.1.3. Unlii — Uriin Uyumu

Kahle ve Homer (1985)’in yaptiklar1 calisma ile fiziksel ¢ekiciligin reklam iizerinde nasil
bir etkisi oldugu incelenmistir. Unlii-iiriin uyumu modeli; markanin iiriinii ve marka yiizii
olan iinli kisi arasindaki uyumun etkileyici baglayiciligin1 6zellikle tavsiye etmektedir

(Till ve Shimp, 1998). Bunun nedeni kullanilan inlii ile reklami yapilan {iriin imajinin
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birbiri ile uyumlu olmasidir. Kisaca bu modele gore, eger iiriin 6zellikleri {inlii tarafindan
cizilen imaja uygun ise Uunli kimse, Uriin ve reklam tabanli degerlendirmeleri
iyilestirebilmektedir. Bagka bir deyisle, inlii kisinin fiziksel c¢ekiciliginin {irliniin
ozelliklerinin de ¢ekici goriinmesini ve boylelikle iinlii-iirlin- uyumunun gelisecegini
vurgular. Boylelikle, kaynak cekiciligi ve kaynak giivenilirligi modellerinin 6tesinde {inli
ile tavsiye ettigi markanin imajmin Ortiismesi saglanabilir. Reklamda kullanilan iinli ile
markanin uyumlu olmasi, algilanan kaliteyi artirarak markaya karsi olan tutumu olumlu

yonde etkileyebilir.

Unlii ile iiriin arasindaki uyum, “uyum hipotezi” terimi ile anlatilir. Birgok degerli uyum
calismasinda odaklanan kisim, iinlii ile {irlin arasinda fiziksel ¢ekicilik, uzmanlik veya
diger karakteristik Ozelliklere dayanarak bir eslesme olmustur (Till ve Busler, 2000: 2).
Unlii-iiriin uyumu ile ilgili ¢ok sayida arastirma yapilmigtir. Baker ve Churchill (1997)’e
gore iriin ve {inli karakteristikleri arasindaki etkilesim, etkin bir iliski olusturmak adina
olduk¢a onemlidir. Friedman ve Friedman (1979) ise inliintin tipi ile {irlin tipi uyumu
etkilerini, triiniin ve {nliniin O6zelliklerini {irliniin risk derecesine gore inceleyerek

arastirmislardir.

Genelde iinli karakterinin aktardigi iletinin ve iriin imajimmin etkili reklamlarda
yakinlagsmasi gerektigini 6ne siiren bu “uyum hipotezi”, iirlin imaj1 ile tinlii imaj1 arasinda

¢ekicilik tabaninda bir eslesme soz konusudur (Kamins, 1990: 5).

Sonu¢ olarak {iinlii-lirlin  uyumunun yiiksek olmasi algilanan inamilirligi, (inliiniin
cekiciligini ve iirline karsi olumlu tutumu arttirmaktadir (Pornpitakpan, 2012). Heckler ve
Childers (1992) ise tlnlii-liriin uyumunda iki boyutlu bir yapidan bahsetmektedir. Bunlar;
onceden belirlenen marka semasi ile ortiistiigli takdirde Uinlii-liriin ¢iftinin beklenir oldugu
ve herhangi bir anlam ifade edip marka mesajinin agik iletisimine bir katkisi olmasi

durumunda tinlii-lirin ¢iftinin uygun oldugudur (Bejaoi ve digerleri, 2012).

2.3.1.4. Anlam Transferi Modeli (Meaning Transfer Model)

McCracken (1989)’a gore linlii taniklig stratejisi bir anlam transferidir. Bu transfer siireci

lic asamadan olusmaktadir.
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[k olarak {inlii kisi iiriin ya da markay1 tavsiye ederek ve bunlara tamklik ederek anlam
iliskisi saglar (Phang, 2007). Boylelikle tiiketicide, marka-iinlii arasindaki iliski kurulmusg
olur. ikinci olarak, tiiketim asamasinda miisteri, marka bilincini edinir ve tiiketicilerde
cagrisimlar olusmaya baslar. Modelin {igiincli asamasinda ise tanigin belirgin 6zellileri
markaya, markadan da tiiketiciye gecmektedir (Anudeep ve Anuj, 2015: 229). S6z konusu

durum, bir markayi tiiketicinin tavsiye etmesinin 6nemini agik bir sekilde gostermektedir.

McCracken (1989) bu siirecte kullanilan en énemli araglardan birinin reklam oldugundan
bahsetmektedir (Pornpitakpan, 2012). Bu stratejilerden biri olan reklamda tinlii kullanimi
cok sik karsimiza ¢ikmaktadir. Daha once de bircok kez ifade edildigi iizere, giiniimiiz
reklam diinyasinda tiiketicilerin  dikkatini markaya ydneltecek bircok strateji
kullanilmaktadir. Reklamda {inlii kullaniminin markalara bir¢ok fayda saglamasinin yani
sira, yanlis kullanildigir durumlarda da marka i¢in olumsuz sonuglara da neden olmaktadir.
Unlii kiside bulunan anlam, yas ve cinsiyet gibi demografik kategorilerin yaninda, Kisilik
ve yasam tarzi gibi ¢ok ¢esitli dzelliklere iligskin de olabilmektedir. Boylelikle kullanilan
iinlii tek bir anlam degil, ¢ok farkli anlamlar1 bir arada verebilmektedir. Bu sebepten 6tiirii
Blumer ve Martin (1996), tiikketicilerin iriinii degerlendirmelerine yardimei olan birtakim
ozellikleri sagladig1 icin pazarlama alaminda tinli kullaniminim yararli oldugunu

sOylemektedir.

Markalar, tiiketicilerin goziinde olumlu bir imaja sahip olmak isterler. Reklamda tinlii
kullanim1 dogru yapildiginda marka imajma olumlu etkiler saglamaktadir. Reklamda
kullanilan iinliintin basarili olabilmesi i¢in markanin ya da iiriinlin vurgulanmak istenilen
ozelliklerini temsil edebilecek uygunlukta bir tinliiniin se¢ilmesi, baska bir deyisle tinliiniin
temsil ettigi tim Ozellikler ile iriinlin uyusmasi gerekmektedir (Simmers, Damron-

Martinez ve Haytko, 2009).

Anlam transferi modeli ise kisilerin bu ayirt edici 6zelliklerinin, markanin o {iriiniin temsil
etmesini istedigi anlamlar ve tiiketici zihnindeki imajlarla ortiismesi gerekliligi seklinde

ifade edilmektedir (Ispi, 2009).
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Kiiltiir Onayhyici Tiiketim
Unli j - Urﬁnj -

Objeler

Kigiler

Baglam \ \_

Asamal Asama2 Asamal
- Anlam aktarim yolu
() Anlam aktarim safhalari

Sekil 2.3.Anlam Tasinimi ve Onaylama Siireci

Kaynak: McCracken, G. (1989). Who is the celebrity endorser? Cultural foundation of the endorsement
process. The Journal of Consumer Research, 16(3), 311.

2.4. Reklamlarda Unlii (Star) Kisi Kullanma Stratejisi

Unliiler, bilinen ve genelde gekicilik ya da giivenilirlik gibi farkli 6zelliklere sahip olan
insanlardir (Gupta, Kishore ve Verma, 2015: 35). Unli, iiriin smifi ile iliskisi olmayan
bolgelerde basar1 ve cazibiyetiyle kamuoyunun meshur karekterli bir kisilige sahiptir
(Sertoglu, 2014: 67).

Unliiler, bir bireyin degerlendirmeleri, istekleri ya da davranislari ile énemli dlgiide ilgisini
cekmis, gergek ya da hayali birey ya da grup olarak tanimlanan bir referans grubunu temsil

ederler (Park ve Lessig, 1977:102).

Graeme Turner, kitaplarindan birinde sohreti soyle tammlamaktadir: "Unliiler bir sunum
stilidir". Sunumun etkisi tanitm ve medya endiistrisi ile birlikte artmakta ve daha anlagilir
ve sosyal iglevleri iceren kiiltiirel bir bigime doniismektedir (Turner, 2004:9). Boylelikle,
markalar medya iletisim araglarin1 kullanarak tiiketicilere sosyal unsurlar1 da igeren daha

etkili bir sunum avantaji saglayabilmektedir.

fiyat-tiretim maliyet marjinin yiikksek olan iriinlerde iinlii kullanimi, daha sik kullanilir
(Malik ve Gupta, 2014: 128). Reklamda iinlii kisinin kullanimi1 dikkat ¢ekme, marka
kisiligi hakkinda bir bilgi vermek ve tiiketicilerin aklinda yer etme gibi etmenlerin hedef

kitleyi ikna etme bakisindan ¢ok 6nem tasir (Denegli, 2015: 338).
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Reklam stratejilerinin temelinde yer almaya devam eden ve gittikge Onemi artan sey,
karmasik zihin yapisina sahip ve egitimli misterileri ikna etmek ve onlara yol gostericilik
yapmaktir. Sonug olarak reklamlar, marka ve trtinleri rakiplerinden farklilastirmada etkin
bir gorev istlenebilirler. Tiiketici tercihlerinde etkin rol oynamayr hedefleyen reklamlar
farkli stratejilerle tiiketicilerin ilgisini ¢ekmeyi amaglar. Reklamlarda iinli kullanimu,
markalar i¢cin onemli bir pazarlama stratejisi olarak gdsterilebilir. Toplum tarafindan bir
iine ve itibara sahip olan reklam yiizleri, bu itibarlarin1 markaya yansitirlar. Boylece,
reklamda kullanilan iinlii kisi, markaya kendi {iniinii de yansitmak suretiyle markaya deger

katar.
2.4.1. Reklamlarda Unlii Kisi Kullammmnmn Yararlar ve Zararlar

Genelde Gnli kisi kullaniminin; reklam ve markaya yonelik davranig, tutum ve satin alma
niyeti gibi 6nemli reklam etkinligi Olgiitlerini pozitif etkiledigini gosterir. Ayrica inlii
kullanma tactiginde, anlam aktarimi vasaitasiyla iiriin i¢in bir imaj yaratma konusu vardir.
Bu avantajlar igin sirketler, reklamda star kisileri markalarini tanitmasi karsiliginda 6nemli
paralar 6demeyi kabul etmektedir (Muda vd., 2014: 12). Isletmeler , star Kkisileri
kullanirlar. Firmalar , starin yasam tecriibeserinden yola ¢ikarak reklamin mesajina uygun
oldugunu, firmanin hedef kitle boliimiiyle iliskili tnliiniin yiiksek bir cazibesi ve

¢ekiciliginin oldugunu diistinebilirler (Mathur, Mathur ve Rangan, 1997: 67).
Star kisi kullanim1 avantajlarini siniflandirirsak:

» Uriine dikkat cekmek ve karisik reklam diinyasinda bile hedef kitleye ulagsmak.

> Unliiye yaptig1 is karsihginda parasel ddeme yapildigi bilinmesine karsmn pozitif
ozellikleri olan bir Uinlii, reklam1 yapilan {iriin veya hizmetlerin negatif diisiincesini
degistirebilmesi.

» Dogru iinlii, pazarda yeni siiriilen bir iiriin i¢in aninda bir konum olusturmali

> Unlii kisiler bu evrenin tiimiinde taninir ve bu da uluslararasi pazarda konumlanan

tiriine benzer bir durum verebilir (Waldt, Loggerenberg ve Wehmeyer, 2009: 102).

Unlii kullaniminin avantajlar1 hep arastirilmistir. Ornek olarak, bir vaka calismasinda,
Michael Jordan’in 1997°te Ulusal Basketbol Birligi’ne (NBA) doniisiine dair beklentilerin,

Jordan'in artan gOriiniirliigii ile birlikte miisteri sirketlerinin pazara ayarlanmis
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degerlerinde, ortalama yaklagik yiizde iki veya borsa degerinde 1 milyar dolarin iizerinde
bir yiikselis sagladig1 rapor edilmistir (Pornpitakpan, 2004: 179). Unlii kullanimlar sirket
bakisindan ucuz degildir. Unliiniin durumlariyla iliskin bu rakam, bu son yillar icinde
milyonlarca dolarlara ulasabilir. (Agrawal ve Kamakura, 1995: 56). Her ne kadar tinli
kullanmanin potansiyel yararlart 6nemli olsa da maliyeti ve riskleri de ayr1 bir énem

tagimaktadir.

Cizelge 2.1, Unli kullanma stratejisinin potansiyel avantajlarini, tehlikelerini ve 6nleyici

taktikler de sunmaktadir (Erdogan, 1999: 295).

Cizelge 2.1. Unlii Kullaniminin Avantaj ve Dezavantajlar:

Potansiyel Avantajlar Potansiyel Tehlikeler Onleyici Taktikler

Ilgiyi artirma Markayi golgeleme On test ve dikkatli planlama yapma
' Sigorta satin alma ve sézlesmeye
Imaj gelistirme Kamuoyu tartismalari hiikiim maddeleri koyma

Yiikiimliiliiklerin neler oldugunu
aciklamak ve diger markalar i¢in
destekei olmay1 kisitlamak icin
maddeler koyma desteklemesini
kisitlamak i¢in maddeler koymak
Unliilerin yasam dongiisiinii ve bu

Imaj degistirme ve agir1

Markay1 tanitma maruz birakma

Markanin yeniden Imaj degistirme ve taninirligi . .. .
asamanin ne kadar siirecegini
konumlandirilmasi kaybetme .
incelemek
Kiiresel kamp_anyalarln Pahal1 olma durumu Kure se! hedgf kltle. iein uygun olan
desteklenmesi iinliilerin secilmesine dikkat etmek

Kaynak: Ispi, 2009: 4; Erdogan, 1999:295.

Cizelge 2.1°den goriilecegi tizere reklamda {inlii kullaniminin; {iriin, hizmet veya markay1
tiiketecilere tanitma, tiiketicinin zihninde markanin imajin1 gelistirme ve markaya ilgisini
arttirma, kiiresel kitlelere hitap etme ve markay: yeniden konumlandirma gibi potansiyel

avantajlar vardir.

Unlii kullaniminda potansiyel avantajlarin tam tersi olan potansiyel riskler de mevcuttur.
Unliiniin markanmn 6niine ge¢mesi, iinliilerin tanittmda kullaniminin maliyetinin yiiksek
olmasi, var olan imajin kaybolmasi ve skandallar sonucu kamuoyunda ¢ikan tartigmalarin
markay1 gdlgelemesi gibi riskleri vardir. Unliilerin kullanilmasmin bir diger riski ise
tiiketicinin ilgisinin, verilen mesajdan daha ¢ok {inlilye kaymasidir. Bu sayede tiiketici tim

dikkatini iiriin veya hizmetten ziyade iinliiye yoneltmekte ve sonu¢ olarak da iiriiniin
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verdigi mesajda kaybolma riskiyle karsi karsiya kalmaktadir. Literatiirde bu durum,

“vampir etkisi” olarak adlandirilmaktadir (Kuvita ve Karlicek, 2014, s. 16).

Reklamlarda tinlii kullanimi tablosunda yoneticilerin birtakim sorulara verdikleri cevaplar
vardir. Bu sorular; linliinilin nasil se¢ilecegi, tinliiyli segerken ne tip durumlarin géz 6niinde
bulundurulmas1 gerekecegi, secilecek iinliinlin 6zelliklerinin ve taninirhiginin reklamin
etkinligi i¢in yeterli olup olmayacagi, iinlii-marka uyumunun reklamin etkinligi {izerinde
ne gibi etkilerinin olacagi ve reklamin inanilirlig1 ve etkinligini agiklayan diger faktorlerin
neler olabilecegi seklinde siralanmaktadir (Till ve Shimp, 1998:403; Fleck, Korchia ve
Roy-Le, 2012:651).

2.4.1.1. Unlii onaylayic1 kullanim yararlar

Tiim bunlara ek olarak, {inliilerin onaylanmasi ¢esitli olumlu etkiler yaratabilmektedir. Bu

etkiler su sekilde 6zetlenebilir:

v’ Unliilerin dikkat cekmesi

v' Marka bilinirligini arttirmasi

v’ Unliilerin kriz ydnetiminde énemli bir rol oynamas1

v’ Unliilerden, kiiresel pazarlama alaninda {iriin ya da markalar1 yeniden konumlandirmada
yararlanma

v’ Satiglar1 arttirma
2.4.1.2. Unlii onaylayic1 kullanim zararlar

Bir iinlii ile ilgili olumsuz bilgiler hem iireticileri hem de tiiketicileri kotii etkilemektedir.
Tiiketiciler agisindan bakildiginda tinlilerin kotii bir imajla algilanmasi, marka destekgisi
olduklari iiriine duyduklar1 giiveni zedelerken bazi durumlarda satin almama davranigina
kadar gotiirmektedir (Klebba ve Unger 1982; Till ve Shimp, 1998). Olumsuz durumlardan

bazilari su sekilde 6zetlenebilir:

v" Marka isbirliklerinin son derece pahali olmasi
v' Markanin, tinlii kisinin golgesi altinda kalma riski
v Unlii kisinin birden fazla markay1 temsil etmesi

v Unlii kisinin adinin skandallara karismas1



v’ Unliiniin cesitli sebeplerden dolay1 imajinin sarsilmasi

v’ Unliiniin marka ya da iiriinle uyumlu olmamasi

31






33

3. BOLUM

REKLAM VE HATIRLAMA(REKLAM HAFIZASI)

’

“Bellek, aklin koruyucusudur.’

— William Shakespeare

Hafizamiz en biiyiik varligmzdir. Insanlarla, nesnelerle, olaylarla, 6zetle yasamda
varolan her seyle kurdugumuz iliskide hafizamiz s6z konusu oldugundan onsuz yasamak
anlamsiz ve bir o kadar da imkansiz olurdu. Hafiza, tiiketici kararlarinin 6nemli bir
belirleyicisidir. Tiketicinin maruz kaldigi tiim iletisim uygulamalari sonucunda olusan
bilgilerin hafizada nasil yer etti§i ve hafizada nasil organize edildigi tiiketici kararlarini

etkileyen en 6nemli faktordiir (Bettman, 1979: 37).

Bir uyarana yonelik tepkilerimiz, 0 uyaranla ilgili zihnimizde depoladigimiz birikimler
dogrultusunda ortaya ¢ikar. Duydugumuz, gordiigiimiiz, dokundugumuz, hissettigimiz her
sey, bir uyaranla ilgili tiim duygu ve diislincelerimiz hafizamizda depolanir ve uyaricilarla
karsilastigimizda canlanir. Hafizada varolan birikimler olumlu ya da olumsuz imgeler
seklindedir. Duygu ve diisiincelerimiz hafizamizda canlandirildiginda, zihnimizde olumlu
ya da olumsuz bir imge belirir ve tepkilerimizi yonlendirir. Hafizanin tiiketici davranisi
stirecindeki isleyisi de bu sekildedir. Markalarin ve reklamlarin hafizalarimizda yarattig
birikimler, onlara yonelik tutum ve davranislarimizda hareket noktasini olusturur. Tipki iyi
bir sekilde hatirladigimiz arkadaslarimiza, tanmidiklarimiza yoénelik tutum ve
davranislarimizin = olumlu  yo6nde olmasi gibi, markalar i¢in  biriktirdigimiz
hatirlamalarimizin da olumlu ydnde olmasi tepkilerimizi aym1 minvalde sekillendirir.
Sadece hatirlamak yetmez; c¢iinkii olumsuz pek ¢ok seyi de giiclii bir sekilde
hatirlayabiliriz. Hafiza ve begenme kol kola yiiriiyen iki sevgili oldugu miiddetce olumlu
tepkiler ortaya c¢ikar. Sonu¢ olarak begendiklerimizi hatirlama, hatirladiklarimizi
onemseme ve Onemsediklerimize hafizamizda yer verme iliskilendirmeleri tiim
yasamimizda oldugu gibi tiketim davramigimizda da gecerlidir. “Reklam hafizas1”
tiiketicinin kalbine ve zihnine girmek, yani tiikketici hafizasinda yer etmektir ( Aydin, 2010:
215).
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Hafiza, bilgilerin alinmasi, depolanmasi ve ihtiya¢ duyuldugunda geri ¢agrilmasi siirecini
kapsar. Hafizayla ilgili yaklagimlarin bir kismi, hafizay1 bilgi isleme siireci ¢ergevesinde
ele alir. Bu yaklagima gore, zihin bir bilgisayar gibidir. Bilgiler alinir, islenir ve daha sonra
kullanilmak {izere c¢ikarilir. Kodlama asamasi, bilgilerin alindig1 asamayi ifade eder.
Depolama asamasi, bilgilerin hafizada daha dnceden depolanmis bilgilerle biitiinlestirildigi
asamadir. Geri ¢agirma asamasinda ise bilgilerin geri cagirilmasi siireci goriiliir. (Solomon,

2004: 95).

Hafiza, tiiketici kararlarinin 6nemli bir belirleyicisidir. Tiiketicinin maruz kaldigi tiim
iletisim uygulamalar1 sonucunda olusan bilgilerin hafizada nasil yer ettigi ve hafizada nasil

organize edildigi tiiketici kararlarini etkileyen en 6nemli faktordiir (Bettman, 1979: 37).

Hafiza, bilgi parcaciklari arasindaki baglanti sonucunda olusmus aglar biitiiniidiir. Bu
parcaciklarin uyarilmasi hafizayr gelistirir; ¢linkii hafiza bir ipucuna veya isarete bagli
olarak harekete gegen yani c¢agrisim yapan bir sistemdir. Tiketiciler edindikleri
deneyimlerin ¢ogunu hafizalarina depolar ve bu hatirlamalar daha sonra ¢esitli uyaricilarla,

isaretler yardimiyla geri getirilmek iizere harekete gecer (Solomon, 2004: 95).

3.1. Reklamcilikta Hafiza Unsuru

Osmanlica bir kelime olan hafiza Arapga’da ‘saklama’, ‘ezberleme’ anlamlarina gelen
‘hifz> sifatindan tiiremistir. Kelime anlami “hissedilen, bilinen, goriilen seyleri; isitilen,
konugulan lakirdilari; duyulan, okunan sozleri; ezberlenilen yazilari, kitaplari zihinde
hifzeden, saklayan hassa, kuvvet’tir (Develioglu, 2004:330). Ingilizce’de ‘memory’
kelimesiyle karsilanan hafiza kavrami Oz Tiirkce’de ‘bellek’ seklinde ifade edilmektedir.
Kelimenin etimolojisinden de anlasilabilecegi lizere hafiza, depolama ve saklama islevini

ustlenmesi ile tanimlanmaktadir.

Hafiza, bizi siirekli sasirtmaya devam eden gizemli ve biiyiileyici bir psikolojik
stirectir. Nesnelerin, olgularin veya gecmiste gerceklesen durumlarin bilincine sahip
olmak muhtesem bir yetenektir. Tiiketici kararlarinin en onemli belirleyicisi hafizadir.
Tiiketicinin maruz kaldig1 tiim iletisim uygulamalart sonucunda olusan bilgilerin hafizada
nasil yer ettigi ve hafizada nasil organize edildigi tiiketici kararlarini etkileyen en énemli

faktordiir (Bettman, 1979: 37).
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Hafiza, 6grenmenin temelini olusturmasinin yani sira bilinen verileri yeni bilgilerle
iliskilendirmemizi de saglar. insanin zihinsel diinyas: konusma, diisiinme, bilgi, kiiltiir ve
yasant1 izlenimlerini kaydedip tekrar cagirarak hatirlama ve bu zihin verilerine uygun
davranma iizerine kuruludur. Onemli bir zihinsel faaliyet olarak hafiza, kisilerin algilama
stirecinde ¢cok 6nemli rol oynayan faktorlerden birisidir. Hafiza, herhangi bir olay, durum,
nesne ya da kisiye ilisgkin duyum ve algilarin unutulmayip saklandigi ve istenildiginde
tekrar hatirlamanin saglandigr onemli bir zihin islevi olarak kabul edilir. Hafiza ile
onceden elde edilen alg1 ve izlenimler, zihinsel siirecte veri kaynagidir (Silah, 2000: 36-

37).

3.2. Reklamda Duygu Faktorii

Reklamecilikta duygu sivri bir ug gibidir. Eski ve hatta bir ¢ok yeni arastirmaya gore reklam
ve duygu i¢ ice girmis iki konudur. Ek olarak bircok arastirma ile kanitlanmistir ki
duygular isin icine dahil edildiginde ve diizgiin bir igerik hazirlandiginda reklam,
hatirlanma (recall) konusunda daha basarili olmaktadir. Hatirlama ile reklami sevme
arasinda pozitif bir korelasyon mevcuttur. Hatirlama ve beyin fonksiyonlari konusunda en
yeni teoriler ve duygu temelli psikolojik Olgiimlemeler gostermistir ki, duygusal
cagrisimlara sebep olan reklamlarin hatirlanmalar1 da ayni oranda daha ytiiksektir (Mehta

ve Purvis, 2006: 54).

Kastenholz ve Young (2003) isimli arastirmacilara ait bir sav ise hatirlama yerine reklami
sevmeyi Olgmenin daha mantikli oldugudur. Ancak reklam etkinliginin anlasilmasi i¢in
hem duygu ileten hem de rasyonel olarak iletilen reklamlarda birgok 6l¢iitiin incelenmesi

gereklidir (Kastenholz ve Young 2003; Mehta ve Purvis, 2006:54).

3.3. Reklamin Hatirlanabilmesi ve Hatirlama Metodu ile ilgili Genel A¢iklamalar

Reklamin okuyuculart ile ilgili caligmalarda yaygin olarak kullanilan bir diger metot da
hatirlama (animsama) metodudur. Bu metodun uygulamasinda genellikle arastirmaya konu
olan reklamlarla ilgili sorular sorulur. Bu sorular miilakatlar veya anketler araciligiyla
katilimcilara iletilir. Verilen cevaplardan, cevaplayicilarin reklamin igerigini hatirlayip
hatirlamadigi, hatirliyor ise ne dereceye kadar hatirladigi belirlenmeye calisilir. Yapilan

miilakat veya anket ¢alismalarinda ya hatirlamaya yardimci olacak bazi ipuglart verilir ve
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bellege yardim edilir ya da fazla bir yardimda bulunmaksizin cevaplayicinin hatirlamasi
istenir. Hatirlama metodu tiimiiyle bellege dayali olan bir yontemdir (D.B Lucas, S.H.
Britt, op. Cit., s 23-73).

Yine hatirlama metodu genellikle, reklam yayinlandiktan sonra uygulanan ve reklamdan
sonra etki 6lgmede kullanilan bir metottur. Hatirlanabilme, reklamlardan edindigi fikri

veya aldig1 mesaji, gordiigli ve izledigi reklamlardaki olaylar: tekrarlayabilme giiciidiir.

Bu yontemde reklamlar cevaplayiciya gosterilmeden, s6z konusu reklamla ilgili
cevaplayiciya sorular yoneltilir. Sorulara verilen cevaplar dogrultusunda, tiiketicinin
reklam1 hatirlayip hatirlamadigi, hatirliyorsa ne olgiide hatirladigi, reklam mesaji ya da
sloganinin ka¢ kisi tarafindan hatirlandigr ve reklamda verilen bilgilerin tiiketiciler
tarafindan ne kadarimin bilindigi belirlenmeye calisilmaktadir. Hatirlama metodunun
cesitleri ve uygulamalar1 vardir. Hatirlayabilme genellikle ti¢ sekilde olgiiliir: “Yardim
almayarak hatirlama’, ‘yardim alarak hatirlama’ ve ‘liglii ¢agrisim metodu’ (Devrez, 1979:
43).

3.3.1. Yardim Almayarak Hatirlama (Recall-Test)

Hatirlama metodunun bir diger ¢esidi de yardim almayarak hatirlama metodudur. Yardim
almadan hatirlama yonteminde yanitlayan kisiye hicbir reklam gosterilmez ve sorulan
sorular ile iliskin ipuglar1 verilmez. Ornegin, “son giinlerde gordiigiiniiz reklamlardan en
cok hangisi dikkatinizi c¢ekti?” seklinde bir soru yoneltilir. Cevaplar1 sinirlandirmakta
karsilagilan giigliikler nedeniyle kullanimi sinirlidir. Kisilere higbir ipucu vermeden, en son
olarak gormiis olduklar1 iriiniin kategorisini, lirlin ya da markanin ismini, reklamda

kullanilan slogani, reklamdaki olaylar1 veya gordiiklerini hatirlamasi istenir.

3.3.2. Yardim Alarak Hatirlama (Aided Recall-Test)

Sorular tiiketicinin belirli bir reklami hatirlayacag: sekilde diizenlenir. Ornegim, “X marka
deterjanin reklamini gordiiniiz mi?” seklinde direkt olarak markadan ya da {riiniin

kendisinden tiiketiciye bahsedilerek, onunla ilgili algis1 ve ne hatirladig: test edilir.

Yukarida da belirtildigi iizere izleyicilere gesitli ipuglar1 verilerek reklami hatirlamalari

istenir. Bir baska ornek olarak, reklamdaki {iriin kategorisi ya da iriin ismi verilerek
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reklamdaki olaylarin ya da sloganin hatirlanmasi istenir. Bunlardan yardimsiz hatirlanma,
reklamcilar i¢in olduk¢a 6nem arz etmektedir. Zira bu tiir hatirlayabilme dereceleri ile
reklamin yarattigi uzun dénemli etkiler daha saglikli olarak olgiilebilmektedir (Shultz ve
digerleri, 1995: 314-315).

3.3.3. Uclii Cagrisim Metodu

Bu metod, yardim alarak hatirlama metodune benzer bir yontem olup; yanit veren kisilere
reklama iligkin iki faktor verilmek sartiyla kendilerinden tgiincii faktoriin hatirlanmasi
istenmektedir. Genelde {iglii cagrisim yontemi 6zellikle hatirlanmasi zor olmayan, kisa ve
belli slogan ya da temalar1 olan reklamlar i¢cin daha uygun olmaktadir (Gtineri, 1996: 122).
Ornegin, “‘kirlenmek giizeldir’ sloganmin kullanildigi deterjan reklami hangisidir?”
yukaridaki bir soruda katilimciya reklama iligkin ilk faktér olan slogan (kirlenmek
glizeldir) ve ikinci faktér olan {irlin tirti (deterjan) verilerek marka isminin katilimei

tarafindan hatirlanmasinin istenmesi gibi.
3.4. Reklamda Hatirlama ve Hafiza Faktorii

Insanin zihin diinyas1 konusma, diisiinme, bilgi, kiiltiir ve yasant1 izlenimlerini kaydedip

tekrar cagirarak hatirlama ve bu zihin verilerine uygun davranma iizerine kuruludur.

Onemli bir zihinsel islev olarak hafiza, bireylerin algilama siirecinde temel rol oynayan
faktorlerden birisidir. Hafiza, herhangi bir olay, durum, nesne ya da kisiye iliskin duyum
ve algilarin unutulmayip saklandigi ve istenildiginde tekrar hatirlamanin saglandigr 6nemli
bir zihin iglevi olarak kabul edilir. Hafiza ile 6nceden elde edilen algi ve izlenimler,
zihinsel siiregte veri kaynagidir. Reklamlar1 algilama siirecinde, tiiketicilerin reklami
yapilan markayla ilgili 6nceden edindigi bilgiler ve deneyimler bellekten cagirilir. Bu
anlamda hafiza, mesajin etki siirecinde 6nemli bir role sahiptir. Reklamcilik bakimindan
hatirlama iki kavrama gore degerlendirilir: ‘hatirlama’ (recall) ve ‘tanima’ (recognition).
Tanima (recognition), kisilerin izledikleri reklamlar1 tanimasi yoluyla hatirlamalarini ifade
eder. Hatirlama (recall) ise reklamin yardimsiz olarak hatirlanmasi ve genel olarak reklam
iceriginin hafizadan getirilmesidir. Tanima, alg1 Olciitii; hatirlama ise anlama olciitiidiir.
Reklamlarin taninmasi, hatirlanmasi i¢in yeterli degildir. Etkili reklamcilik bakimindan

tilketicilerin reklam igeriginin farkinda olmasi ve hatirlamasi beklenir (Aydin, 2010:199).
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KODLAMA
Bilgiler hafizaya yerlestirilir.

1 DEPOLAMA l

Bilgiler hafizada tutulur.

l !

GERIi CAGIRMA
Depolanan bilgiler ihtiyag duyuldugunda ¢agrilir.

Sekil 3.1. Hafiza Yaklasimi (Solomon, 2004:97)

Hafiza siirecinin temel isleyisi, bilgilerin duyu organlar1 vasitasiyla duyusal hafizaya
aktarilmasiyla baslar. Asagidak boliimlerde hafiza siirecleri hakkinda detayli olarak
bahsedilecektir.

3.5. Hafizanin Alimlama Siireci

Bir bilginin hatilanmasindan daha 6nce kodlama (encode), depolama (storage) ve geri

cagirma (retrieval) asamalar1 ger¢eklesmis demektir (Mowen, 1990: 86).

Psikolojide hafiza; bilgilerin kodlandig1, depolandig1 ve geri kazandirildigr bir stirectir.
Kodlama, dis diinyadan gelen bilgilerin duyularimiza kimyasal ve fiziksel uyaricilar
seklinde ulagsmasina olanak tanir. ilk asamada hafizay1 kodlama siirecine sokabilmemiz
ve bilgileri degistirmemiz gerekir. Depolama, ikinci hafiza asamasi ya da siirecidir. Bu
da bilgileri zaman igerisinde muhafaza etmemizi saglar. Son olarak ii¢iincii siireg ise
depoladigimiz bilgilerin geri ¢agirilmasidir. Bu siiregte bilgileri yerlestirir ve onlari
bilinglilik durumumuza geri gondeririz. Baz1 geri ¢cagirma cabalari, bilgilerin tiirli nedeni

ile sonugsuz kalir.

3.5.1. Kodlama (Kaydetme)

Kodlama; alma, isleme ve alinan bilgilerin birlestirilmesi siirecidir. Yine bir baska deyisle

kodlama, bellegimize deneyimledigimiz seyleri yerlestirme siirecidir. Eger bilgi



39

kodlanamazsa hatirlanamaz. Deneyimledigimiz her sey ise kodlanmaz. Dolayisiyla
hatirlamaya ihtiyacimiz olan seyleri kodlariz, konu dis1 ve ilgisiz seyleri kodlamak gibi bir

ugrasiya girmeyiz.

Kodlama, bilgilerin tekrarlama davranisi i¢in bireysel olarak yapilandirilmasini ifade eder.
Kodlama asamasinda alinan bilgiler, hafizada daha o6nceden varolan bilgilerle
biitiinlestirilir. Bilgiler hafizada c¢esitli sembollerle kodlanabilir. Bir markanin
gorsellestirilerek hafizaya kodlanmasi, soyut bir marka isminin kodlanmasina gore bilginin

hafizaya daha kolay yerlestirilmesini saglar (Bettman, 1979: 40; Solomon, 2004:95-96).

Kodlama siirecinde tekrar faktorii onemlidir. Tekrarlama etkisi yalnizca bilginin kisa
donemli hafizadan uzun donemli hafizaya aktarilmasi siirecinde degil, ayn1 zamanda
kodlanan bilgilerin transfer hizinda ve bilginin hafizaya yerlesmesinde de etkilidir.
Tekrarlama ile bilgilerin kisa donemli hafizadaki aktivasyonu korunarak stirdiiriiliir ve
boylelikle uzun donemli hafizaya aktarilmasi saglanir. Tekrarlama esnasinda uyarici basit
bir sekilde tekrarlanabilir ya da uzun donemli hafizada daha onceden yerlesmis olan
bilgilerle iliski kurulur. Kodlanan bir bilgiyle 6nceden varolan bilgi arasinda iliski
kurulmas1 depolama siirecini hizlandirir. Hem gorsel hem de sozel olarak kodlanan bilgiler

daha kolaylikla hatirlanabilir (Mowen, 1990: 86; Bettman, 1979: 40).

Bireyler bir uyariciy1 renk, sekil ve benzeri duyusal anlamlariyla da isleyebilirler. Bu
sekilde hafizaya islenen uyaricilarin goriintiilerine daha sonra maruz kalindiginda anlamlar
zihinde aktive olur. Kimi zaman ise anlamlar daha soyut diizeylerde hafizaya kodlanir.

Sembolik iligkilendirmeler soyut kodlamalardir (Solomon, 2004:96).

3.5.2. Depolama

Depolama, kodlanmis bilgilerin kalict kaydinin olusturulmasidir. Hafizaya yerlestirme,
yani depolama, hafizada var olan unsurlarla iligkilidir. Depolama islemi, kodlama
esnasinda bilgilerin mevcut oldugu hafiza organizasyonuyla iligikilendirilmesiyle
gerceklesir. Burada bilgilerin hafizanin “neresine” yerlestirilecegi sorusu fiziksel bir
lokasyonu ifade etmez. Lokasyon, bilgilerin iligskilendirildigi aglardir. Bilgi pargalarinin
islendigi anda gelistirilen iligkiler yapisiyla hafizada depolama ve lokasyon konusu

aciklanir. Ornegin, sdzciikler bir kategori icerisinde sunulursa, sonraki hatirlamalarda da
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ayn1 kategorilestirme goriiliir. Hafizaya yerlestirme karari, sonraki hatirlamalar etkiler ve

her yerlestirme sonucunda hafizadaki bilgiler yeniden organize edilir (Bettman, 1979:40).

Bilgiler, beyindeki sinirler ve aglar arasindaki baglantilar yoluyla depolanir. Giincel hafiza
sinirsel uyarilmalar ve baglantilarin kimyasal bilesimiyle sekillenir. “Hafiza ve Beyin
(Memory and Brain)” kitabinin yazar1 Larry Squires (1987), kitabinda bilgilerin nerede
depolandigina yonelik olarak goriislerini belirtmistir. Squires, hafizanin hem dagitilmis
(distributed) hem de yerlestirilmis (localised) oldugunu ifade eder. Hafizanin dagitilmasi
tek bir merkezde degil, bir vakanin temsil edildigi sinir sistemlerinin g¢esitli pargalarinda
gerceklesir. Hafizanin yerlestirilmesi ise her bir vaka i¢in sinirli sayida beyin sistemlerinin
ve yollarinin farkli sekilde temsil edildigi her bir parcay: igerir. Hafizada depolama,
algilama esnasinda iliskilendirme, isleme siirecine tabi tutma ve Ogrenilmis olan
materyallerin analiz edilmesi gibi 6zel bir kortikal (cortical) sistem siireciyle gergeklesir.
Yeni bilgilerle yeni hafizanin depolanmasi ve eski hafizanin yeniden diizenlenmesi,
sinirlerin yogrulmasi (plasticity of the nerves) olarak tanimlanan siirece bagli olarak
beyinde yeni baglantilarin olusturulmasidir. Beyindeki sinirler siirekli olarak biiylir ve
oliirler. Bu sinirler, bilgilerin hafizaya depolanmasi siirecinde hatirlamalar arasindaki

baglantiyi sekillendirirler (Du Plessis, 1994:81).

Hafiza, yalnizca kisa donemli hafiza ve uzun donemli hafiza ayrimiyla agiklanan bir sistem
degildir. Bir de hafizalar arasindaki baglantilarin kurulmas: siirecini igeren dosyalama
islevi bulunur. Norologlar beyni, bu aktiviteden sorumlu organ -hipokampiis (beynin
ogrenme ve hafiza boliimii)- olarak tanimlarlar. Hipokampiisiin zarar goérmesi, uzun
donemli ve kisa donemli hafiza arasindaki bilgi hareketini engeller. Hipokampiisii zarar
gérmiis kimi hastalarin, ameliyat edilmesinin ardindan ameliyattan 6nceki tiim olaylari
hatirladiklar;, ancak ameliyat sonrasindaki hicbir deneyimi hatirlayamadiklar
gozlenmistir. Hastalar bu durumda yeni deneyimlerini eski hafizalariyla birlestirememis ve
uzun donemli hafizaya depolayamamistir. Alzhemier hastalarinda da hipokampiis zarar

gordiigl icin bu sekilde bulgular gdzlenir (Du Plessis, 1994:81).

3.5.3. Geri Cagirma (Geri yiikleme ya da yeniden toplama)

Bir bilgi ne kadar iyi kodlanmis ve ne kadar iyi saklanmis olursa olsun, geri

getirilemediginde bireye bir faydas: yoktur. Geri getirme, hafizaya depolanmis bilginin
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tekrar aktive edilme siirecidir. Hepimiz geri getirme basarisizligimi "dilimin ucunda”
fenomeni diye bildigimiz "hatirlamaya calistigimiz seyi bildigimizden emin olup onu
ortaya g¢ikaramamak"” durumuyla tecriibe etmisizdir. Geri getirme sartlar1 ile bilgileri
kodlama sartlari benzer oldugunda hatirlamay1 veya geri getirmeyi basaririz. Buna

"duruma bagli geri getirme" denmektedir.

Geri ¢agirma siirecinde kimi zaman unutma durumuyla karsilagilir. Ancak buradaki
basarisizlik bilgilerin gecikmesi ya da kaybedilmesi degil, geri ¢agrilma siirecindeki
basarisizlik durumudur. Diger bir ifadeyle, bilgiler hafizanin yanlis boliimiinde ya da

yanlis iligkiler aginda aranirsa hatirlama gergeklesmez (Bettman, 1979: 40).
3.6. Hafiza Modelleri

Hafiza (bellek); bir organizmanin bilgileri kaydetme, depolama ve istedigi zaman
cagirabilme kabiliyetidir. Bilginin olusturulmasinda ve cagrilmasinda {i¢ temel agsama

vardir: kaydetme, depolama ve ¢agirma.

Hafiza lizerine arastirmalar daha ¢ok 19. ylizyilin sonlarinda felsefi diisiincelerle ortaya
cikmistir. 20. ylizyilda ise arastirmalar felsefi diislincelerden ziyade deney ve kanita dayali
biligsel psikoloji alaninda yogunlagsmistir. Simdilerde ise bilissel sinirbilim bir¢ok disiplini
birlestirerek hafiza ve 6grenme ile ilgili arastirmalar1 ortak bir ¢ati altina topladi. Bellek
konusu ¢ok genis ¢apli bir konu oldugu i¢in alt birimlere ayrilmaktadir. Bellek; siiresine,

bilgi tiirtine ve zaman yoniine gore siiflandirilabilir.
3.6.1. Duyusal Hafiza (Sensory Memory)

Iki boliimlii hafiza sistemine goére bilgiler, ilk énce duyu organlari vasitastyla bireylerin
hafizasina girer. ilk depolama duyusal hafiza olarak adlandirilan hafiza boliimiinde

gergeklesir (Loftus ve Loftus, 1976:11).

Duyusal bellek (sensory memory) bir uyaranin ilk algilandigi anda beyne kaydedilmesiyle
olusur. Giin i¢inde yiizlerce insan yiizii ve nesne goriiriiz ama aksam eve geldigimizde
bunlarin kagini hatirlariz? Cok ¢ok azini1 veya kii¢lik bir kismini. Biitiin uyaranlar duyusal

bellege kaydedilir ama hemen beyinden silinir. Duyusal hafiza ¢ok fazla miktarda bilgiyi
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depolayabilir ancak ¢ok kisa bir siire icerisinde (1-2 saniye) silme 6zelligine sahiptir. Hatta

yapilan arastirmalar, gorsel uyaranlarin sadece 250 milisaniye tutuldugunu gdsterir.

3.6.1.1. Reklam Iletisimi Bakimindan Duyusal Hafizada Isitsel Hafiza (Auditory

Memory) ve Gorsel Hafiza (Visual Memory)

Reklam iletisimi bakimindan duyusal hafzanin ilk 6nemli unsuru isitsel hafizadir (auditory
memory). Isitsel duyusal hafiza, aym1 zamanda yanki hafizas1 (echoic memory) olarak da
adlandirlir. Isitsel hafiza, dis gevreden isitsel uyaricilarin alindigi hafiza bileseni, gorsel
hafiza da dis ¢evreden gorsel uyaricilarin alindig1 hafiza bilesenidir. Dis ¢evreden gelen
isitsel ve gorsel uyaricilarin hepsi hafizaya alinmaz; bu uyaricilardan daha yiiksek diizeyde
algilanan bir kismi1 hafizaya kodlanir. Bilgi isleme siireci olarak degerlendirilen hafiza
sisteminde, duyusal hafiza bilgi isleme siirecinin ilk asamasidir. Bu hafizadaki bilgiler 2-3

saniyede kaybedilir ya da kisa donemli hafizaya aktarilir (Ashcraft, 1989: 50-51).

Kisa donemli hafiza modeline gore ¢evreden gelen gorsel uyaricilar dogrudan gorsel
hafizaya; sesli uyaricilar ise isitsel hafizaya aktarilir. Ik olarak bilgiler, duyusal hafiza
tarama eyleminden gecer. Bu kisimda en onemli faktorlerden ikisi dikkat siireci ve bilgi
parcaciklarinin taninmasidir. Tarama eyleminden gegen bilgiler kisa donemli hafiza
icerisinde yedi boliimde depolanir. Bu bilgi pargaciklar: uzun dénemli hafizaya gectiginde
(aktarildiginda) var olan bilgilerle biitiinlestirilerek anlamli hale getirilir. Bu boliimiin
modelinde diger bir dnemli bilesen tekrarlama unsurudur. Tekrarlama unsuru, seslerin
hafizada yer almasina neden olur. Her bir kisa donemli hafiza parcasinda, var olan
bilgilerin sesli temsilleri yaratilir. Tekrarlama siireciyle bu sesli temsiller isitsel hafizada
depolanir. Gorsel imgeler da ayni sekilde gorsel hafizada depolanir (Loftus ve Loftus,
1976: 50-51).

Ancak kisa donemli hafiza icerisinde ara hafiza olarak adlandirilan bir boliim bulunur.
Buradaki bilgiler tekrarlama davranisi ile sakli tutulur. Tekrarlama davranigi sona
erdiginde bilgiler kaybedilir. Iki bdliimlii hafiza sisteminin son bileseni ise uzun dénemli
hafizadir (long-term memory). Uzun donemli hafiza, bilgilerin insan beyninde sinirsiz

kapasiteyle depolandig1 hafiza boliimiidiir (Loftus ve Loftus, 1976: 3).
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3.6.2. Kisa Donemli Hafiza (Short-Term Memory)

Duyusal hafizada degerli goriilen bilgiler buradan kisa siireli hafizaya (short-term
memory) aktarilir. Bilgiler, ¢abuk bir sekilde duyusal hafizadan sonraki hafiza kismina
transfer edilmezse silinir. Duyusal hafizadaki bilgilerin bir pargasi, dikkat siirecine bagh
olarak kisa donemli hafiza (short-term memory) olarak adlandirilan bu hafiza kismina
gecer (aktarilir). Kisa donemli hafiza, belirlenmis kapasiteye sahip hafizadir. Duyusal
hafizanin siiresi saniyeleri gegmezken, kisa siireli bellek dakikalar 6lgeginde ¢alisir. Ancak
bilgiler eger yeterince Onemli goriilmezse yine silinir. Beyinde biriken bilgiler 20

saniyeden az siire igerisinde kaybedilir.

3.6.3. Uzun Donemli Hafiza (Long-Term Memory)

Yukar1 bahsedilen kisa siireli hafiza, sadece duyu organlari yoluyla gelen bilgiyle sinirlidir.
Uzun siireli hafizadaki bilgi ise dakikalar ile on yillar boyu siirelerle saklanip

kaydedilebilir (Karabekiroglu, Gimzal ve Berkem, 2005).

Kisa donemli hafizanin tam tersi olarak uzun donemli hafizadan bahsedilecek olursa; uzun

donemli olan hafiza, bilgilerin kalic1 olarak depolandig: limitsiz kapasiteye sahip hafizadir

(Mowen, 1990: 84-85).

Bilgilerin uzun dénemli hafizadaki kaliciliginin saglanmasi i¢in tekrarlanmasi gereklidir.
Tekrar, uzun donemli hafizadaki izleri yeniden sekillendirici etkiye sahiptir (Ashcraft,
1989: 56).

Uzun siireli bellek, iyi 6grendigimiz bilgiyi siirekli olarak depoladigimiz bellek tiiriidiir. Bu
bellek, noronlar arasindaki baglantilarda, yani sinapslarda yapisal degisme ile ortaya
cikmaktadir.Sinapslar ya giliglenmekte ya da komsu noronlarla yeni baglar ve yeni kollar
olusturmaktadir. Beyindeki bu degismeler de bilginin uzun siireli bellekte siirekli olarak

kaldigin1 gostermektedir (Senemoglu, 2005).

Uzun siireli hafizada depolama olmasaydi, hi¢gbir sey olmazdi; kitaplar, televizyon,

ogrenme, iletisim olmazdi. Uzun siireli hafiza ¢evremizle etkilesime izin veren ge¢cmisi
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hatirlama kabiliyetimizdir. Cevreyle kurulan iliskiler; duyusal hafiza, kisa siireli hafiza,

uzun siireli hafiza ve davranig diye tarif edilir (Hergenhahn, 2000).

Uzun siireli hafizadaki bilgi depolanmak tizere iki sekilde kodlanir:

1. Episodik hafiza (Episodic memory),
2. Semantik (anlamsal) hafiza (Semantic memory)

Episodik hafiza, kisisel yasantilar1 tutan bilgi deposudur. Otobiyografik hafiza da
adlandirilmaktadir. Bir sarki duyuldugunda birilerinin hatirlanmasi, episodik hafiza i¢inde
olmaktadir. Episodik hafizada bilgiler nerede ve ne zaman yasandiklarina gore imgeler
biciminde oOrgiitlenirler. Bazi bilgiler birey iizerinde ¢ok Onemli izler biraktii igin
silinmez; bir bigimde zihne girer ve dmiir boyu unutulmaz. Birtakim bilgiler ise ¢ok fazla

dikkate alinmadigindan kisa siirede unutulabilir.

Semantik hafiza; uzun siireli hafizaya ait kavramlari, genellemeleri, semalari, problem
cozme ve diistinme stratejilerini tutan kismidir. Bilgilerin anlamli hale getirilmesini saglar.
Semantik hafizada fikirler, iliskiler ve islemler semalar biciminde kendini gosterir (Furgay
Keskin, Hafiza Teknikleri:34).

Duyusal Hafiza Kisa Donemli Hafiza Uzun DBnemil Hafua
Duyusal bilgiler gecici olarak Anlik olarak kullanilan bilgiler
& o Spicrpectd ; e g Bilgiler kalici olarak depolanir
depolanir kisa donemli

y 1

Dikkat Detaylandirici Tekrar
Dikkat kapisindan giren Detayli tekrara ya da derin
bilgiler kisa dénemli hafizaya bir siirece tabi tutulan
transfer edilir. bilgiler uzun dénemli

hafizaya transfer edilir.

Sekil 3.2. Hafiza Sistemi (Solomon, 2004:97)

Organizmanin ihtiyaglarina bagl olarak bilgi, duyusal hafizadan sonraki siire¢ icin kisa

stireli hafizaya gecer. Organizmanin ihtiyaglarmma bagl olarak bilgi, tekrar edilmis bir
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sekilde kisa siireli hafizadan alinir ve uzun siireli hafizaya transfer edilir. Uyarict durumlar
ve bu durumlart ortaya c¢ikaran uzun siireli hafizalar arasindaki etkilesim tarafindan bir

organizmanin davranisi belirlenir (Hergenhahn, 2000).
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4. BOLUM

ARASTIRMANIN BULGULARI| VE DEGERLENDIRMELERI

4.1. Sorun

Pazarlama iletisimi 6geleri i¢inde tizerinde en ¢ok giindemde olan ve belki de kendisinden en ¢ok
sey beklenen reklamdir. Reklam gerek iireticiler gerekse de tiiketiciler i¢in ¢ok degerli bir unsur
haline gelmistir (Ozelgi, 2007). Bu arastirmada, reklamlarda tamnmus kisilerin kullaniminin

reklamin hatirlanmasi tizerindeki etkisi tartisilacaktir.
4.2. Arastirmanin Amaci ve Onemi

Son aragtirmalara gore, Tiirkiye’de yaym yapan televizyon kanallarinda yer alan reklamlarda star
kullanim1 %70’lere kadar ulasmis durumdadir ve artik neredeyse her marka ile 6zdeslesen bir
iinli bulunmaktadir. Bu ¢aligma ile reklamda {inlii kullammi ve bu stratejinin reklamlar

hatirlama konusunda gergekten etkili olup olmadig1 incelenecektir.

Bu ¢alismanin amaci tiiketicilerin TV reklamlarina yoénelik tutumlarmi ve TV reklamlarmin
akilda kaliciligini ortaya koymak, tiiketiciler arasinda reklamda oynayan tinlii kisilerin, reklamin
hatirlanmas1 tizerindeki etkilerini  tespit etmektir. Bu amagla uygulanan anket dort farkli
boliimden olusmaktadir. Birinci boliimde katilimcilarin demografik 6zellikleriyle ilgili, ikinci
boliimde katihmcilarin TV reklamlarina yonelik davramglariyla ilgili sorular sorulmustur.
Usiincii ve dordiincii boliimlerde ise tinlii kisilerin oynadiklar reklamlara iligkin algilart ve
reklam hafizasim tespit etmek iizere hazirlanan anket, iran’daki Tebriz Universitesi ve Urmia
Universitesi’nde okumakta olan ve Tiirkiye’de yayin yapan televizyon kanallarim izleyen

ogrencilere uygulanmustir.
4.2.1. Arastirmanin Kapsami ve Simirhliklar:

Bu arastirma, 2019 yilinda Tebriz Universitesi ve Urmia Universitesi’nde tiim fakiiltelerden 18
yas lizeri bireylerden 6rnekleme yontemi ile belirlenen 550 aktif 6grenciden elde edilen verilerle
yuriitiilmiistiir. Zamana ve imkanlara iliskin kisithliklar, yiiriitiilen aragtirmanin kapsamini

etkilemis, dolayisiyla da kiigiik bir ana kitle ile calisabilme zorunlulugunu beraberinde



48

getirmistir. Yukarida bahsedilen verilerin, her iki tniversitenin tim fakiiltelerinde yapilan
anketler aracihigiyla elde edilmesi katilimcilarin tamaminin 6grenci ve belirli bir yas araliinda
olmalari, arastirmanin temel smurhiigidir. Arastrma kapsanmu bu anlamda, dogu ve bati

Azerbaycan illerindeki katilimcilarla simrlandiriimistir.
4.3. Arastirmanin Yontemi

Aragtirmanin 6rneklemleri, Dogu Azerbaycan Eyaleti’nin Tebriz ve Bati Azerbaycan Eyaleti’nin

Urmia sehir segilmistiriiniversitelerinin tiim fakiiltelerinde okuyan 6grencilerden segilmistir.

Tebriz  Universitesi’nin toplam ogrenci sayist 25.000, fakiilte sayist ise 25t
(http://tabrizu.ac.ir). Umia Universitesi’nin toplam 6grenci sayisi ise 17.000 ve fakiilte sayist
12°dir (http://Aww.urmia.ac.ir). Bdylelikle toplam olarak drneklem biiytikliigii 42.000 aktif

ogrenciden olugmaktadir.

Orneklem biiyiikliigiiniin hesaplanmasinda baz1 istatistik bilgilerine sahip olmak gerekmektedir.
Aragtirmacilara bir kolaylik olmasi bakimindan o= 0.05 igin +~ 0.03, + 0.05 ve + 0.10 6rmekleme
hatalar1 i¢cin farkli evren biiyiikliikklerinden c¢ekilmesi gereken Orneklem biiyiikliikleri
hesaplanarak asagida Tablo 1°de verilmistir. Bu hazirladigimiz ¢izelgenin tek amaci
arastirmacilara yardim amaciyla bir yol gostermektir. Arastirmact kendi 6zel durumuna gore

orneklem biiyiikligiinii hesaplarken gerekli formiillerden yararlanmahdir. (Yazicioglu ve
Erdogan, 2004:49-50).

Cizelge 4.1. a= 0.05 i¢in Orneklem Biiyiikliikleri

Evren +0.03 drnekleme hatasi (d) +0.05 6rnekleme hatast +0.10 6rnekleme hatas1
Biiyiik- (d) (d)
lugi p=0.5 p=0.8 p=0.3 p=0.5 p=0.8 p=0.3 p=0.5 p=0.8 p=0.3
g=0.5 g=0.2 g=0.7 g=0.5 g=0.2 g=0.7 g=0.5 g=0.2 g=0.7
100 92 87 90 80 71 77 49 38 45
500 341 289 321 217 165 196 81 55 70
750 441 358 409 254 185 226 85 57 73
1000 516 406 473 278 198 244 88 58 75
2500 748 537 660 333 224 286 93 60 78
5000 880 601 760 357 234 303 94 61 79
10000 964 639 823 370 240 313 95 61 80
25000 1023 665 865 378 244 319 96 61 80
50000 1045 674 881 381 245 321 96 61 81
100000 1056 678 888 383 245 322 96 61 81
1000000 1066 682 896 384 246 323 96 61 81
100 1067 683 896 384 245 323 96 61 81
milyon

Kaynak: Yazicioglu ve Erdogan, 2004:50


http://tabrizu.ac.ir/
http://www.urmia.ac.ir/
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Ormneklem biiyiikliigiiniin hesaplarken en ¢ok hata pay1 p=0,5 miktar1 dikkate alinmistir. Bu
miktar g6z onunde bulundurdugunda en ¢ok 6rneklem biiytikliigii a=0,005 hata diizeyinde,
50.000 kisiden olusan (toplam {iniversite 6grencisi sayis1 42.000) evren igin 381 kisi olarak
kabul edilmektedir (Yazicioglu ve Erdogan, 2004:50).

Yapilan arastirma kapsamina bakildiginda Tebriz Universitesi ve Urmia Universitesi

ogrencileriden toplam 550 kisi arastirmaya katilmistir.

Arastirmanin uygulanmasinda veri toplama araci olarak anket yontemi secilmistir. 63
kiginin anketi eksik doldurmasindan dolay1 sonug¢ elde edilen anket sayisi 487’ye
diismistiir. Anket yonteminin tercih edilmesindeki temel amag, verilerin daha etkin ve

giivenilir sekilde toplanmasinin saglanmasidir.

Anket formunun olusturulmasi siirecinde, arastirma konusuyla ilgili Tiirkiyede ve diinyada
farkli kaynaklar dikkate alinmistir ve bu alanda 6nceden yapilmis ¢alismalar ve toplanan
sonuglar analiz edilmistir. Anket calismasi yiiz ylize goriigme yoluyla uygulanmistir.
Calisma alaninda, anket formunda yer alan temel kavramlara ve arastirmanin konularina

iligkin agiklama yapilmstir.

Anket sorularindan 6nce katilimcilara, Tiirkiye’de yayin yapan televizyon kanallarini
izleyip izlemediklerine dair soru sorulmus ve bu kanallar izlediklerini beyan eden kisiler
arastirmaya dahil olmustur. Ankete alinmadan once katilimcilara, Ocak 2017 — Mayis
2019 zaman araliginda yayinlanan reklamlar arasindan rastgele secilen 128 adet TV
reklamindan olusan bir compact disc (CD) verilmis ve katilimcilardan CD’de mevcut olan
bu reklamlar1 bir aylik siire zarfinda ticer kez izlemeleri talep edilmistir. Bir ay sonra bu
kisiler, Tebriz ve Urmia tiniversitelerinin kongre salonunda toplanarak 20 sorudan olusan

anketi cevaplamiglardir.

4.3.1. Arastirmanin Modeli ve Analizi

Bu yiiksek lisans tez ¢alismasinda, birincil veri toplama yontemlerinden biri olan anket
yontemini uygulayip kullanmisiz. Yine kaynaklardan toplanan bilgiler dogrultusunda ve
daha once yapilmig arastirma, makale, dergi ve kitaplardan yola ¢ikarak anket formu

olusturulmustur.
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Anket hazirlanirken Meyer-Allen tarafindan tamitan Besli Likert Olgegi kullanilmistir.
Bilindigi iizere Likert Olgegi, katilimciya verilen gesitli yargilara iliskin olarak “Tamamen
Katilyorum”,  “Katulyyorum”,  “Kararsizim”,  “Katilmiyorum”, ve  “Tamamen
Katilmiyorum” ve “Tamamen Etkili”, “Etkili”, “Ne etkili ne etkisiz”, “Etkisiz”, “Tamamen
Etkisiz” seklinde bes segenekten birisini tercih ederek katilimciin karariyla ilgili

davranigini belirtmesini i¢eren bir yontemdir.

Hazirlanan anket formu 20 sorudan olusturulmustur. Tez konusundan yola ¢ikarak anket

formunda, dort boliime hitap eden ayr1 ayri sorular sorulmustur.

Anketi hazirlama agsamasinda katilimcilarin demografik 6zelliklerini belirlemeye yonelik
sorular sorulmustur. Diger boliimlerde ise katilimcilarmm TV reklamlarma yonelik
davranislarina, aliskanliklarina, tinlii kisilerin televizyon reklamlarina yansiyan etkilerine
ve katilimeilarin star kisilere karsi olan duygularina, algilarina ve hepsinden 6nemlisi de
iinlii kisilerin reklamlarda temsil ettigi markanin hatirlanmasi agisindan ne derecede etkili

olduguna iligkin katilimcilara olgusal sorular sorulmustur.

Kullanilan anket formunda ii¢ tane &nemli konuya deginilmistir. ilk olarak, star kisi

algilarindan bahsedilecektir. Unlii kisi algilar1 dért onemli baslik altinda anlatilacaktir.

1- Unlii gekiciligi
2- Unlii giivenilirligi (inanilirhig)
3- Unlii-iiriin uyumu

4- Unlii kisi uzmanhg

Anket formunda TV reklamlarinin hatirlanmasi ile ilgili dort 6nemli soru (Soru 14-15-
16-19) sorulmustur. Bu sorular, televizyon reklamlarinin etkilerini belirlemek igin

“hatirlama yontemi” ile hazirlanmistir.

Yukarida deginildigi iizere bu yontem tezin ikinci boliimiinde anlatilmistir. Tiiketicilerin
reklamlar1 hatirlamasi temel olarak iki sekildedir. tiiketici, reklami detayli bir sekilde zihne
alma yontemi “Yardim almadan hatirlama” yontemi olarak adlandirilir. Bu yontemde

katilimcilara, reklamla ilisili hi¢bir hatirlatict yardimda bulunulmaksizin ve ipucu
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verilmeksizin bir sekilde reklami ya da icerigi hatirlamalarina iliskin 14., 15. ve 16. sorular

sorulmustur.

“Yardim alarak hatirlama”da s6z konusu olan ise reklamm miizigi, igerigi, marka ismi,
mesajin bir bolimii ya da tamami gibi degiskenlere maruz kalinmasi durumunda

gerceklesen hatirlam yontemidir.

Anketin 19. sorusunda, tnli kisilerin isimleri yazilarak katilimcilarin hangi markayi
hatirladiklar1 sorulmustur. Bu baglamda anket formunda yer alan 14., 15. ve 16. sorular
yardimsiz hatirlama yontemi, 19. soru ise yardim alarak hatirlama yontemi kullanilarak

hazirlanmstir.

Yardiml: hatirlama metodunda katilimcilara dort tane tinlii ismi verilerek, her bir tinliiniin

ismi anildiginda hangi {irlin veya hizmeti hatirladiklar sorulmustur.

Katilimeilarin bir aylik siire icerisinde tiger kez izledikleri TV reklamlarinda rol alan dort
inli kiginin ismi 19. soruda verilmistir. Bu iinliiler, Tiirkiye c¢apinda espri kabiliyeti
yiiksek olarak addedilen ve miizik konusunda da alaninda basarili isimlerdendir. Bu soru
hazirlanirken iinliilerin, bir firmadan fazla reklamda yer almadiklarima 6nem verilmis,
yalnizca birka¢ tanesinde bu husus goz ardi edilmistir. Dort tane Unli kisilerinin
isimlerinin 6niinde hangi markay:1 hatirlamalar1 sorulmustur. Boylece anketteki soru 19.

yardimli hatirlama metodiyle hazirlanmistir.

4.3.2. Veri Toplama Araci

Anket verilerinin degerlendirilmesi asamasinda IBM SPSS Statistics 24. for Windows
programi kullanilmis ve anket sorularina verilen cevaplar frekans analizi, Ki-kare testi, T-
testi, Pearson korelasyon testi ve giivenilirlik testi gibi istatistiksel teknikler yardimiyla

analiz edilmistir.

Anket formunda yer alan televizyon reklamlarinda star kullanimimin tiiketiciler iizerine
etkisini 6lgmek amaciyla Likert Olgcegi kullanilarak hazirlanan sorulara giivenilirlik testi

uygulanmig ve anketin giivenilirligi % 95 olarak belirlenmistir.
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4.3.3. Hafiza Olgme Yénmeti

Yapilan arastirmada hafiza 6lgme konusunda yardimsiz teknikten yardimli teknige dogru

bir yol izlenmistir.
Hafizay1 harekete gegirmek amaciyla Katilimeilara iki ayr1 soru sorulmustur.

Oncelikle katilimcilarmn hafizalarimi 6lgmek amaciyla hicbir ipucu vermeksizin, hatirlama
(recall) teknigi uygulanmistir. Ardindan katilimeilara kii¢iik bir ipucu verilerek, drnegin
inlii kisilerin isimleri verilerek hangi markay1 hatirladiklar1 sorulmus ve boylelikle

yardimli hatirlama (aided recall) 6l¢iimleri kullanilmastir.
4.4. Arastirmanin Hipotezleri
Birinci Hipotez

Tiiketicilerin cinsiyet ve medeni durumlart ile reklamlarda tnlii kisi kullanimi algilart

arasinda anlaml bir iligki vardir.
Ikinci Hipotez

Tiiketicilerin reklamda tnlii kullanimi algist ile reklami hatirlama arasinda anlamli bir

iliski vardir.
Uciincii Hipotez

Tiiketicilerin markaya yonelik tutumlar ile reklam1 hatirlamalar1 arasinda anlamli bir iligki

vardir.
Dérdiincii Hipotez

Televizyon izleme, televizyon izleme sikligindan bagimsizdir.
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Besinci Hipotez

Televizyon izleme sikligi, tinli kiginin dneminden bagimsizdir.

4.5. Arastirmamn Bulgulari, Frekans Tablo ve Degerlendirmeleri

45.1. Televizyon Reklamlarmda Unlii Kisilerin Kullanilmasmin Reklamin

Hatirlanmasi1 Uzerindeki Etkisinin Ferekans Analizi

Arastirmanin bu bolimiinde, tez calismasinin uygulamasiyla ilgili veri analizleri ve

bulgular tablolar seklinde verilecektir.

Arastirma, genel tarama modelinin kullanildigi betimsel bir aragtirmadir. Bu betimleyici
bilimsel sonug¢ sonrasinda betimleyici istatistikler (frekans, ylizde) Ki-kare testi, Pearson
korelasyon testi, T-testi ve giivenilirlik testi gibi istatistiksel analiz yontemleri yardimiyla

elde edilen sonuclar degerlendirilmistir.

Bu ¢alismada, ankete verilen cevaplar istatistiksel analizler (frekans, yilizde, Ki-kare testi,
T-testi ve Pearson-korelasyon testi) kullanilarak analiz edilmis ve tablolar halinde

Ozetlenmistir.

4.5.1.1. Katihmcilarin demografik ozellikleri, TV reklamlarina yonelik tutum ve
davranislar, iinlii kisi algilar1 ve TV reklamlar1 hatirlamaya yonelik

bulgularin ferekans ve yiizde bulgular:

Cizelge 4.2. Ankete Katilanlarin Cinsiyetlerine Gore Dagilimi

Degiskenler Frekans Yiizde
Kadin 291 59,8
Cinsiyet Erkek 196 40,2
Toplam 487 100

Cinsiyet, tiim aragtirmalarda oldugu gibi reklamlarin etkileri tizerindeki aragtirma sonuglari
icin de biiyiikk 6nem tasimaktadir. Arastirmanin katilimcilarinin ¢ogunlugunu, yani %
59,8’lik kismimi kadinlar olustururken, erkeklerin oram1 % 40,2’dir. S6z konusu durum

Cizelge 4.2°de gosterilmektedir.
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Cizelge 4.3. Ankete Katilimcilarin Yas Araliklart Gore Dagilimi

Degiskenler Frekans Yiizde
18-28 322 66,1
29-39 93 19,1
Yas arahg 40-50 40 8.2
51-61 25 5,1
62 ve uzeri 7 1,4
Toplam 487 100

Reklam arastirmalarina baktigimizda en onemli hususlarda biri de yastir. Ciinki
tilketicilerin tercihleri yas ve cinsiyete bagli olarak degismektedir. Bu yiizden
aragtirmamizda yas kriteri agik bir soru olarak sorulmus ve daha sonra katilimcilarin
verdigi yanitlar degerlendirilmistir. Yas sorulart bes farkli gruba ayrilmistir. Cizelge
(4.3)’e gore bu durumda anket katilimcilarinin yarisindan fazlasini (% 66,1 ile) 18-28 yas
arasi ogrenciler olustururken, katilimcilarin % 19,1’ini 29-39, % 8,2’sini 40-50, % 5,1’ini

51-61 ve % 1,4’1inii 62 ve lizeri yas araligindaki 6grenciler olusturmaktadir.

Cizelge 4.4. Katilimcilarin Medeni Durumlarina Gore Dagilimi

Degiskenler Frekans Yiizde

Medeni Evli 120 24,6

Durum Bekar 367 75,4
Toplam 487 100

Cizelge 4.4’te goriildiigii tizere ankete katilanlarin % 24,6’s1 evli, % 75,41 de bekardir.

Cizelge 4.5. Katilimcilarin Egitim Durumlar1 Gére Dagilimi

Degiskenler Frekans Yiizde
Egitim Lise 36 7.4
Durumu Universite 325 66,7
Yiiksek Lisans 88 18,1
Doktora 38 7,8
Toplam 487 100

Cizelge 4.5’ten de anlasilacagi tlizere katihmcilarin % 7,40 lise mezunu,% 66,7°si

tiniversite mezunu, % 18,1’1 yiiksek lisans mezunu, % 7,8’i de doktora mezunudur.
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Cizelge 4.6. Katilimcilarin Gelir Diizeylerine Gore Dagilimi

Degiskenler Frekans Yiizde
500 TL ve az 56 115
Gelir 501-1000 113 23,2
1001-2000 151 31
2001-3000 121 24,8
3001-4000 31 6,4
4000 ve tizeri 15 3,1
Toplam 487 100

Cizelge 4.6’da katilimcilarin gelir diizeyleri 500 ila 4000 lira ve tizeri miktarlar arasinda
degistigini gostermektedir. Katilimcilarin {iniversite 0grencisi olmasindan dolay1
caligmadiklar1 varsayimindan yola c¢ikilarak, ailelerinin aylik gelirinin ne kadar oldugu
sorusu yoneltilmistir. Gelir durumlarina bakildiginda katilimeilarin %211,5’inin 500 TL ve
altinda, %23,2’sinin 501-1000 TL arasinda, %31’inin 1001-2000 TL arasinda, %24,8’inin
2001-3000 TL arasinda, % 6,4’tintin 3001-4000 TL arasinda, %3,1’inin ise 4000 TL ve
iizerinde gelire sahip olduklari gorilmektedir. Katilimcilarin ailelerinin aylik gelir
dagilimina bakildigr zaman g¢ogunlugun (% 24,8) aile aylik gelirinin 2001-3000 TL

arasinda oldugu goriilmektedir.

Cizelge 4.7. Katilimcilarin Mesleklerine Gére Dagilimi

Degiskenler Frekans Yiizde
Calismiyor (Ogrenci) 396 81,3
Meslek Ozel sektor 23 4,7
Kamu sektor 30 6,2
Emekli 22 45
Serbest 11 3,3
Toplam 487 100

Cizelge 4.7’de katilimcilarin mesleklerinin ne oldugu sorusuna verdikleri cevaplar
goriilmektedir. Katilimcilarin mesleklerine bakildiginda yarisindan fazlasinin yani %
81,3’tiniin dgrenci oldugu, % 4,7’sinin 6zel sektdrde, % 6,2’sinin kamu sektdriinde

calistigi, % 4,5’inin emekli oldugu ve %3,3 {iniin serbest meslek icra ettigi goriilmektedir.
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Cizelge 4.8. Katilimcilarin Ogrenim Gérdiigii Universitelere Gére Dagilimi

Universite Frekans Yiizde
TEBRiZ UNIVERSITESI 291 59,7
URMIA UNIVERSITESI 196 40,2
TOPLAM 487 100

Anket arastirmas1 Iran Islam Cumbhuriyeti’ndeki Tebriz Universitesi'nde ve Urmia
Universitesi’nde gergeklestirilmistir. Anket katilimcilarinin yarisindan fazlasimi, yani %
59,7’lik kismimi Tebriz Universitesi ogrencilerinin , % 40,2’lik kismin1 ise Urmia

Universitesi 6grencilerinin olusturdugu goriilmektedir.

Cizelge 4.9. Katilimcilarm Televizyon izleme Aliskanliklaria Gore Dagilimi

TV izleme Aliskanhig Frekans Yiizde
Evet 286 58,7
Hayir 64 13,1
Bazen 137 28,1
TOPLAM 487 100

Cizelge Katilimcilarin televizyon izlemelerine iliskin dagilimi gosteren Cizelge 4.9’a
bakildiginda, % 58,7’si televizyon izlediklerini, % 13,1°i ise televizyon izlemediklerini

belirtirken, % 28,1’ ise bazen televizyon izlediklerini belirtmislerdir.

Cizelge 4.10. Katilimcilarin Televizyon Izleme Sikligina Gére Dagilimi

TV Izleme Sikliklar Frekans Yiizde
Giinde 1 saat 145 29.8
Giinde 2 saat 186 38.2
Giinde 3 saat ve lizeri 106 21.8
Iki giinde bir 25 5.1
Haftada bir 13 2.7
Izlemiyorum 12 2.5
TOPLAM 487 100

Arastirmanin konusu olan televizyon reklamlarinda {inli kisilerin kullanimi1 dogrultusunda,

katilimcilarin televizyon ve reklam izleme aligkanliklarinin bulunmasi gereklidir.

Cizelge 4.10 bu soruya verilen cevaplara gore hazirlanmistir. Arastirmaya katilan
ogrencilerin televizyon izleme sikligina bakildiginda % 29,8’i giinde bir saat, % 38,2’si
giinde iki saat, % 21,8’1 giinde ii¢ saat ve iizeri, % 5.1°1 iki giinde bir, % 2.7’si haftada bir

televizyon izlediklerini belirtmislerdir. % 2.5° i de hi¢ televizyon izlemediklerini
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belirtmislerdir. Anket formu katilimcilara dagitilirken katilimcilara televizyon ve reklam
izleyip- izlemedikleri sorulmus ve bu baglamda anket formlari sadece televizyon ve reklam

izleyen kisilere verilmistir.

Cizelge 4.11. Televizyon Reklamlarinda Unlii Kisilerin Kullanilmasinin - Oneminim

Dagilimi
TV Reklamlarinda Unlii  Kisi Onemi Frekans Yiizde
Evet 331 68
Hay1r 156 32
TOPLAM 487 100

Arastirmanin konusundan yola ¢ikilarak, TV reklamlarinda rol alan star kisinin biiyiik bir
Oonem tagimakta oldugu agiktir. Bu yiizden ankete katilanlara, TV reklamlarinda {inlii kisi
Onemi Tlzerine bir soru yoneltilmistir. Anket sonuglarma bakildiginda katilimcilarin
yarisindan fazlasi, yani % 68’i TV reklamlarinda {inlii kisinin 6nemli oldugunu

diigiintirken, % 32°si ise 6nemsiz oldugunu kanatindedir.

Cizelge 4.12. Televizyon Reklamlarinda Star Kullanimimnin Inandiricilik Oranmin Dagilimi

TV Reklamlarinda Star Kullaniminin inandiricihik Oram Frekans Yiizde
Evet 363 74,5
Hayir 124 25,5
TOPLAM 487 100

Cizelge 4.12'ye gore ankete katilanlarin ¢ok biiyiik bir kismi (% 74,5), taninan ve bilinen

kigilerin, yani starlarin televizyon reklamlarinda kullanilmasinin {irin tanitimi agisindan

inandirict  geldigini  ifade ederken, %25,5’1 televizyon reklamlarinda starlarin
kullanilmasinin iirlin tanitimi1 agisindan inandiric1 gelmedigini belirtmistir.
Cizelge 4.13. Katilimcilarin Televizyon Reklamlarindan Etkilenmesinin Dagilimi
Televizyonda Yaymmlanan Reklamlardan Etkilenme Orani Ferekans Yiizde
Evet 370 76
Hayir 117 24
TOPLAM 487 100

Cizelge 4.13’¢ gore ankete katilan kisilerin % 76’s1 televizyonda yayinlanan reklamlardan

etkilendiklerini belirtirken, % 24’1 ise bu reklamlardan etkilenmediklerini sdylemistir.
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Cizelge 4.14. Katilimcilarin Televizyon Reklamlariyla ilgili Goriisleri

5 £ £ £ : 5 c
£ 5 s o S E S &
g 2 2 = = ° = =3
ifadeler %E = = E %é 2
© 3 3 3 L
e 7
2 @ 2 @ 2 @ 2 @ 2 @ 2 @
i >~ = >~ = > o > o >~ o >~
Unlii kisinin
kendi alaninda | 156 32 | 167 | 343 84 17.2 53 10.9 27 | 5.5 | 487 | 100
uzman
oldugunu
diisiinlirim
Unlii kisinin
mesleki 55 11.3] 52 10.7 77 158 | 154 | 31.6 | 149 | 30.6 | 487 | 100
becerilerinin
yiiksek
oldugunu
diisiinlirim
Unlii kisinin
markay1 50 10.3 | 143 | 294 85 175 92 189 | 117 | 24 | 487 | 100
kullanmada
tecriibesi
oldugunu
diigiiniirim

Cizelge 4.15te yer alan anket sorusu Likert Olcegi ile hazirlanmistir. Bu soruda
katilimcilara bes segenek sunularak, kisilerden televizyon reklamlarina iligkin gorislerini
‘tamamen  katiliyorum’, ‘katilyyorum’, ‘kararsizim’, ‘katilmiyorum’ ve ‘tamamen

katilmiyorum’ siklarindan birini isaretlemek suretiyle ifade etmeleri talep edilmistir.

Ankette yer alan tinlii kisi uzmanligi sorusunun sonucuna bakildiginda, katilimcilar % 34,4

oraninda ‘katilryorum’ cevabini segerek sonucu belilemistir.

Cizelge 4.15’te tinlii kisilerin mesleki becerileri ifadesi incelendiginde, katilimcilar % 31,6

oraninda ‘katilmiyorum’ cevabini segerek sonucu belirlemistir.

Uciincii kisma gelindiginde, katilimcilarin {inlii kisilerin tecriibelerine iliskin goriisleri
sorulmustur. Katilimeilar, % 29,4 oraninda ‘katilinyorum’ cevabini segerek sonucu

belirlemistir.
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Cizelge 4.15. Reklam Igeriklerine Gore Katilimeilarin En Cok Hoslandig1 Reklam Tiiriiniin

Dagilimi

Reklam I¢eriklerine Gére Katihmeilarin En Cok Hoslandig Ferekans Yiizde
Reklam Tiirii

Esprili, eglendiren reklamlar 69 14,2
Starlarin rol aldig1 reklamlar 196 40,2
Muzikli reklamlar 144 29,6
Dogrudan iiriin tanitan reklamlar 33 6,8
Promosyon ve fiyat kampanyasi belirten reklamlar 45 9,2
TOPLAM 487 100

Katilimcilara, TV reklamlarinin igeriklerine goére en c¢ok hoslandiklart reklam tiirii

sorulmus, buna gore katilimcilarin en ¢ok hoslandigi reklam tiirii % 40,2 lik oranla

starlarin rol aldig1 reklamlar olurken, daha sonra sirasiyla % 29,6 ile miizikli reklamlar, %

14,2 oranla esprili reklamlar, % 9,2 ile promosyon ve fiyat kampanyas1 belirten reklamlar

ve son olarak % 6,8 oranla dogrudan {iriin tanitan reklamlar olmustur.

Cizelge 4.16. Katilimcilarin En Son Hatirladiklar1 Yardimsiz Hatirlama Yontemiyle En

Cok Hatirlanan 10 Reklamin Dagilimi

Toplam
Reklam hatirlama hatirlanan
En ¢ok hatirlanan reklamlar
Reklam isimleri Reklam1 Reklam?2 Reklam3 Reklam4
s © s o S o S o S )
$ | | | |8 |R |2 |%R | |R
g E |8 & |8 |8 |8 |¢& |E
1-COCA COLA 119 | 244 | 97 | 199 | 8 | 175 | 43 8,8 344 70,6
2-FIAT 75 | 154 | 76 | 156 | 64 | 131 | 44 | 9,0 | 259 | 531
3-FINANSBANK 50 | 10,3 | 55 | 11,3 | 41 8,4 45 9,2 191 39,2
A-GARANTI 45 9,2 44 9,0 40 8,2 31 6,4 160 32,8
BANKASI
5-PERSIL 30 6,2 31 6,4 | 29 6,0 26 5,3 116 23,9
6-NESCAFE 26 5,3 25 51 13 2,7 25 5.1 89 18,2
7-SUPRADYN 18 3,7 17 3,5 22 45 27 55 84 17,2
8-OZDILEK 12 2,5 13 2,5 20 4,1 22 45 67 13,8
9-LOFT 12 2,5 8 1,6 15 3,1 24 49 59 12,1
10-DESA 5 1,0 4 0,8 10 2,1 13 2,7 32 6,6

Yardimsiz hatirlamaya iliskin 14. soru araciligiyla katilimcilara, son bir ay icinde

izledikleri reklamlardan hatirladiklar1 dort tanesi sorulmus ve verdikleri cevaplara gore

yukaridaki tablo hazirlanmistir. En ¢ok hatirlanan birinci reklamm ait oldugu markalar
sirayla COCA COLA (% 24,4), FIAT (% 15,4), FINANSBANK (% 10,3) ve GARANTI
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BANKASI (% 9,2); en ¢ok hatirlanan ikinci reklamin ait oldugu markalar sirayla COCA
COLA (% 19.9), FIAT ( %15,6), FINANSBANK (% 11,3) ve GARANTI BANKASI (%
9,0); en ¢ok hatirlanan tg¢ilincti reklamin ait oldugu markalar sirayla COCA COLA (%
17,5), FIAT (% 13,1), FINANSBANK (% 8,4) ve GARANTI BANKASI (% 8,2); en ¢ok
hatirlanan dordiincii reklamin ait oldugu markalar ise sirayla FINANSBANK (% 9,2),
FIAT (% 9,0), COCA COLA (% 8.8) ve GARANTI BANKASI (% 6,4) olmustur.
Hatirlanan 128 reklamdan 10 tanesi en ¢ok hatirlanan reklamlar olarak belirlenmistir. Buna
istinaden segilen reklamlardan bu 10 tanesinde ise taninan, sevilen ve bilinen kisiler, yani
kisacasi starlar (linlii kisiler) rol almiglardir. Genel olarak sdylemek gerekirse, yardimsiz
hatirlama yontemiyle hazirlanan 14. soruda en ¢ok hatirlanan reklamlar, starlarin
kullanildiklar1 reklamlar olarak belirlenmistir. En ¢ok hatirlanan {i¢ reklam ise sirasiyla

COCA COLA, FIAT ve FINANSBANK markalarina ait reklamlar olmustur.

Soru 14’1 takiben Soru 15 hazirlanmistir. Soru 15°te katilimeilara hatirladiklar: reklamlari

hangi 6zelliklerine gore segtikleri sorulmustur.

Cizelge 4.17. Hatirlanan Birinci Reklamim Ozelliklerinin Ferekans Ve Yiizde Oranlar

Yardimsiz birinci Hatirlanan reklamlarin 6zellikleri
hatirlanan reklamlarin | Mesaj Slogan Star Siire Miizik Mekan
ozelliklerinin ferekanslari » . » » * *
[ [ c [ [
g g g g g g
(5] D (] [B) [B) [B)
b > > ] > >
L L L (i (i (i
1- COCA COLA 10 22 52 1 31 3
2-FiAT 19 16 33 3 2 2
3-FINANSBANK 10 2 25 2 10 1
4-GARANTI BANKASI 10 5 18 5 5 2
5-PERSIL 5 1 0 0 20 0
6-NESCAFE 0 0 0 0 30 0
7-SUPRADYN 0 0 0 5 13 0
8-OZDILEK 0 0 0 0 12 0
9-LOFT 0 0 0 0 8 4
10-DESA 0 0 0 1 4 0




Cizelge 4.18. Hatirlanan Ikinci Reklamin Ozelliklerinin Frekans ve Yiizde Oranlar
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Yardimsiz ikinci

Hatirlanan reklamlarin o6zellikleri

hatirlanan reklamlarin | Mesaj | Slogan Star Siire Miizik | Mekan

ozelliklerinin ferekanslar @ @ 2 © 2] )
e e o (vl [ [

2 2 2 2 < <

i i L i i L

1-COCA COLA 4 15 42 2 30 4
2-FIAT 18 10 33 5 10 0
3-FINANSBANK 15 5 20 5 10 0
4-GARANTI BANKASI 9 5 13 3 12 2
5-PERSIL 16 5 10 0 0 0
6-NESCAFE 5 5 5 0 5 5
7-SUPRADYN 4 8 5 0 0 0
8-OZDILEK 0 5 4 0 4 0
9-LOFT 0 4 4 0 2 0
10-DESA 0 0 0 0 0 4

Cizelge 4.19. Hatirlanan Ugiincii Reklamin Ozelliklerinin Frekans ve Yiizdesi
Yardimsiz {igiincii Hatirlanan reklamlarin 6zellikleri
hatirlanan reklamlarin | Mesaj | Slogan | Star Siire Miizik Mekan

ozelliklerinin ferekanslari 2 2 2 2 e e

g g g g g g

Qo &L o oL o o

L i iy L iy iy

1-COCA COLA 9 1y 33 8 20 7
2-FIAT 16 14 15 2 15 2
3-FINANSBANK 12 4 14 3 4 4
4-GARANTI BANKASI 5 7 15 2 8 3
5-PERSIL 3 3 1 1 4 1
6-NESCAFE 0 16 8 0 0 5
7-SUPRADYN 10 0 5 7 0 0
8-OZDILEK 0 5 13 0 2 0
9-LOFT 1 1 9 0 4 0
10-DESA 10 0 0 0 0 0

Cizelge 4.20. Hatirlanan Dérdiincii Reklamin Ozelliklerinin Frekans ve Yiizde Oranlar

Yardimsiz dordincii Hatirlanan reklamlarin 6zellikleri
hatirlanan reklamlarin Mesaj | Slogan | Star Siire Miizik Mekan
Ozelliklerinin ferekanslari @ 2] @ @ @ @
(] [ [ [ [ [
4 X 4 X X X
(b (D) (6] (D) [B) (6]
> b o] > o] o]
L L L (I L L
1-COCA COLA 5 8 15 2 12 1
2-FIAT 4 8 16 4 9 3
3-FINANSBANK 9 5 16 1 10 4
4-GARANTI BANKASI 6 8 12 1 4 2
5-PERSIL 1 1 18 0 5 0
6-NESCAFE 0 10 5 0 11 0
7-SUPRADYN 4 7 10 0 5 1
8-OZDILEK 1 1 19 0 0 1
9-LOFT 15 0 8 0 1 0
10-DESA 1 2 1 0 9 0
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Cizelge 4.21. Katilimcilarin En Son Hatirladiklar: Reklamlarla Ilgili, Reklama iliskin

Ozelliklerin Dagilimi
s = Hatirlanan reklamlarin 6zellikleri
g Sg Mesaj Slogan Star Siire Miizik Mekan Toplam
T E8%
E8 g%
'ﬁ E E o n n n n n n n
SEEC| OBl 8| B 2| B 2| & &| E| & E| 8| E| s
sT"=3| & ~| &| *~ s | | >| & - | = | =
ST
Reklam 1 84 |172 |64 [131 |[153 | 314 |21 |43 |148 |304 |17 | 3,6 |487 | 100
Reklam 2 97 199 |71 [146 [199 [409 |15 |31 |90 184 |15 |31 |487 | 100
Reklam 3 86 | 17,7 |87 [179 [172 |353 |30 |62 |78 159 |34 [ 7,0 |487 | 100
Reklam 4 63 129 |95 [195 |[181 |372 [24 |49 |102 |209 |22 |46 |487 | 100
Cizelge 4.22. Katilimcilarin Hartirladiklar1 Eklamla Olan Goriisleri
S =35 S =
— )
E3 z <2 Z = k5
X~ R w g
EE | B | U | & | E¥ | B
ifadeler iy = -
2| o| & v 2 v 2 o 2 v =
gl 5| 28| 2| 8| 2| 8|2 g8
il I e = 2 = e = 2 = 2 =
) >~ @ >~ @ >~ &5} >~ @ >~ @ >~
L L L L L L
Reklamda oynayan Kisi / Kisiler S|~ g '-‘:". 5 g § g § = g) §
Reklamin ¢ok sik yayimlanmasi o | o o 10 :’ E = § g. CZQ §
Kullandigim iiriin olmasi E c% 3 o 3 g— 9 g— E ;); cz: §
TP _ ~ 0 ° ~ P
Reklamin miiziginin giizel olmasi o S 2 S 9 4 @ o E S § S
Reklamin esprili / eglendirici o | ~ o) @ o — o2} =2 N~ o
olmasi ® e |2 |° S | =@ °© |3 & | & ¥ | S
Reklamin dramatik olmasi [N L 0 ~ o — ~ (=
Ble|R|d (S |g |8y |3 |2 |28

Cizelge 4.23. Reklam1 Sunmada Kimin Daha Etkili Olduguna iliskin Katilimcilarin

Verdikleri Cevaplar

Ifadeler Ferekans Yiizde
Starin (taninmus-iinli bir kisinin) 154 31,6
Halktan, iirlinii kullananlardan bir kisinin 117 24
Konunun uzmani bir kisinin 125 25,7
Dis ses (seslendiren) 31 6,4
Diger 60 12,3
Toplam 487 100

Cizelge 4.24. Unlii Kisinin Oynadig1 Rekllamlarda, Katilimcilarin Reklama Tepkileri

Ifadeler Frekans Yiizde
Klesinlikle ilgimi ¢eker ve hatirlama konusunda daha ¢ok yardimci 204 419
olur. !
Oynayan kisiye olan tutumuma bagl olarak reklam daha ¢ok ilgimi

ce}llcer}i/e aklslr}r;da kalir. ¢ ) s 181 31,2
Reklama karsi tepkimde hicbir degisiklik olmaz. 35 1,2
Bu tiir reklamlar pek hosuma gitmez. 35 1,2
Ogzellikle bu tiir reklamlar1 seyretmem. 32 6,5
Toplam 487 100
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Cizelge 4.25. Yardimli Hatirlama Yontemiyle Televizyon Reklamlarinda Unlii Kisiyle
Temsil Ettigi Markanin Katilimcilar Tarafindan Hatirlanip veya
Hatirlanmamasina Dair Tablo

En ¢cok Starlarin reklamlarda temsil ettigi markanmin hatirlanip-
hatirlanan hatirlanmama konusu
starlarin Hatirlayanlar Hatirlamayanlar
isimleri
Ferekans Yiizde Ferekans Yiizde

Kivang Tathitug 367 75,4 120 24.6
Tarkan Tevetoglu 404 83 83 17
Lionel Messi ve
Mohammed Salah 291 59,8 196 40,2
Zahide Yetis 232 47,6 255 54,4

Cizelge 4.26. Tv Reklamlarda Star Kullanimu ile Tlgili Ifadelerin Dagilimi

E| £
c B = E E c E
25 5| S| E|8E E
ES 2| 7 S| ES =
C = = = | © 2> g
EE| E s = | E=| o
SE| E = £ | 88| F
ifadeler FE S| 2] S| FS
VIRV p- p-
8 ] 8 L 8 ] 8 ] 8 ] 8 )
SR R R R e = e e
X N X N ¥ Nl X N ¥ N ¥ N
o = @ = @ = @ = o = o =
| 7| | 7| | Z| | || >
Starlarin TV reklamlarinda kullanimi, dikkat ¢ekiciligini | o| o | < o = o © o < ~ o
™ o M N N = AN| <| M ~| o9 o
arttirir. - & = -
Starlarin TV reklamlarinda rol almalari, tiiketicilerin o of o of ™ o N x| w0 o o ~
o e o . - . ™| o] © ﬁ © ﬁ 8 (;\rl N g\‘) %_O S
riine ilgi duymalarini saglamaktadir.
Starlarin yer aldig1 TV reklamlar diger reklamlara ol @ o Ao 9Ny g
oranla daha fazla kisi tarafindan izlenmektedir NI B AR B B I R I B
$ .
Starlarin reklamlarda kullanimi, tiriiniiiin akilda o & o X b T o o o
kalicis o ™ | © M| o N O O M N X 9
alicigini saglamaktadir.
Hig sikilmadan izlenen reklamlar, starlarin kullanildig: o @ < 0 o B N W T~ o
| oo N S [oe] %) — < & o X o
reklamlardir. = - o i
Reklamlarda star ve {irlin arasinda fazla uyum olursa, o - - -
reklami yapilan {iriin ya da marka hakkinda olumlu B o o 9 o N & g Y @RS
diisiinmeyi saglamaktadir.
Reklamlarda star ve {irlin arasinda daha az uyum o . o
olursa, reklami1 yapilan {iriin ya da marka hakkinda o 9S8 N Y Y Qg RS
olumsuz diisiinmeyi saglamaktadir.
v qes 15 t1 e . [ < ™ o N b N~ o
Kullanilan iinlii kisilerin giivenilir oldugunu diisiiniirim. | @ 5 8| & & A 8 o & 0 @ S
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4.5.2. Giivenirlik Testi (Reliability Test)

Giivenilirlik analizi, daha 6nceden belirlenmis bir 6lgek tiirline gore hazirlanmisg ankete

verilen yanitlarin tutarliligini dlger.

K (_Th
K -1

Glivenilirlik analizi i¢in kullanilan temel analiz, Cronbach Alpha (o) degerinin
bulunmasidir. Her bir madde i¢in tek bir a degeri olabilecegi gibi, tiim sorularin ortalama

bir a degeri de olabilir.

Cizelge 4.27. Giivenirlik Testinin Tablosu

Cronbach’s alpha Guvenilirlik
a>.9 Miikemmel
9>a>.8 Iyi
8>a>.7 Kabul edilebilir
J>0>.6 Stipheli
6>a>.5 Koti
S>a Gilivenilmez

4.5.2.1. Star Kisi Algilari, TV Reklamlarina Yonelik Davranislari ve Reklamlari

Hatirlamalarin Giivenilirlik Testi

Cizelge 4.28. Star Kisi Algilari, TV Reklamlarmma Yonelik Davraniglar1 ve Reklamlari
Hatirlamalarin Giivenilirlik Testinin Tablosu

Cronbach’s Alpha (Giivenilirlik Degeri)
a= 0,805

Star Kisi Algilari, TV Reklamlarina Yonelik
Davramslan ve Reklamlar1 Hatirlamalar

4.6. Arastirmamin Modeli

Televizyon reklamlarinda iinli kisi kullanilmasinin reklamin hatirlanmasi {iizerindeki

etkisi;



Televizyon
reklamlarinda
tinli kisi
kullanilmasin
m reklamin
hatirlanmasi
iizerindeki
etkisi

Star kigi
algilar

Tv
reklmalarina
yonelik

davranislar

Reklamlar
hatirlama

Demografik
ozellikler

Unlii
giivenirligi
(inanirlig)

Unlii-iiréin
uyumu

Unlii kisi
uzmanligi

Unlii
cekiciligi
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Sekil 4.1. Televizyon Reklamlarinda Unlii Kisi Kullanilmasinin Reklamin Hatirlanmasi
Uzerindeki Etkisi

4.7. Arastirmanin Hipotezlerinin Ki-Kare, T-test ve Pearson-korelayson Testlerinin

Analizi

4.7.1. Tiiketicilerin Cinsiyet ve Medeni Durumlari ile Televizyon Reklamlarinda Unlii

Kisilerin Cekiciliginin, Giivenilirliginin, Unlii-Uriin Uyumunun ve Unlii Kisi

Uzmanhgmin Birbiriyle iliskili Olup Olmadigina Dair T-Testi Analizi

Sonucu degerlendirmek {izere T-testin degerlerine bakildiginda cinsiyet ve medeni

durumla; iinli cekiciligi, tinlii giivenilirligi, nli-tirtin uyumu ve {inli kisi uzmanhgi

arasinda bir iliski yoktur. Cinsiyet ve medeni durumla, TV reklamlarindaki tnli kisi
algilarina bakildiginda HO kabul edilirken ve H1 reddedilir.

HO: Cinsiyet ve medeni durumlart tinlii kisi algilart arasinda anlamly bir iliski yoktur.

H1: Cinsiyet ve medeni durumlari iinlii kisi algilari arasinda anlaml bir iligki vardir.
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Cizelge 4.29. Cinsiyet ve medeni durumlar ile tinlii kisi aligilarinin T- Testi

(Birinci Hipotez, T- Test)
"Cinsiyet ile Tv reklamlarinda iinlii kisi algilari "

T degeri (Sig) df N
- 0,245 0,807>0,05 485 487

Anlamh bir iliski yoktur.

"Medeni durum ile iinlii kisi algilar”

T degeri (Sig) df N
-0,391 0,696>0,05 485 487

Anlamh bir iliski yoktur.

4.7.2. Tiiketicilerin Reklamda Unlii Kullanimi Algilan ile Reklami Hatirlamanin

Birbiriyle Anlamh iliskisi Olup Olmadiginin Pearson-Korelasyon Testi Analizi

Cizelge 4.30. Unlii Kullanim1 Algilari ile Reklam1 Hatirlama Pearson-Korelasyon Testi

IFADELER
(televizyon reklamlarinda iinlii
kisilerin algilar)

Pearson degeri
Reklamlar1 Hatirlama
(Ifade 20-4) | Ifade(18)

(Ifade20-1)

Anlaml1 bir ilisiki vardir.

Unlii Cekiciligi

(Ifade20-2)

Anlaml1 bir ilisiki vardir.

(Ifade20-3)

Anlaml1 bir ilisiki vardir.

(Ifade20-5)

Anlamli bir iligiki vardir,

Unlii Giivenilirligi

(Ifade20-8)

Anlamli bir iligiki vardir.

(inamrhg)

(Ifade10)

Anlaml1 bir ilisiki vardir.

(Ifade20-6)

Anlaml1 bir ilisiki vardir.

Unlii-Uriin Uyumu

(Ifade20-7)

Anlamli bir iligiki vardir.,

(Ifadel2-1)

Anlamli bir iligiki vardir.

Unlii Kisi Uzmanhg

(Ifadel2-2)

Anlamli bir iligiki vardir.

(Ifadel2-3)

Anlaml1 bir ilisiki vardir.

Tabloya bakildiginda, Korelasyon degerlerine gore, tnlii kisi algilariyla reklamlar

hatirlama arasinda anlamli bir iligki oldugu gézlemlenmektedir.

TV reklamlarinda tinlii kisi algilariyla, reklamlar1 hatirlama arasindaki iligkiye bakildiginda

HO ret ve H1 kabul edilir.

H1: Unlii kisi algilariyla reklamlart hatirlama arasinda anlamh bir iligki vardur.

HO: Unlii kisi algilartyla reklamlar1 hatirlama arasinda anlamli bir iliski yoktur.
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Cizelge 4.31. Unlii kisi algilarryla Reklamlar1 hatirlamanin Pearson- Korelasyon Testi

(Ikinci Hipotez, Pearson- Korelasyon Test)
"Unlii kisi algilariyla Reklamlar1 hatirlama "
Pearson- Korelasyon Degeri (Sig)
0,516 0,000<0,05
Anlaml bir iligiki vardur.

4.7.3. Tiiketicilerin TV Reklamlarina Yonelik Tutum ve Davranislar ile Reklami
Hatirlama Arasinda Anlamh Bir Iliski Olup Olmadiginin Pearson-Korelayson

Testi Analizi

Cizelge 4.32. TV Reklamlarina Yonelik Tutum ve Davraniglar ile Reklami Hatirlama
Pearson-Korelayson Testi

Ifadeler Pearson degeri
(TV reklamlarina yonelik Reklamlar1 Hatirlama
davranislar) (Ifade 20-4) | (Ifade 18)
(Ifade9) Anlaml1 bir ilisiki vardir.
TV Reklamlarina (Ifadell) Anlaml bir ilisiki vardir.
Yonelik Davramslar | (Ifadel3) Anlamli bir iligiki vardir.
(Ifadel?) Anlaml1 bir ilisiki vardir.

Tabloya bakildiginda, Korelasyon degerlerine gore, TV reklamlarina yonelik tutum ve
davranislar ile reklamlari hatirlama arasinda anlamli bir iligski oldugu gézlemlenmektedir.

Buna gore HO red ve H1 kabul edilir.

H1: TV reklamlarina yonelik tutum ve davramglar ile reklamlari hatirlama arasinda

anlamh bir iliski vardur.

HO: TV reklamlarina yonelik tutum ve davranislar ile reklamlar1 hatirlama arasinda anlamli

bir iliski yoktur.

Cizelge 4.33. TV Reklamlarina Yonelik Tutum ve Davranislar ile Reklamlar1 Hatirlamanin
Pearson- Korelasyon Testi

(Ugiincii Hipotez, Pearson- Korelasyon Testi)
" TV reklamlarina yonelik tutum ve davraniglar ile reklamlari hatirlama "
Pearson- Correlation value (Sig)
0,477 0,000<0,05
Anlaml: bir iligki vardur.
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4.7.4. TV izleme Aliskanhg, TV Izleme Sikhigindan Bagimsiz Olup Olmadigina Dair
Ki-Kare Analizi

Cizelge 4.34. TV izleme Aliskanlig1 ve TV Izleme Sikligimin Ki-Kare Testi

_ Ki-Kare Degeri (sig)
ifadeler TV izleme Siklik
(TV izleme aliskanlik) (Ifade 8)
(Ifade?) Anlaml bir ilisiki vardir.

Tabloya bakildiginda Ki-kare degerlerine gore TV izleme alisgkanliginin, TV izleme
sikligina bagl oldugu goriilmektedir.

TV izleme aliskanlig1 ve TV izleme sikligina bakildignda HO ret ve H1 kabul edilir.

H1: TV izleme aliskaniigi, TV izleme sikligindan bagimsiz degildir.

HO: TV izleme aligkanligi, TV izleme sikligindan bagimsizdir.

Cizelge 4.35. TV Izleme Aliskanlig1 ve TV Izleme Sikliginmn Ki- Kare Testi

(Dordiincii Hipotez, Ki- Kare Testi )
TV izleme aligkanligi ile TV izleme siklig1

Ki- Kare Degeri (Sig) df N
24,305 0,007 < 0,05 10 487
Bagimsiz degildir.

4.7.5. TV izleme Sikhgmn, Unlii Kisi Oneminden Bagimsiz Olup Olmadigina Dair

Ki-Kare Analizi

Cizelge 4.36. Tv Izleme Siklig1 Ve Unlii Kisi Oneminin K-Kare Testi

Ki-Kare Degeri (sig)
ifadeler Unlii Kisi Onemi
(TV izleme Siklik) (Ifade 9)
(Ifade8) Anlamli bir iligiki vardir.

Tabloya bakildiginda, Ki-kare degerlerine gore, TV izleme sikliginin, iinlii kisi 6neminden

bagimsiz oldugu goriilmektedir.



TV reklamlart sikligi ve {inlii kisi 6nemine bakildiginda HO ret ve H1 kabul edilir.

H1: TV reklamlar sikligi, iinlii kisi 6neminden bagimsiz degildir.
HO: TV reklamlar siklig1, iinlii kisi 6neminden bagimsizdir.

Cizelge 4.37. TV Izleme Siklig1 ve Unlii Kisi Oneminin Ki- Kare Testi
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(Besinci Hipotez, Ki- Kare Testi )
TV izleme sikligi ile Unlii Kisi Onemi

Ki- Kare Degeri (Sig) df N
11,961 0,035 < 0,05 5 487
Bagimsiz degildir.
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SONUC

Bu arastirma {inlii kisilerin kullanilmasinin reklamin hatirlanmasi tizerindeki etkilerini
incelemektedir. Yiritilen bu tez c¢alismasinda, Unlii kisilerin TV reklamlarinda ne
derecede etkili olduklari incelenmistir. S6z konusu arastirma, dort ayri bolime hitap
etmektedir. Arastirmanin ilk boliimiinde pazarlama iletisimi ve reklamdan bahsedilirken,
ikinci boliimde TV reklamlarinda rol alan {inlii ve star kisiler, li¢lincii boliimde ise
tiketicilerin reklamlar1 hatirlama yontemleri ile tiiketici belleginden bahsedilmektedir.
Aragtirmanin son boliimiinde, yani uygulama kisminda ise diizenlenen ankete verilen
cevaplar incelenip degerlendirilmistir. Bu bolimde; katilimcilarin demografik 6zellikleri,
TV izleme siklig1 ve aliskanliklari, inlii kisi algilar, tinlii kisi giivenilirligi, ¢ekiciligi, tinlii
ve lrlin arasindaki uyum, inlii kisi uzmanligi, TV reklamlarina yonelik tutum ve
davraniglar ve tlinlii kisi hatirlamalar ile ilgili ankette yer alan sorular ve onlara verilen
cevaplar degerlendirilmistir. Reklam hafiza l¢imiinde iki degisik yontem kullanilmistir.
Aragtirmanin literatiir incelemesinden sonra Iran’daki Dogu ve Bat1 Azerbaycan Eyaletleri
olan Urmia ve Tebriz sehirlerinin iniversitelerinden O6rneklem yontemiyle belirlenen
onsekiz yas ve istii deneklerle anket uygulamasi yiiriitiilmistiir. Toplam katilimer sayisi
550 kisi olup, eksik doldurulan anketlerin degerlendirme dis1 birakilmasiyla gegerli anket
sayis1 487 olarak tespit edilmistir. Katilmimcilarin cinsiyetlerine bakildiginda % 59,8’inin
kadin, % 40,2’sinin ise erkek oldugu belirlenmistri. Katilimcilarin yag araligi agirlikla (%
66,1) 18-28 olurken, % 19,1 oranla 29-39, % 8,2 oranla 40-50, % 5,1 oranla 51-61 ve %
1,4 oranla 62 ve lzeri olarak belirlenmistir. Katilimcilarin % 75,44 bekar iken %
24,6’sinn medeni  durumu  evlidir. Orneklem evreni iiniversite oldugundan dolay1
katilimcilarin tamami egitimlidir. Lisans 6grencileri % 66,7 oranla en yiiksek paya sahip
olurken, sirasiyla yiiksek lisans ve doktora 6grencileri % 18,1 ve % 7,8, lise mezunlar1 da
% 7,4 paya sahiptir. Gelir diizleyleri ise sirasiyla % 31, % 24,8, % 23,2 oranlartyla 1001-
2000 TL, 2001-3000 TL, 501-1000 TL olarak belirlenmistir. Katilimcilarin yarisindan
fazlasi, yani % 81,3’liikk kismi 6grenci iken digerleri sirasiyla % 6,2 ve % 4,7’liik oranlar
ile kamu ve 6zel sektor ¢alisanlaridir. Katilimeilarin % 7,8’ini ise serbest meslek sahipleri
ve emekliler olusturmaktadir. Anketlerin % 59,7’si Tebriz Universitesi’nde, % 40,2’si ise
Urmia Universitesi’nde gerceklestirilmistir. Katilmcilar, TV izleme aliskanliklarmnimn
bulunup bulunmadigi sorusuna % 58,7 oraninda ‘Evet’ ve % 13,1 oraninda ‘Hayir’ yanitini

vermislerdir. Buradan hareketle insanlarin ¢ogunun televizyon izledigi sylenebilir ancak
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bu kisilerin % 38,2’si giinde iki saat, % 29,8’i giinde bir saat ve % 21,8’ giinde {i¢ saat ve
tizeri televizyon izlemektedir. TV reklamlarinda tinlii kisilerin yer almasinin 6nemli oldugu
diislincesine katilanlarin oran1 % 68, katilmayanlarinki ise % 32 olarak tespit edilmistir.
Katilimcilarin, televizyonda yayinlanan reklamlardan etkilenme orami % 76 iken,
etkilenmeyen kisilerin orani ise %24’tiir. Star olarak addedilen iinliilerin TV reklamlarinda
yer almalarinin inanilirhk oranina bakildiginda, % 25,5 oranla starlar katilimcilar

tarafindan inanilir bulunurken, % 74,5 oranla ise inanmadiklarini ifade etmislerdir.

Bu aragtirmada tiiketicilerin demografik 6zelliklerinden sadece cinsiyet ve medeni durumu

yapilan analize dahil edilmistir.

Yine bu tez ¢alismasinda tiiketicilerin, cinsiyet ve medeni durumlari ile reklamlarda tinlii

kisi kullanimi algilar1 arasinda bir iliski olup olmadig T-testi ile dl¢tilmiistiir.

Ik hipotezden yola cikarak, katilimcilarin cinsiyetleri ve medeni durumlariyla iinlii kisi

algilar1 arasinda anlamli bir iliski tespit edilememistir.

Arastirmada en onem verdigimiz boliim, reklamlari hatirlama ifadesidir. Bu ifade Tv
reklamlarina yonelik tutum ve davranislar ve inlii kisi algilarniyla karsilastirilmis ve

bunlarin arasindaki iliskiler incelemis tanimlayici olarak anlatilacaktir.

Ikinci hipotezde, Pearson-korelasyon testinin sonucuna gére, TV reklamlarinda yer alan
unli kisi algilartyla reklami hatirlama arasindaki iliski analiz edilmis ve bunlarin arasinda
anlamli bir iliski oldugu belirlenmistir. Buna gore, starlarin TV reklamlarinda yer
almalariyla, {irlinlin akilda kaliciligi ve hatirlanmasi arasinda anlamli bir iliski oldugu
aciktir. Elde edilen bulgulara gore pazarlamacilar, {inli kisilere reklamlarda ne kadar fazla
yer verirse, reklamlarin tiiketicilerin hafizasinda kalma ihtimali o kadar artacaktir. Bunun
yani sira unlii kisilerin reklamlarin hatirlanabilmesinde basarili olma nedenleri arasinda
inli kisilerin ¢ekiciligi, giivenilirligi, {inlii ile {irliniin dogru eslesmesi ve {inli kisi
uzmanlig1 hususlart da vardir. Kisaca 6zetlemek gerekirse, tinlii kisi algilar ile reklamin

hatirlanmasi arasinda olumlu ve anlamli bir iliskinin mevcuttur.

Ucgiincii hipotezde, Pearson-korelasyon testinin sonucuna gore, TV reklamlarina yonelik

davraniglar ve inlii kisinin akilda kaliciligi arasinda olumlu ve anlamli bir iliski vardir.
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Katilimcilarin en ¢ok hoslandiklar1 reklamlar, en yiiksek %40,2 oranla inlii kisiler
olmustur. Yardimsiz ve yardimli hatirlama yontemiyle hazirlanan hafiza sorularinda
birinci, % 24 oranla COCA COLA markasina ait reklam olmustur. Anketteki soru 14. Ve
15 ten yola ¢ikarak COCACOLA ni1 insanlar ilk sirada {irnlii kisiler ve sonrada miizikle
hatirladiklar1 belirlemisler ancak katilimcilara hoslandiklari reklamlarin yanitlar ise ilk

sirada % 40,2 Star ikinci %029,6 Muzikli sonrada % 14,2 Espir reklamlar1 olmustur.

Starlarin reklamlarda rol almasinin ilgisini ¢ektigini ifade eden katilimcilarin oran1 %54 ile
en yiiksek orana sahiptir. Boylelikle katilimcilar reklamlar1 daha kolay hatirladiklarini
belirtmistir. Bu sonug¢ ise bir iinliniin reklamda rol almasinin, reklamin hatirlanmasi

iizerinde ne derece etkili oldugunun gostergesidir.

Dérdiincii hipotezde, Ki-Kare testinin sonucuna gore, TV izleme aligkanliginin TV izleme
sikligindan bagimsiz olmadigi goriilmektedir. TV izleyen insanlar; % 38,2 oranla giinde iKi

saat, %29,8 oranla giinde bir saat ve %21,8 oranla giinde ii¢ saat ve tizeri Tv izliyorlar.

Besinci hipotezde, Ki-Kare testinin sonucuna gore, TV izleme sikliginin, inli kisilerin
oneminden bagimsiz olmadig goriilmektedir. Sirasiyla giinde iki saat, bir saat ve ii¢ saat
TV izleyen kisiler, linlii kisileri onemli bulduklarini ifade etmislerdir. Tam aksine haftada
bir, iki glinde bir ve hi¢ izlemeyen kisiler ise tUnlii kisileri 6nemli bulmadiklarini

belirtmislerdir.

Yapilan arastirmanin sonuglarina dayanarak ortaya konulan oneriler sunlardir:

v Unlii kisilerin inanilir olmasina daha fazla dikkat edilmelidir.
v’ Unliilerin uzmanliklarindan ziyade, beceri ve tecriibelerine énem verilmelidir.

v" Reklamin ¢ekildigi mekan dikkatle segilmelidir.
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26.
217.
28.

29.
30.

31.
32.

COCA COLA
FIAT

FINANS BANK
GARANTI BANK
NESCAFE
PERSIL
SUPRADYN
OZDILEK

LOFT

. DESA

. HARIBO

. DOGADAN
. TEKNOSA
. ULKER

. KIGILI

. DERIMOD
. D'S DAMAT
. ZEN

. PANDORA
. TOYOTA

. LIPTON

. COREGA

. ORKID

. ARZUM

. ALGIDA

MAYBELLINE
SAMSUNG
ANADOLU
SIGORTA
BEPANTHOL
COLGATE

KINDER
CASPER

33.PHILIPS

34 HUAWEI

35. BELLONA

36. CEREZZA

37. ISTIKBAL
38.FiLiz

39. FALIM

40. ANADOLU BANK
41. FARMASI

42. A 101

43, LC WAIKIKI

44. SLEEPY

45, FLO

46. NIVEA

47. DEICHMANN

48. MAVI

49. GLOVO

50. KOTON

51. ENZA HOME

52. ABC DETERJAN
53. ERIKLi SU

54. PENTI

55. SAKA SU

56. HEAD&SHOULDERS
57. BLUE DIAMOND

58.
59.
60.

ENPARA.COM
ATASUN OPTIK
NESTEL

61.
62.

BEKO
ABC MOBILYA

63. ICIMINO
64. HERO BABY

65.
66.
67.
68.
69.
70.
71.
72.
73.
74.
75.
76.
77.
78.
79.
80.
81.
82.
83.
84.
85.
86.
87.
88.
89.

90.
91.
92.

DUREX
OMO

PINAR
LASSA
PEGASUS
FORD

ING BANK
USAT DONERCI
CAPPY
PEPSI
ELIDOR
BINGO
BARILLA
MENTOS
OPET

DOVE

NIKE

TAT KETCAP
BAY DONER
DIADERMINE
SENSODYNE
KNORR
CARREFOURSA
VESTEL
DORITOS

AXA SIGORTA
BONUS
MERCEDES

BENZ

93.
94,

VODAFONE
TURK

TELEKOM

95.
96.

DOGTAS
11880

97. FRUKO
98. FAMILIA
99.SELPAK

100.
101.
102.
103.
104.
105.
106.
107.

RENAULT
PEROS
MIGROS

TAVUK DUNYASI

FANTA
FUES TEA
KOTEX

DR. OTKER

108.IPANA

109.
110.
111.
112.
113.
114.
115.
116.
117.
118.
119.
120.
121.

122.

GILLETTE
MOLFiIX
YEDIGUN
MANGUM
BOSCH
TRIVAGO
GARNIER
DOMINOS
TAC

SOK
SCHWARZKOPF
BURGERKING
KFC

iS BANKASI

123.BOYNER

124.

125.
126.

127.
128.

CLEAR

FEBREZ
AVON

DOLIN
ORIFLAME




EK-2. Anket

Ager 6grenciyseniz ankete baslamadan 6nce hangi iiniverstede okudugunuzu belirtiniz .
[J Urmia Universitesi [ Tebriz Universitesi

NOT: Ankette yer alan star kelimesi, “yildiz, iinlii, cok basarili bir sanatci; bir meslekte
iistiin basar1 gosteren kimse” anlaminda kullamlmstir.

1-Cinsiyetiniz?

O Erkek O Kadin

2-Yas araligimiz?

Cd18-28 [l29-39 DO40s0 [Os161 D62 veiizer
3-Medeni durumunuz?

O Ewvii [ Bekar

4-Egitim durumunuz?

O iikogretim O Lise O Universite [ Yiiksek Lisans [ Doktora

5-Geliriniz?

85

O500 TLveaz 501-1000 [1001-2000 [ 2001-3000 [3001-4000 [ 4000 ve

lizeri

6-Mesleginiz?

O Calismiyor (Ogrenci) [ Ozel sektor [ Kamu sektsr T Emekli [ Serbest
7- Televizyon izler misiniz?

Olevet O Hayir [ Bazen

8- Ne kadar siklikla televizyon izlersiniz?

O Giinde 1 saat [ Giinde 2 saat [ Giinde 3 saat ve iizeri

[ iki giinde bir [ Haftada bir O izlemiyorum

O- Sizce televizyon reklamlarinda taninan, sevilen, bilinen kisilerin kisacasi starlarin
kullamlmasi 6nemli mi? (ifade9)

Oevet O Hayir

10-Televizyon reklamlarinda starlarin kullanilmasy, iiriin tanitim acisindan size inandirici
geliyor mu? (ifadel0)

Clevet O Hayir
11-Televizyonda yayinlanan reklamlardan etkilendiginiz oluyor mu? (ifadell)

Oevet O Hayir
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EK-2. (devam) Anket

12- Televizyon reklamlar1 yayinlandiginda asagidaki ifadelere goriislerinizi (X) ile
isaretleyiniz.

iFADELER

Tamamen
katiliyorum
Katihyoru
Kararsizim
Katilmiyor
Tamamen
katilmiyou

Unlii kisinin kendi alaminda uzman oldugunu diisiiniiriim.
(ifadel2-1)

Unlii kisinin mesleki becerilerinin yiiksek oldugunu diisiiniiriim.
(ifadel2-2)

Unlii kisinin markay: kullanmada tecriibesi oldugunu
diisiiniiriim. (ifadel2-3)

13- En ¢ok izlemekten hoslandigimiz reklamlar, iceriklerine gore asagidakilerden hangisidir?
Liitfen tek secenek isaretleyiniz. (ifadel3)

O Esprili, eglendiren reklamlar [ Miizikli reklamlar [ Starlarin rol aldig1 reklamlar
O Dogrudan {iriin tanitan reklamla O Promosyon ve fiyat kampanyasi belirten reklamlar

14- Son bir ay icinde izlediginiz reklamlardan hangilerini hatirhyorsunuz? Liitfen reklamm
yapilan iiriin ya da hizmetin adim belirtiniz. (ifadel4)

1. Reklami yapilan Griin/hizmet:..........ooiiiiiiii et

2. Reklami yapilan Griin/hizmet:..........cooooiiiiiiiii ettt

3. Reklami yapilan Griin/hizmet:........c.oooiiiiiiiiiii i e

4. Reklami yapilan Griin/hizmet:. ... .. ..o e

15- Yukarida belirtilen reklam ya da reklamlar1 hatirlamamzda reklamlarin asagida
belirtilen ozelliklerinden, en ¢ok hangisi size yardimei oldu? Liitfen isaretleyiniz. (ifadel5)

REKLAMLAR | Mesaj Slogan | Reklamda Siire Miizik Cekildigi
kullanilan mekan
starlar

1.Reklam

2.Reklam

3.Reklam

4 Reklam
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EK-2. (devam) Anket

16-TV reklamlari izlerken asagidaki ifadelerden hangisine ne derecede katiliyorsunuz Liitfen
goriisiiniizii her ifade icin ayr1 ayri isaretleyerek (X) belirtiniz. (ifadel6)

ifadeler Tamamen Ne etkili Tamamen
etkili Etkili ne etkisiz | Etkisiz etkisiz

Reklamda oynayan kisi/ kisiler
(ifadel6-1)

Reklamin ¢ok sik yaymlanmasi
(ifadel6-2)

Kullandigim iirtin olmasi
(ifadel6-3)

Reklam miiziginin giizel olmasi
(ifadel6-4)

Reklamin esprili/ eglendirici
olmasi

(ifadel6-5)

Reklamin dramatik olmasi
(ifadel6-6)

17- Sizce bir reklamda, reklam mesajimi kimin vermesi, daha etkili olur? Liitfen tek secenek
isaretleyiniz. (ifadel?7)

O starin (taninmig- Ginli bir kiginin) O Halktan, iiriinii kullananlardan bir kisinin

[ Konunun uzman bir kisinin | Dis ses (seslendiren)

18-Sanatc, sporcu, isadam gibi starlarin oynadigi reklamlar, reklama olan tepkinizi nasil
etkiler? Liitfen tek secenek isaretleyiniz. (ifadel8)

[ Reklam kesinlikle daha ¢ok ilgimi ¢eker ve reklam1 daha kolay hatirlama agisindan bana
yardime1 olur

O Oynayan kisiye olan tutumuma bagli olarak reklam daha ¢ok ilgimi ¢eker ve aklimda kalir.
[ Reklama kars1 tepkimde higbir degisiklik olmaz.

O Bu tiir reklamlar pek hosuma gitmez.

O Ozellikle bu tiir reklamlar: seyretmem.

19-Asagida yer alan starlari , son donemde reklamlarda temsil ettigi markalardan
hatirladiklarimzin ismini iinlii Kisinin isminin karsisinda yaziniz. (ifadel9)

STAR KiSi TEMSIL
ETTiGIi MARKA
Kivang Tathtiig
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EK-2. (devam) Anket

20. Asagida, televizyon reklamlarinda star kullanimina yonelik ifadeler yer almaktadir. Bu
ifadelere ne olciide katihp katilmadi@imzi, bu ifadenin yer aldigi siitundaki kutucugu
isaretleyerek (X) belirtiniz (Ornegin ifadeye Kkesinlikle katihyorsamz, “Tamamen
Katiliyorum” secenegini isaretleyiniz) (ifade20)

IFADELER

Tamamen
Katihyorum
Katihlyorum
Kararsizim

Katilmiyorum

Tamamen

Katilmiyorum

Starlarin televizyon reklamlarinda kullanimi, dikkat
cekiciligi arttirmaktadir.

(ifade20-1)

Starlarin televizyon reklamlarinda rol almalari,
tilketicilerin

o uriine ilgi duymalarini saglamaktadir.

(ifade20-2)

Starlarin yer aldig1 televizyon reklamlari diger
reklamlara oranla daha fazla kisi tarafindan
izlenmektedir.

(ifade20-3)

Starlarin reklamlarda kullanimi, tiriiniin akilda
kaliciligini saglamaktadir.

(ifade20-4)

Hig sikilmadan izlenen reklamlar, starlarin
kullanildig1 reklamlardir.

(ifade20-5)

Reklamlarda star ve liriin arasinda uyum fazla olursa,
reklami yapilan iirlin ya da marka hakkinda olumlu

diisiinmeyi saglamaktadir.
(ifade20-6)

Reklamlarda star ve iiriin arasinda uyum daha az
olursa, reklami1 yapilan {iriin ya da marka hakkinda
olumsuz diisiinmeyi saglamaktadir.

(ifade20-7)

Kullanilan iinlii kisilerin giivenilir oldugunu
diistiniirtim.

(ifade20-8)
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