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Abstract

Firms under the intensive competitive conditions aim that their brands
have perceived different from the others by consumer. For this purpose, firms
when conducting relations with their consumer have to deal with brand
management seperately. Especially, if brand awareness is created, consumers'
expectations may have been affected. Existance of different communication

“Bu makale Crosscheck sistemi tarafindan taranms ve bu sistem sonuclarina gore orijinal bir makale oldugu
tespit edilmistir.
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facilities increases the importance of management proccess related with brand,
especially in marketing communication proccess.

One of the basic purposes of the advert is to be remembered via drawing
attention of the consumer. Thus, It is thought that consumers accomplish the
purchasing activity of goods or services. Using famous individuals in the
adverts, is one of the most effective methods among the used different methods
and different advert contents about that subject, has been provided by the
research studies and investigations.

Famous persons are sometimes used for bringing in brands an essence
and a figure, right along with their physical characteristics, that is to say to
building a brand image; and sometimes they are used in directing and
executing public relations and sales development activities. TV advert is
another field in which the stars are used. Therefore, it is seen that the use of
stars in TV advert is quite wide-spread among advertisers. The leading deep
motive under these applications is to transfer star’s personal characteristics,
image, in short his qualities to the product in the scope of meaning transfer
mentality by means of conducting connection between the product or service
advertised and the star. In this way, the consumer sees his/her favorite star in
the advert and thus the advert attracts the attention of the consumer by
addressing his/her feelings. In addition to all, by this method it is ensured that
the message is perceived by the consumer, ingrained in his mind; in other
words it is made permanent in the consumer’s mind and remembered when
necessary.

In this research, the effect of using stars in TV commercials on consumers
is examined. In the content of the study, a method of data collection by
questionnaire is carried out in order to clarify the effects of celebrity use in TV
commercials on consumers and display these effects practically In this study, a
public survey is studied on four hundreds thirty five (435) people in the city of
Giresun. The data has been collected from the primary sources after meeting
and conducting the survey to the individuals by face to face. The data results
have provided by tables and been tested to see, whether the various variables
are independent from each other or not, by the test of “Chaid”. The ideas and
the suggestions generated have been supported with the results of the survey.
The result of the survey shows that, even if people said that, they neither like
adverts nor watch the adverts, people are influenced by the adverts in which
famous individuals take place. Thus, it is true that people remember these kind
of adverts and related to that, people remember the good or the brand mark.
Due to the result of this study, It can be said that, using famous individuals on
the television adverts provides the advert and brand mark to be remembered
by the consumers for a long time.

Key Words: Brand Awareness, Television Advert, Famous Person
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Isletmeler yogun rekabet sartlar1 altinda sahip oldugu markalarimn
tiiketici tarafindan diger markalardan farkli algilanmasini hedeflemektedir. Bu
amacla tiiketici iliskilerini ytiriitiirken marka yonetimini ayrica ele almak
durumunda kalmaktadir. Ozellikle marka farkindaliginin = yaratilmasiyla
tiiketicilerin beklentilerinin etkilenmesi séz konusu olabilmektedir. Ozellikle
pazarlama iletisimi siireci icinde, farkl iletisim olanaklarimin varlig1 markaya
iliskin yOnetim siirecinin énemini arttirmaktadair.

Reklamin temel amagclarindan biri tiiketicinin dikkatini cekerek akilda
kalmasini saglamaktir. Boylece tiiketicilerin {iriin ya da hizmetleri satin alma
eylemini gerceklestirecekleri diisiiniiliir. Yapilan arastirma ve incelemeler
kullanilan bir¢ok yontem ve farkli reklam igerikleri arasindan, bu konuda en
etkili yontemlerden birinin reklamlarda iinlii kisilerin kullanimi oldugunu
gOstermistir. Unlii kisiler, bazen markaya fiziksel 6zelliklerinin yan sira bir ruh
ve kisilik kazandirmak yani marka imaji olusturmak, bazen de halkla iligkiler
ve satis gelistirme faaliyetlerini yonlendirmek ve yiiriitmek amaciyla
kullanilmaktadir. Unliilerin bir diger kullanim alani ise, televizyon reklamlar
olmaktadir. Oyle ki televizyon reklamlarinda {inlii kisilerin kullamimina
reklamcilar tarafindan sik¢a basvuruldugu goriilmektedir. Bunun temelinde
yatan nedenlerin basinda ise, reklami yapilan iiriin ya da hizmetle iinlii kisi
arasinda iliski kurularak, kisilik 6zelliklerinin, imajimin kisacas: tinliilere ait
niteliklerin s6z konusu {iriin ya da hizmete anlam transferi mantig1 icerisinde
aktarilmas1 gelmektedir. Boylece tiiketici sevdigi, begendigi iinliiyli reklamda
gormekte ve reklam tiiketicinin duygularina hitap ederek dikkat cekmektedir.
Bununla beraber mesajin tiiketici tarafindan algilanmasi, tiiketicinin zihninde
yer etmesi diger bir ifadeyle akilda kaliciigin saglanmasi, yeri geldigi zamanda
tiiketici tarafindan hatirlanmasi s6z konusu olmaktadir.

Bu arastirmada televizyon reklamlarinda tinlii kisilerin kullanilmasinin
tliketicilerin satin alma karar siireci tizerindeki etkisi incelenmistir. Arastirma
kapsaminda televizyon reklamlarinda tinliilerin kullaniminin tiiketicilerin satin
alma karar1 tizerinde yarattig etkileri belirlemek ve bu etkilerin neler oldugunu
uygulamalir bir sekilde ortaya koymak amaciyla veri toplama yontemlerinden
anket yontemi kullanilarak verilere ulasilmistir. Arastirma Giresun ilinde, 435
kisi {izerinde uygulanmistir. Veriler anket formalarinin ytiiz yiize goriisiilerek
deneklere uygulanmasiyla birincil kaynaklardan toplanmis, sonuglar: tablolar
halinde verilmis ve cesitli degiskenlerin birbirlerinden bagimsiz olup
olmadiklari Chaid analizi ile test edilmistir. Arastirmanin sonucunda ortaya
atilan fikir ve Oneriler desteklenmistir.

Aragtirmanin sonucu gosteriyor ki, insanlar her ne kadar reklamlardan
hoslanmadiklarini ve reklamlari izlemediklerini dile getirseler de tinlii kisilerin
oynadiklar1 reklamlardan etkilendikleri ve bu tip reklamlar1 ve buna bagh
olarak reklami yapilan {iriin ya da markay1 hatirladiklar: bir gergektir. Yapilan
arastirma sonucunda, televizyon reklamlarinda taninmis kisilerin kullanilmasi,
reklamin ve markanin tiiketiciler tarafindan uzun siire hatirlanmasini sagladig:
sOylenebilir.

v
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Anahtar Kelimeler: Marka Farkindaligi, Televizyon Reklamlari, Unlii
Kisi

1.Giris

Tiiketici satin alma siirecinde 6nemli bir unsur olan marka, iriiniin diger
trtinlerden ayirt edilerek, isletmenin kendisine ait bir kimlik yaratmis olmaktadir. Bu
siire¢, marka ile tiiketici arasinda bir iletisim kurulmasiyla ilgilidir. Dolayisiyla, marka
ve markalamaya yonelik tiim kararlarin tiiketici iliskileri kapsaminda verilmesi
gerekmektedir. Burada tiiketiciyle iletisim teknikleri ve kanallar1 kullanmak suretiyle,
tiiketici zihninde bir marka imajinin yaratilmasi saglanmaya calisilir.

Kitle iletisim araglarinin en 6nemlilerinden biri olan televizyon giintimiizde
artik pazarlamada en etkili reklam iletkenlerinden biri durumuna gelmistir. Tiirkiye’
de son yillarda en hizli gelisen televizyon reklamcilif1 sektoriinde reklamin iletilmesi
gereken hedef kitle {izerinde etkili olmasi, onun bazi prensiplerine uygun olarak
hazirlanmasini gerektirir. Televizyon reklamlarma destek olarak yazili basin ve radyo
kullanulabilirken ve internet {izerinden reklam hizla gelisip yayginlagirken en 6nemli
mecra olarak yine genis Kkitlelere ulasabilmesi bakimindan televizyon kabul
edilmektedir. Reklamin akilda kalmasini, hatirlanmasini saglamak i¢in kullanilan en
etkili yontemlerden biri reklamda taminmis kisilerin kullanilmasidir. Ozellikle son
donemlerde {iilke genelinde yasanan kriz déneminde bile firmalarin ciddi rakamlara
ulasan harcamalar yaparak {iriinlerinin/hizmetlerinin reklamlarinda tinli kisileri
kullanmis olmalar1 ve yapilan uygulamalardan tatmin edici sonuglar elde edilmis
olunmasi konunun 6nemine dikkat cekmektedir.

2.Televizyon Reklamlar:

Tiiketiciler satin alma davraniglarina iliskin karar verirken bireysel, psikolojik
ve sosyal faktorlerden etkilendikleri kadar pazarlama iletisimi faaliyetlerinden
edindikleri bilgilerden de etkilenmektedirler. Pazarlama iletisim araglarindan biri olan
reklam; belirlenen dogru stratejiler, yapilan ilgi uyandirici, yaratici, orijinal ve kaliteli
yapimlarla tiiketicilerin satin alma davramslar1 iizerinde etkili degisiklikler
yaratabilmektedir (Yagc1 ve Ilarslan, 2010:139).

Reklam, bir ikna etme yontemidir ve reklam tiiketicilere gerekli bilgileri
vermektedir (Parker ve Kim, 1997:222). Reklam, satin alma davranisi Oncesi
asamasinda tiiketicileri onemli diizeyde etkilemektedir. Reklam, ¢cok kapsamli iletisim
aktivitelerine tek yonlii bir bakis agisi olusturmaktadir. Ureticiler, elde ettikleri
tecriibeleri dogrultusunda trtin numuneleri hazirlamakta; tiiketiciler ise, tirtinlerin
kalitelerini degerlendirmektedirler (Baldauf vd., 2009:441).

Yirmi birinci ytiizyilda yasanilan su giinlerde ise bir kitle iletisim araci olarak
televizyondaki gelismeleri agiklamak i¢in, Marconi'nin bundan yillar 6nce “iletisimin,
uygarligin stirekli faal unsurlarindan biri haline gelecegi” Ongoriisiine deginmek
gerekir. Ciinkii Marconi'nin 6ngoriisiiniin tamamen gerceklik boyutuna ulastig1 ve
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televizyonun biitiin yeryiiziinii saran yayin agiyla birlikte, birincil 6neme sahip bir
ara¢ konumuna geldigi goriilmektedir. Oyle ki bu dev biitiiniin (iletisimin), en
karmasik, en gizemli ve en popiiler parcasi olan televizyonun, yeryiiziine verilecek
mesajlar1 bulunan insanlar oldugu siirece var olacagi agik bir bicimde ortaya
¢ikmaktadir (Cereci, 1996: 29- 31).

Televizyon, diger reklam araglarmna gore sagladigi imkan ve kolayliklar
acisindan, reklamcilar tarafindan en sik tercih edilen reklam araci olarak
nitelendirilmektedir. Televizyonda yayinlanan reklamlar1 dort farkli sekilde siralamak
mimkiindiir (Avsar ve Elden, 2004: 57);

o Hareketsiz Reklam: Icinde hareket unsuru olmayan, yalmzca tek bir
goriintii bulunan ve televizyon spikeri tarafindan seslendirilen reklamlar
hareketsiz reklamlar olarak adlandirilir. Bu tiir reklamlarin siiresi 10 saniyedir.

e Hareketli Reklam: Miizik s6z veya yalniz soz esliginde, bagka goriintiilerle
biitiinlestirilerek diizenlenen reklamlar hareketli reklamlar olarak adlandirilir.

e Ozel Tanitia Reklam: Uriin ya da hizmetlerin {ireticisi olan firmalarin
kiltiir, sanat, egitim ve turizm gibi alanlarla ilgili yerli yapimlarin basinda ve
sonunda, reklam mesajlarimin yer aldig1 reklam tiirtidiir.

e Program Goriintilleri Uzerinde Yer Alan Bant/Animasyon Tiirii
Reklamlar: Bu reklamlar, bilgisayar teknolojisinden yararlanilarak hazirlanan
animasyonlar, gesitli gorseller ve imgelerden olusmaktadir.

Tiirkiye’de bir¢ok firma televizyon reklamlarinda iinlii kisilere yer vermektedir.
Tanminmis kisileri reklamlarinda kullanan bu firmalar, bu tnlii kisiler sayesinde
tiiketicileri etkilemeyi, kisacasi mal ve hizmetlerine olan talebi artirmay:
amaclamaktadirlar (Karafakioglu, 1988:15). Taninmis kisi kavramiyla tiiketici satin
alma kararlari {izerinde olumlu etki yapacak bir referans grubundan bahsedilmektedir.
Bu grubun igersinde basarili isadamlarindan sinema ve tiyatro oyuncularma,
sporculardan gazetecilere kadar bir¢ok farkli alanlarda basar1 kazanmis kisiler
bulunmaktadir. Televizyon reklamlarinin yaklasik %20’sinde televizyon, spor, miizik,
sinema yada is diinyasindan tinlii ve taninmis kisiler kullanilmaktadir. Televizyon
reklamlari igin harcanan milyonlarca dolarin yaklasik %10"u reklamlarda kullanilan bu
unlii kisiler igin kullanilmaktadir (Agrawal, 1993: 563).

Reklam sektoriinde {tinliilere yer verilmesinin giin gectikce daha da
yayginlastig1 goriilmekle birlikte, bu uygulamanin reklamin ilgi gekiciligini arttirmak,
daha fazla kisi tarafindan izlenmesini saglamak, reklam mesajlarinin daha kolay
sekilde hatirlanmasma yardimci olmak gibi bir¢ok olumlu sonucu da beraberinde
getirdigi goriilmektedir.

3. Marka Farkindalig:

Farkindalik, markanin tiiketicinin zihninde yarattig1 etkiyi ifade eder (Aaker,
1996:7). Markaya dair algilamalarin, fikirlerin olusmas: ic¢in 6n kosul niteligindedir.

v
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Marka farkindaligi, tiiketicinin zihninde markanimn ne glicte oldugu anlaminda
kullanilmakta olup; tiiketicinin satin alma davranist karar siirecinde marka
farkindaligl, markay1 tanima ve hatirlama performansini igeren bir olgudur (Cop ve
Pekmezci, 2005:69).

Marka farkindalig: bir diger tanima gore, bir kisinin belirli bir marka hakkinda
sahip oldugu iyi veya kot bilgiler toplamindan olusmaktadir (Valkenburg ve
Buijen,2005:461). Keller'e gore marka farkindahgi ii¢ avantaj saglamasiyla tiiketici

kararlarinda 6nemli rol oynamaktadir. Bunlar diisiinme, goz oniine alma ve segim
avantajlaridir (Keller, 2003:26).

Marka farkindalig1 olmadan, tiiketici markanin kalitesi ve marka ¢agrisimlari
hakkinda herhangi bir algilamaya sahip olamayacagindan marka sadakati de
olusamayacaktir. Farkindalik veya marka hakkindaki onceki bilgiler ve tecriibeler,
iriin segciminde ve {irtin kalitesinin kararmin verilmesinde 6nemli olmaktadir. Ayrica
eldeki bilgilerin kullanilmasi ve yeniden hatirlanilmasi, tiiketicilerin arastirma
yaparken harcayacagl zamani, performansini arastirmanin uzunlugunu ve kapsamini
etkilemektedir (Verbeke vd., 2005:7).

Farkindalik Piramidi, tiiketicilerin o marka ile ilgili hangi farkindalik
diizeyinde olabilecegini gostermeye yarayan bir durumdur. Tiiketiciler bu piramitte
bir markanin farkindalig: ile ilgili dort degisik diizeyde olabilmektedirler. Bunlar
marka ismi hakimiyeti, akla ilk gelen marka olmak, marka hatirlanirhgr ve marka
taninmighgidir (Aaker, 1996:300).

Marka Tamnmishgi, taninmishik, ge¢miste markaya karsi olusmus asinaligl

vurgular. Marka tanmirligini, markanin tiiketici zihninde yer almasi ya da tiiketicinin
markayr zihninde kategorilestirmek igin yeterli diizeyde bilgi sahibi olmas: ile
agiklanabilir (Macinnis, 1999:602). Bu baglamda tanmirlik, markanin triin kategorisi
icinde bagka markalardan ayrilmasi ve degerlendirilmesini saglamaktadir.

Marka Hatirlanilirlig, bir markanin hatirlaniyor oldugunu soyleyebilmek igin,

ait oldugu ftirtin smfi belirtildiginde, o markanin tiiketicinin aklina gelmesi
gerekmektedir (Aaker, 1996:11). Bu durum hatirlanan markalara, tiiketici se¢im igin
kafa yormadiginda yada on hafizasindaki marka gruplarma ait birkag ismi siraya
dizdiginde, diger markalar {izerinde bir avantaj saglamaktadir.

Akla Ilk Gelen Marka Olmak, akla gelen ilk marka olmak isletmeler igin ¢ok
onemli bir durumdur. Bu seviyede bulunan tiiketiciler, markanin tamamen
farkindadir. O iiriin kategorisi i¢inde ilk akla gelen marka olmak o kategoride en ¢ok
farkinda olunan marka olmak anlamindadir.

Marka Ismi Hakimiyeti, en {ist farkindalik seviyesi, tiiketicilerden belirli bir {iriin
smifia ait marka isimleri istendiginde tamamina yakininin sadece tek bir markay dile
getirdikleri “Marka Ismi Hakimiyeti” seviyesidir (Aaker, 1996:15). Bu seviyenin biraz
daha ilerisi o markann {iriin kategorisinin yerine gectigi durumdur.

[
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4. Arastirmanin Amaci ve Sorulari

Aragtirmanin amaci, reklamlarda rol alan tinlii kisilerin tanitim1 yapilan iiriin
ya da hizmetin marka farkindalig1 {izerindeki etkisini 6grenmektir. Arastirmanin bu
temel amacmin yani sira, reklamlarda kullanilan tinliilerin tiiketicilerin satin alma
karar siireci tizerinde etkili oldugu ileri siiriilmiis ve bunlar arasindaki iligkilerin de
incelenmesi amaglanmaktadir. Bununla birlikte su alt amaglar da yanitlanmaya
calisilmistir:

¢ Reklamlarda iinlii kigilerin rol almasi, tiiketicilerin tanitimi yapilan tiriin ya
da hizmetleri daha inandiric1 bulmalarina sebep olur mu?

e Reklaminda tinlii kisilerin rol aldig: iirtin ya da hizmetleri inandirici olarak
algilayan tiiketiciler, bu tiriin ya da hizmetleri satin alma davranisina yonelir
mi?

e Reklamlarda tnlii  kigilerin  rol almasi, reklamin c¢ekiciligini arttirip
tiiketicilerin marka farkindalig: {izerinde etkili olur mu?

5. Arastirmanin Yontemi
5.1. Arastirmanin Kapsam ve Sinirliliklar:

Aragtirmanin  kapsamini  Giresun ilinde ikamet eden tiiketiciler
olusturmaktadir. Bu nedenle bu bulgularmn tiim tiiketicileri kapsayacag1 soylenemez.
Elde edilen bulgularin yayginlastirilabilmesi ve genellestirilebilmesi icin farkli bolge ve
illerde ¢ok sayida orneklemi igine alacak sekilde kapsamli aragtirmalarin yapilmasi
gereklidir.

5.2. Veri Toplama Yontemi

Arastirmada veri toplama araci olarak, arkali onlii tek sayfada toplanmis olan
toplam iki sayfalilk bir anket kullanilmistir. Kullanilan anket formu gesitli
arastirmalardan ve makalelerden yararlanilarak olusturulmustur. Olusturulan anket
formunun ilk bdliimiinde; cevaplayicilarin demografik ozelliklerine, televizyon
reklamlarini izleyip izlemediklerine ve reklamlarda dikkatlerini ¢eken unsurlara iliskin
toplam 15 soru bulunmaktadir. Ankette yer alan demografik oOzellikler kisminda;
cinsiyet, yas, medeni durum, egitim seviyesi, gelir seviyesi ve meslegine yonelik
sorular yer almaktadir.

Anket formunun ikinci boluimiinde ise; tiiketicilerin reklamlarda rol alan
unliiler hakkindaki diistinceleri ve reklamlarda rol alan tinliilerin tanitimini yaptiklari
iriin ya da hizmetin marka bilinirligi tizerindeki etkilerini 6grenmeye yonelik sorular
bulunmaktadir. Bu baglamda 5’1i Likert 6lgegi (Kesinlikle Katiliyorum =5; Kesinlikle
Katilmiyorum=1) kullanilarak dereceli olarak smiflandirilmis toplam 17 soruya yer
verilmistir.

Ayrica sorularin anlagilabilir olmasma ve yonlendirici olmamasma Ozen
gosterilmistir.  Anketin  gecerliligini saglamak amaci ile konunun uzmarn
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akademisyenlere anket inceletilmis ve 33 tiiketici ile 6n anket ¢alismasi yapilmistir.
Boylelikle anket sorularmin anlagilabilirligi ve cevaplama siiresi tespit edilmistir.
Yapilan degerlendirmeler ve diizeltmeler sonucunda ankete son hali verilmistir.

On anket calismasi 25 Mart 2013 ‘te, anket calismasi ise 06 - 13 Nisan 2013
tarihleri arasinda gergeklestirilmistir

5.3.Arastirmanin Giivenilirlik Analizi

Bu arastirmada kullanilan anket formunda yer alan olgeklerin giivenirliginin
(igsel  tutarliligmin)  degerlendirilmesinde  Cronbach  Alfa  katsayisindan
yararlanilmistir.Analiz sonucunda oOlgegin giivenilir oldugunu sdyleyebilmek icin
Cronbach Alfa degerinin 0.70’den fazla olmasi beklenmektedir (Bryman ve Cramer,
1997: 78). Bu dogrultuda arastirmada kullanilan 6lgegin giivenilirlik analizi yapilmis ve
bu deger 0,742 olarak bulunmustur. Bu bilgiler dogrultusunda anket formu kabul
edilebilir olarak degerlendirilmistir.

5.4. Aragtirmanin Evreni ve Orneklemi

Arastirmanin evrenini Giresun ilinde yasayan tiiketiciler olusturmaktadir.
Tiirkiye Istatistik Kurumu verilerine gore 2012 yili Giresun il niifusu 419.555 kisiden
olusmaktadir. Bu arastirmada 6rnekleme yontemi olarak tesadiifi olmayan ornekleme
tiirlerinden “kolayda 6rnekleme” yontemi kullanilmistir. Tesadiifi olmayan 6rnekleme
tiirleri icerisinde en yaygin kullanilanlari, kolayda ornekleme, kota orneklemesi ve
kasith 6rneklemedir. Kolayda ornekleme, 6rnek kapsamina bilgi ve verilerin en kolay
toplanabilecegi bireylerin alinmasini amaglar. Ornegin anketor dniine gelene anketini
uygulayabilir (Kurtulus, 2004:188). Arastirmanin 6rneklemini Giresun’da yasayan 435
tliketici olusturmustur.

Giresun il merkezinde yasayan tiiketicilerin reklamlarda yer alan {inliilerin
marka farkindaligi {izerindeki etkisinin incelendigi bu arastirmada, toplam 633
tiiketiciye ulagilmistir. Ancak anketin sahisla ilgili sorular boliimiinde is grubuyla ilgili
seceneklerde yer alan Ogrencilerin, anket uygulamas: iginde yaklasik % 31,3’1iik bir
grubu olusturdugu tespit edilmistir. Bu c¢ogunlugun sorulara verdigi cevaplar
itibariyle  verilerin  giivenilirligini  saptirdigr  diistincesiyle, uygulamadan
cikartilmasmin uygun olduguna karar verilerek, 198 anket degerlendirme disinda
tutulmustur. Orneklemin tespit giicii bakimindan irdelenmesi sonucunda farkl
ozellikler sergileyen kisilere ulasimi sagladig tespit edilmistir.

6.Verilerin Analizi

Arastirma evrenine uygulanan anket formlar1 SPSS for Windows 16.0
(Statistical Package For Social Sciences) istatistik paket programinda degerlendirmeye
alinmigtir. Analiz 6ncesinde veriler kodlanmis, veri temizligi yapilarak istatistiksel
analize uygun hale getirilmistir. Arastirmada kullanilan ankette nominal ve ordinal
olcekte sorular sorulmus ve alinan yanitlar frekans dagilimlar1 ve standart sapma
degerleri ile sunulmustur.
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Degiskenlerin kategorik olmasi ve bu degiskenlerin otomatik olarak analizin
amacina uygun olarak kategorize edilebilmesi sebebiyle CHAID Analizi uygulanmustir

CHAID (Chi-Squared Automatic Interaction Detector- Otomatik Ki- Kare Iliski
Belirleyici) Yontemi 1980 yilinda G.V. Kass tarafindan gelistirilen algoritma,
bolmeleme veya agag olusturma igin oldukga etkili istatistiksel bir yontemdir. CHAID
istatistiksel bir testi dallanma kriteri olarak kullanarak, tiim bagimsiz degiskenler icin
bir degerlendirme yapmaktadir. En kiiclik p degerine sahip degisken ile agacin ilk dali
olusturulmaktadir (Atilgan, 2011: 23)

Chaid analizi ile diger karar agaclar1 arasindaki en onemli farklilik, diger
yontemler ikili agaglar tiiretirken, Chaid analizi ¢oklu agagclar tiiretmektedir (Tiire vd.,
2009: 2020). Bu analiz yonetemiyle siirekli ve kategorik veriler ayni anda modele dahil
edilebilmektedir (Kayri ve Boysan, 2007: 139; Koyuncugil, 2007: 12). Bagka bir ifadeyle
bagimli ve bagimsiz degiskenlerin tiimiiniin aynu tip 6lgekle Olgiilmiis olmasina gerek
duyulmamaktadir (Koyuncugil ve Ozgiilbas, 2008: 6). Bu sebeple Chaid analizi
parametrik ve parametrik olmayan ayrimini kaldirmakta ve yontem algoritmasinda
istatistiksel olarak yar1 parametrik (semi- parametric) bir 6zellik tasimaktadir (Kayri ve
Boysan, 2007: 139).

Bu arastirmada Chaid analizi kullanilmasinin gerekgeleri ise soyle siralanabilir;
e Siirekli ve kategorik verilerin ayn1 anda modele dahil edilebilmesi,

e Bagimhi ve bagimsiz degiskenler arasindaki iligkilerin daha ayrmti
degerlendirilebilmesi,

e Bagimh degiskenler tiizerinde etkili olan bagimsiz degisken(ler)i bir agag
diyagrami {iizerinde anlasilabilir olarak resmedip gosterebilmesi ve sekle
sonradan miidahale edilememesi,

e Agac diyagrammin diger analiz sonuglarina gore gorsel anlamda daha kolay
yorumlanabilmesi

7.Arastirmanin Bulgularn

Arastirmanin drneklemi, daha once de ifade edildigi gibi toplam 435 kisiden
olusan, Giresun il merkezinde yasayan tiiketicilerdir. Katilimcilarin demografik
ozellikleri Tablo1’de yer almaktadur.

v
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Tablo 1. Tiiketicilerin Demografik Dagilimlar:

DEGISKENLER OLCEKLER FREKANS %
Kadin 219 50,3
Cinsiyet Erkek 216 49,7
Toplam 435 100
Evli 251 57,7
Medeni Durum Bekar 184 42,3
Toplam 435 100
24 ve alti 119 27,4
25-39 193 44,4
Yas 40-54 103 23,7
55-69 17 3,9
70 ve {istii 3 0,7
Toplam 435 100
0-500 TL 40 9,2
501-1000 TL 147 33,8
1001-1500 TL 113 26,0
Aylik Gelir 1501-2000 TL 43 9,9
2001-2500 TL 33 7,6
2501-3500 TL 41 9,4
3501 ve st 18 4,1
Toplam 435 100
Okur yazar degil 4 0,9
Tlkokul 128 29,4
Lise 203 46,7
Egitim Seviyesi Meslek Yiiksekokulu 44 10,1
Universite 52 12,0
Y.Lisans ya da 4 0,9
Doktora
Toplam 435 100
Devlet memuru 37 8,5
Ozel sektor 172 39,5
Emekli 20 4,6
Serbest Meslek 90 20,7
Meslek Grubu Ev hamimi 83 19,1
Issiz 33 7,6
Toplam 435 100

Tablo 1’de goriildiigli gibi ankete katilan cevaplayicilarin % 50,31 kadin
9%49,7’si erkektir. Medeni durumlarma gore anketi cevaplayanlarmn %7.7’si evli, %
42 3’1 bekardir. Cevaplayicilarin yas dagilimi incelendiginde % 27.4’i 24 yas alti, %
44.4'0 25-39 yas arasinda, % 23.7’si 40-54 yas arasinda, % 3.9'u 55- 69 yas arasinda, %
0.7’si ise 70 ve {iizeri yasindadir. Cevaplayicilarin ayhk gelirlerinin  dagilin
incelendiginde ise; % 9.2’si 500 TL ve alti, % 33.8’i 501-1000 TL, % 26’s1 1001-1500 TL,
9%9.9’u 1501-2000 TL, % 7.6"s1 2001-2500 TL, % 9.4'ti 2501-3000 TL, % 4.1’i ise 3500 ve
tizeri gelire sahip oldugu goriilmektedir. Cevaplayicilarin  egitim durumlan
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incelendiginde ise % 0.9 u okuryazardegil, % 29,4t ilkokul mezunu, % 46.7’si lise
mezunu, % 10.1’i meslek yiiksekokulu (6nlisans) mezunu, %12’si tiniversite mezunu,
% 0,9 “u ise yiikseklisans veya doktora mezunudur. Ankete katilan cevaplayicilarin
meslek gruplar1 arasindaki dagilimi ise ; % 8.5'i devlet memuru, %39.5'i 6zel sektor
caligsani, % 4.6's1 emekli, % 20.7’si serbest meslek calisani, % 19,1 i ev hanimi ve % 7.6's1
igsizdir.

Tablo 1'de goriildiigi gibi katiimailarin cogunlugu kadin, evli ve 25 ile 39 yas
araliginda tiiketicilerdir. Ayni zamanda katilimcilarin g¢ogunlugu lise mezunu
tiiketiciler olup, 500 ile 1000 lira gelire sahip, 6zel sektorde (isci, isletme ¢alisan1 vb.)
caligan tiiketicilerden olusmaktadir.

Ayrica arastirmaya katilan tiiketicilerin  %26,4'liikk ¢ogunlugu {nliilerin
oynadig1 reklamlardan ilk akillarina gelenin sampuan reklamlar1 oldugunu, %40,9'luk
cogunlugun izlemekten en ¢ok hoslandig1 reklamlarin ¢ocuklarin oynadig: reklamlar
oldugunu ve %29,4'liikk cogunlugun ozellikle iinliilerin meslek gruplar:1 igerisinde
komedyenlerin ~ oynadig1 reklamlarin en ¢ok akilda kalica oldugunu ortaya
¢ikarilmstir.

Unlii kisilerin oynadig1 reklamlarin tiiketicilerin satin alma karar siireci
tizerindeki etkilerine iliskin yapilan degerlendirme sonuclarina gore %39,1'lik
cogunlugun, tnlilerin oynadigr reklamlarin ilgilerini ¢ektigi ve bu sebeple reklami
izlediklerini tespit edilmistir. Ancak arastirmaya katilanlarin %71'lik biiyiik bir
cogunlugu reklaminda {inliiler rol alsa bile, tanitimi1 yapilan iiriin ya da hizmeti
inandirici bulmadiklarin1 ve bu sonucu destekleyerek %49'2’lik bir ¢ogunlugun
tamitimin1 Ginlii bir kisinin yapmis olmasmin {iriinii satin almalarina etki etmedigi
tespit edilmistir.

Anket formunun ikinci béliimiinde yer alan sorular, 6zellikle katilimcilarin
reklamlarda rol alan {nlii kisilerin tanitimi yapilan triin ya da hizmetin marka
farkindalig1 tizerindeki etkisine yonelik goriis ve diisiincelerini ortaya koymak
amaciyla olusturulmustur. Katilimcilara uygulama sirasinda, anketorler tarafindan
ihtiya¢ duyuldugunda, marka farkindaligi ve reklamlarda rol alan {inliilerle ilgili
hatirlatict  kisa bilgi verilmesi saglanmistir. Arastirmanin ikinci asamasinda
tiikketicilerin, reklamlarda rol alan tnliiler sayesinde marka bilinirligini artirip
arttirmadig tiim degiskenler dikkate alinarak Chaid analiziyle incelenmistir (Sekil 1).

Tiiketicilerin reklamlarda rol oynayan {nliilerin, reklamin c¢ekiciligini
arttirmada, iirtin ya da hizmetin inandiriciigini arttirmada ve marka farkindalig
yaratmadaki etkisini ortaya koymak amaciyla toplam 25 bagimsiz degisken Chaid
analizine dahil edilmistir.

Ankette 5'1i likert oOlgekli ifadeler yer almakta olup, SPSS programinda
kesinlikle katilmiyorum ifadesi 1’den baglamak tizere, kesinlikle katiliyorum ifadesi 5'e
kadar kodlanmistir. Uygulanan Chaid analizi ise bu verileri 3’e kadar (kesinlikle
katilmiyorum, katilmiyorum ve kararsizim) ve 3’ten sonrasi (katiliyorum ve kesinlikle
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katiliyorum) olarak otomatik olarak bir toplulastirmaya tabi tutarak sekil iizerinde

goOstermistir.

|
: B EATILMIYORUM |
| B ATILIYORUM 1
|

Sekil 1. Chaid Analizi Sonuglar1

inlilerin reklamlarda kallanimi, Grindn akilda

kaliethgint zaglamaktadir

Mode O
Categony

% n

B EATILMIYOR b
B EATILYORUM

202 88
79,8 347

100,0 425

Tuotal
|

=

dnlilerin televizyon reklamlannda ral almasi,

drindn gekiciligini attirm aktadir

Adj. P-walue=0,000, Chi-square=52 9582, df=1

<=3,00

Categony

Hode 1

] n

B EATILMIMYORUM 435 &7

= 3,00

Node 2

Catagony i n
B KATILMITYORUM 10,2 31

B ATILIYORUM 565 74 B ATILIVORUM 298 273
Tatal 30113 Total G99 304
Gnlilerin yer aldig reklamlarzaping yapmaw
engellemekte ve dijer reklamlara aranla daha
tazla kigi tarafindan izlenmektedir
Adj. Povalue=0,000, Chi-square=17 332, df=1
<= 3,00 3,00
Mode 3 Mode 4
Categony % n Catagorny % n
B ATILMORUM 2028 20 B ATILMORUM 53 11
B ATILORUM 78z 76 B ATILIORUM 24,7 197
Tatal 22,1 96 Total 478 208
hig zikilmadan izlenilen reklamlar, dnlilerin
kullaruldign reklamlardir
Adj. P-walue=0,026, Chi-square=7 416, df=1
<= 3,00 3,00
Node & Mode 6
Categony % n Categony % n
B KATILMIYORUM 94 10 B KATILMIYORUM 1,0 A
B EATILIVORUM g0.6 96 B ATILYORUM 99,0 101
Total 24,4 106 Total 23,4 102
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Yapilan Chaid analizi sonucunda Sekil 1 incelendiginde, modelin bagimh
degiskeni olan “Unliilerin reklamlarda kullanimi, iiriiniin akilda kalicihigim
saglamakta” ifadesine toplam 435 tiiketicinin, %79,8’lik ¢ogunlugunu ifade eden 347
kisi katilirken, geri kalan %20,2’si (88 kisi) katilmamustir.

Arastirmanin bagimh degiskeni olan “Unliilerin reklamlarda kullanim, tiriiniin
akilda kaliciligini saglamakta” ifadesi ile tiim degiskenler igerisinde en anlamli ve
aciklayia iligki “iinliilerin televizyon reklamlarinda rol almasi, iirtiniin gekiciligini
arttirmaktadir” ifadesiyle kurulmustur. Yani arastirmaya katilanlarmn %69,9'luk
¢ogunlugunu olusturan 304 kisi, tnliilerin reklamlarda rol almasi ile marka
farkindaligy ve tirtiniin gekiciligi arasinda anlamli iligki kurabilirken geri kalan %30,1 ‘i
ifade eden 131 kisi bu iligskiyi kuramamuistir.

Ayrica tnliilerin reklamlarda kullamilmasmin {riintin akilda kalicihigin
arttirmasi ile {irtintin ¢ekiciliinin artti§1 goriisiine katilan 304 kisinin ¢ogunlugunu
olugturan 208 ‘i, “Unliilerin yer aldig1 reklamlarin, zaping yapmay1 engelledigi ve
diger reklamlara oranla daha fazla kisi tarafindan izlendigi ifadesine de katildig: tespit
edilmistir. Son olarak bu ifadelere katilan toplam 208 tiiketicinin 102’si ayn1 zamanda
“Hi¢ sikilmadan izlenen reklamlar, tinlilerin kullanildigr reklamlardir” ifadesine
katilirken, geri kalan 106 tiiketici ise bu ifadeye ya hi¢ katilmamis ya da kararsiz
kaldiklarini ifade etmislerdir.

Bu bilgiler 1s18inda, tinliilerin reklamlarda rol almasmin iiriiniin gekiciligini
arttirdig1 ve dolayisityla marka bilinirligini arttirirken diger taraftan tanimnmuis kisilerin
reklamlarda rol almasmin diger reklamlara oranla sikilmadan, zaping yapilmadan bu
reklamlarin izlenme diizeyini de arttirdig1 sonucuna ulasilmistir.

8. SONUC VE TARTISMA

Arastirmanin amaglar1 dogrultusunda belirlenmis olan arastirma sorularmdan
ilki, reklamlarda tinlii kisilerin rol almasmin tiiketicilerin tanitimi yapilan {iriin ya da
hizmetleri daha inandirici bulmalarina sebep olup olmayacagr hususudur. Yapilan
arastirma sonuglaria gore, arastirmaya katilan tiiketicilerin ¢ogunlugunu, iinliilerin
oynadig1 reklamlarin ilgilerini ¢ektigini ve bu sebeple reklamlar: izledikleri tespit
edilmigtir. Ancak aragstirmaya katilanlarin yine biiylik bir ¢ogunlugu reklaminda
tinliiler rol alsa bile, tanitim1 yapilan {iriin ya da hizmeti inandiric1 bulmadiklar: ortaya
konulmustur.

Arastirmanin ikinci sorusu kapsaminda, reklaminda tinlii kisilerin rol aldig:
iriin ya da hizmetleri inandiric1 olarak algilayan tiiketiciler, bu iiriin ya da hizmetleri
satin alma davranisina yonelip yonelmedigi hususudur. Ancak yapilan arastirma
sonucunda tiiketicilerin ¢ogunlugu, tanitimini iinlii bir kisinin yapmis olmasmin,
triinii ya da hizmeti satin almalarma etki etmedigi tespit edilmistir. Bu baglamda
tiketiciler tzerinde reklamlarda tinli kisilerin kullanilmasimnin reklami izleme
yoniinde olumlu etki biraktigi, reklami eglenceli ya da farkli bulduklar i¢in kanali
degistirmeden izlemelerine sebep oldugu sonucuna ulasilirken, reklamini biiyiik bir
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ilgiyle izleseler bile yine de tamitimi yapilan iiriinii ya da hizmeti kaliteli olarak
algilamamakta ve reklami inandirici bulmamaktadirlar.

Arastirmanin tiglincii sorusu kapsaminda ise reklamlarda {tinlii kisilerin rol
almasinin, reklamin gekiciligini arttirip tiiketicilerin marka farkindalig: tizerinde etkili
olup olmadig1 hususu yer almaktadir. Arastirma sonuglari degerlendirildiginde
tinliilerin reklamlarda yer almasmin iriiniin gekiciligini arttirarak tiriiniin akilda
kaliclligini sagladigini ve diger reklamlar arasinda daha eglenceli olarak algilandigi
icin zaping yapilmadan izlenildigi sonucuna ulagilmistir. Tiiketicilerin 6zellikle hig
sikiladan izledikleri reklamlar oldugu sonucuna ulasilmistir.

Sonug¢ olarak, reklamlarda rol alan tnli kisilerin tiiketicilerin reklam izleme
aligkanliklar1 tizerinde bir farklilik yarattigi, diger reklamlara nazaran iiriin ya da
hizmet {izerinde daha dikkat gekici oldugu ve bir marka farkindaligi yarattig:
anlagilmigtir. Ayrica bu uygulamanin reklamin izlenme seviyesi {izerinde de olumlu
etkisi oldugu anlagilmigtir. Ancak sadace reklaminda ftinlii kisilerin yer almasi
tiikketicilere inandirict  gelmemekte ve bu fdriinleri satin almalarina yeterli
olmamaktadir.

Bu arastirma kolayda ornekleme yontemi ile Giresun il merkezinde ikamet
eden tiiketicilerin, marka farkindaligi olusturmada reklamlarda {inlii kisilerin
kullanilmasmin etkilerine yonelik sonuglar1 icermektedir. Bu nedenle bu bulgularn
tiim tiiketicileri kapsayacag1 soylenemez. Elde edilen bulgularin yayginlastirilabilmesi
ve genellestirilebilmesi i¢in farkli bolge ve illerde ¢ok sayida orneklemi igine alacak
sekilde kapsamli arastirmalarin yapilmasi gereklidir.
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