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Ozet

Reklam, gerek isletmeler gerekse tiiketiciler tarafindan 6nemi giderek artan giinliik hayatin olmazsa olmazi
haline gelen bir pazarlama aracidir. Reklam sayesinde igletmeler, farkli yontemlerle tiiketicinin ilgisini cekmeye
calisir ve markay: tiketiciye tanitip, satis yapmaya yonelik eylemlerde bulunur. Tiketicinin ilgisini ¢cekmek igin
reklamda kullanilan yéntemlerden bir tanesi de UnlG kullanimidir. Bazen sanat gevresinden, bazen spor
cevresinden, bazen de farkli gevrelerden (inli kisiler reklamlar sayesinde tiketicilerle bulusmaktadir. Reklamda
anld kullanimi; reklamveren isletmeler icin iyi sonuglar verdigi gibi markanin Gnlinin gerisinde kalmasi ile de
kotl bir bigimde sonuglandigl da gorilmektedir. Calismanin amaci; reklamlarda kullanillan Unlilerin, markanin
onlne gecip gecmedigini tespit etmek ve isletmelere reklamlarinda Gnla kullanimi ile ilgili tavsiyelerde
bulunmaktir. Calismada nicel yontemden yararlanilmis, kolayda érnekleme yapilarak veri toplama araci olarak
tiketicilere ylzyuze anket yontemi uygulanmistir. Uygulanan ankette belirlenen Unliiler ve oynadiklan
reklamdaki markalar tliketicilere sorulmustur. Degerlendirme yapildiktan sonra marka ve Unli arasinda
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tiiketicinin reklamda hangisini hatirladigi ya da Gnli ve marka arasinda bir bag kurup kurmadigi tespit edilecek ve
bu baglamda reklamda Unl G kullaniminin reklamveren isletmelere katkisi ortaya konulmaya galisilacaktir.

Anahtar Kelimeler: Reklam, tinlti, marka, taninilirlik.

The effects of the celebrities starring in the advirtesement on brand
recogniton and a case study from Afyonkarahisar

Abstract

Advertising is a marketing tool that has become an indispensable part of everyday life, which is becoming
increasingly important for consumers and businesses. Through advertising, businesses try to attract consumers
with different methods, and they are involved in promoting and selling activities to introduce brand to the
consumers. One of the methods used in advertising the consumer is celebrity starring. Sometimes celebrities
from art environment, sometimes sports environment and sometimes from different environment meet with
consumers through advertisements. Celebrity starring in advertising; It is seen that advertisers have good results
for the businesses and also thatitis in bad shape due to the loss of the brand's reputation. Purpose of the study;
to determine if the celebrity used in the advertisements isin front of the mark, and to make recommendations
about the celebrity use of the advertisements to businesses. The quantitative method was used in the study,
sampling was done easily and a questionnaire survey method was applied to the consumers as a data collection
tool. Determined celebrities and and brand names of their rolled advertisements were asked to consumers in
the questionnaire. After the evaluation, it will be determined whether the consumer between the brand and the
celebrity remembers in the advertisement, or whether it establishes a link between the celebrity and the brand,
and in this context, we will try to put the contribution of the celebrity starring of the advertiser in the
advertisement.

Keywords: Advertisement, celebrity, brand, recognition.

1. Giris

Kimi zaman uzunlugundan, kimi zaman yanilticilligindan, kimi zaman midavimi olunan dizi ya da
programlari bélmesinden sikayetci oldugumuz, sloganlari dillere dolanan, arkadas ortamlarinda sikca
konusulan reklamlar, yasamimizin her alaninda karsimiza gikan giinliik yasamiz ayrilmaz bir pargasidir.
Televizyonda, gazetelerde, otobis duraklarinda, yolda yurirken kisacasi hayatin her alaninda reklam
insanoglunu takip eden bir gélge gibidir (Yaman, 2014).

Reklam; fikirlerin, Grlnlerin, kisi ve kurumlarin belli bir Gcret karsihiginda kitle iletisim araglarinin
kullanilarak kisisel olmayan bicimlerde sunulmasidir(Onurlu & Zulfugarova, 2016).

Kotler (2003) reklami, belidi bir isletme tarafindan kisisel olmayan sunumlarin, mallarin hizmetlerin
veya fikirlerin tanitiminin yapilmasinin tcretli bigcimi olarak tanimlamaktadir. Reklamin amaglarinin
hedef pazara, Pazar durumuna gbre ve pazarlama karmasina gore belinenmesi gerektigini
belirtmektedir.

Reklam; isletmenin hedef kitleler, mal ya da hizmetleri, markasi ya da bizzat kendisi hakkinda ticari
amach bilgiler vermek, tiketicileri mal ya da hizmetlerini satin almaya ya da markasini tercih etmeye
yoneltmek ve bu konudaki tim pazarama karmasi ¢abalarinin siirekliligini saglayabilmek amaciyla
basvurdugu bir tutundurma karmasi 6gesidir (Arpaciv.d., 1992).
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Reklam; bir isin, bir Griniin, bir fikrin belli bir bedel karsiliginda kitle iletisim aracglari sayesinde
tanitilarak tiketicilere duyurulmasi c¢abasidir ve icerigi de onemli olcliide reklamverenin istegine
baghdir. Bir bedel 6denmesi nedeniyle, reklamin bir etki olusturmasi beklentisi de vardir (Ozdemir &
Yaman, 2015).

Reklamin yayilabilme, genis kitleye sunulabilme, daha genis ifade glicli ve bireysel olmama gibi
Ozellikleri bulunmaktadir (Babacan, 2008). Reklamin diger 6zellikleri olarak; markayr mesrulastirmak,
imaj olusturma, yaratici ifade, karsilastirabilme, harekete gecirebilme gib 6zellikleri de bulunmaktadir
(Tayfur, 2008).

Reklamin tiketic davranislar Gzerindeki etkisi toplumda bir tartisma konusudur. Tiiketiciler hemen
her giin bircok reklama maruz kalmaktadir. Bu reklamlardan bazilari tiiketicilerin davranislarini
etkilerken bazilar da tiiketicide hicbir etki birakmamaktadir. Ozellikle bireylerin psikolojisinde derin
kokleri bulunan davranis kaliplarinin sadece reklam araciligiyla degistirilebilmesi beklenemez (Cabuk &
Yagcl, 2003). Bu kaliplar degistirebilmek icin reklamda, reklamcilar tarafindan farkl stratejiler
kullaniimaktadir. Reklamda Unli kullanimi bu stratejilerden bir tanesidir.

Reklamin fonksiyonlari, belifi bir hedef kitleyle belli bir siire boyunca gerceklestirilecek belirli bir
iletisim gorevidir. Bu fonksiyonlar esas amaciyla bilgi verme ikna etme hatidatma olarak
siniflandirlmaktadir (Kotler & Armstrong, 2011). Reklamda yer alan (nliler bu fonksiyonlari reklamda
cesitli sekillerde kullanabilirler.

Reklamin amaci, isletmelerin sunduklari mal ve hizmetlere karsi tiiketicilerin olumlu tepki vermesini
saglayabilmektir. Yapilan bir arastirmada reklamin amaclari; satislari arttirmak, kurum ve marka imaji
olusturmak, pazar gelistirmek, satis gliciini ve dagiticilar desteklemek, 6grenme diizeyini korumak,
yeni mallari tanitmak olarak belirlenmistir (islamoglu, 2008).

190014 yillarin bagindan itibaren reklamlarda tnli kullanimi stratejisi perakendeciler ve reklamcilar
tarafindan siklikla kullanilmaktadir. Unli, kendine has ozellikleri ve yasam tarziyla toplum tarafindan
taninan ve toplumun geri kalanindan ayrilan kisiler olarak tanimlanmaktadir (Francis & Yazdanifard,
2013).

Unliler, Giriin ve markalar icin ikna edicd sézciiler oldugu icin son yillarda diriin ve markaya dikkat
cekmek ve tiiketicileri olumlu bir sekilde etkilemek amaciyla reklamda kullaniimaktadirlar (Yumurtaci
v.d., 2013).

Toplumda; farkli sektorerde bircok insan UnlG statlisinde yer almaktadirlar. Kitle iletisim
araglarinda sikga tnliilere ait bilgi ve haberler yer almaktadir. Bunun sonucu olarak tnliler, toplumun
goziinde yiiksek profilli, 6zel nitelikleri olan biyileyici imajlardir. Unlii sinema oyuncusu Alain Delon
star kavramini “Bir star anlatilmaz, fark edilir. Parladigi gériilen ama dokunulmayan bir seydir” seklinde
tanimlamistir (Katirci & Yice, 2016).

Unlilerin kullanildigi reklamlarda dikkat edilmesi gereken hususlar sunlardir (Aktuglu, 2006);

Unliintin kendi alaninda bilgili ve tecriibeli oldugu kabul edilmis olmalidir,

Unliintin reklamini yaptigi tiriin konusunda tarafsiz olmasi gerekir,

Unli hakkinda dogru ya da yanlis diisiince ve dnyargilarin bilinmesi gerekir.

Unli agisindan reklamin getirecegi olumlu ya da olumsuz sonuglarin dikkate alinmasi gerekir.

Reklam maliyetleri, isletmelerin giderleri icerisinde ve pazarlama bitcesinde biyik bir paya sahiptir.
isletmeler rakiplerine gére daha farkli olabilmek i¢in reklam harcamalarini daha fazla &nemsemekte
bunun sonucunda da reklam icin biyik bitceler ayirmaktadirlar (Can, 2016). Reklamda Gnli kullanimi
da isletmeyi rakiplerinden farkli hale getirebilmektedir. Reklamda kullanilan Gnliiniin o dénemdeki
poplledigi de reklamin daha dikkat ¢ekici olmasini saglamaktadir. Reklamda yer alan Unl{ de isletme
icin maliyeti arttirici bir faktordr.
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Televizyon reklamlarinin yaklagik %20’sinde televizyon, spor, mizik, sinema ya da is dlinyasindan
Gnld ve taninmis kisiler kullanilmaktadir. Televizyon reklamlari icin harcanan milyonlarca dolarin
yaklasik %10'u reklamlarda yer alan bu UnlQ kisiler icin kullanilmaktadir (Agrawal & Kamakura, 1993).

Tablo 1 :Reklamda Unli kullaniminin avantaj ve dezavantajlari

Potansiyel Avantajlar Potansiyel Tuzaklar Onleyid taktikler
Dikkati Artinr Markayi golgeler On testler ve dikkatli planlama
imaji Diizeltir Kamuoyu ile uyumsuzluk Kontratlara satinalma sigortasive provizyon sart
konul masi
Markayi Tanitir imajin degisimi ve fazla teshir Rollnin iyice agiklanmasi ve baska markalarda yer
olunmasi almasinin yasaklanmasi
Markay Yeniden imajin de gisimi ve kamuoyu kaybi Unliniin yasam déngiisiiniin hangi asamas inda oldugu
Konumlar ve buasamanin ne kadarstrebileceginin incelenmesi
Global kampanyalari Pahali Yeralacak GnlUleri pazardaki izleyid igin gekid
glglendirir olduklarindan degil, global hedef kitleye uygun

Kaynak: Gizem ispi, 2009, Reklamlarda Unlii Kisi Kullanimi:Turkiye’deki Uygulamacilar Agisindan Bir Degerendirme,
Yayinlanmamis Yuksek Lisans Tez,s.4.

Unliiler, sadece sinema, sahne, ses sanatgilarinin olusturdugu bir grup degildir. Televizyon
ekranlarinda sikga yer alan, mankenler, is adamlari, gazetelerin kdse yazarlari bilgisayar ya da konsol
oyunlarinin sanal ve bir o kadar da gercekei kahramanlari, gizgi film kahramanlari ve daha birgoklari
Urlin ya da marka icin referans olabildigi gibi, spor diinyasindan da (nliler bulunmaktadir. Reklamda
Unli kullanim stratejisinin bir baska 0Ornegi de kurgusal-sanal kahramanlara yer verilmesidir.
Reklamcilikta kurgusal Unli diye taninan bu Unliler kendilerini 6ne ¢ikaran ve gercek adlari bile
bilinmeyen oyunculardan da 6ne cikan kisilikler olabilmektedir. Ornegin bir déneme damga vuran
“Mikremin Citir” ve “Tarumar” gibi karakterler kurgusal Gnliler sinifinda yer almaktadir (Kurtbas &
Barut, 2010).

Reklamda kullanilan kigilerin un, yetenek, karizma gibi karakteristiklerinin yaninda hedef kitle
acisindan guvenilir olmasi da 6nemlidir. Uriinin tanitimi i¢in en 6nemli kavramlardan biri olan
reklamda oynayacak tnlinin toplum tarafindan giivenilir bir imaja sahip olmasi gerekmektedir (Solak,
2016).

Reklamda yer alan Gnli kisinin yeni Grini onaylamasi ve glvendigini belirtmesi triine karsi olumlu
tutum gelistiriimesine yardimc olmaktadir. Reklamda nli kullanimina iliskin literatiirde bulunan
calismalarin ¢cogu Unliu kisi kullaniminin tlketicinin markaya ya da reklama karsi tutumu Gzerindeki
etkisi zerinde durmustur (Atkin & Block, 1983).

Dyers, starin dis goriniiminin onemi Uzerinde durmakta ve starin fiziksel gekiciliginin ve ¢ekic
tavirlarinin toplum tarafindan kabul gérmis glizellik ve yakisikhilik ol¢ttlerine uygunlugunun, reklami
izleyen kisiler Gizerinde oldukga etkili bir glice sahip oldugunu belirtmektedir (Dyers, 1986).

Ulkemizde birgok firma reklamlarinda inlii kisilere yer vermektedir. Unliileri reklamlarinda kullanan
firmalar, bu Unli kisiler sayesinde tiketicileri etkilemeyi, {riine olan talebi arttirmayi
amaglamaktadirlar. Televizyon reklamlarinda {inller gériintisiiyle ve sesiyle kullaniimaktadir (Simsek
& Ugur, 2003).

Reklamda yer alan Unlilerin gekici bir gériinime sahip olmalari ve Unli kisilerin kisilik 6zellikleri
izleyenler tarafindan sempatik ve dinamik olarak degerlendiriimektedir. izleyidiler, reklamda Gnliilerin
verdikleri tavsiyelere glivenmektedirer. Bazen de (nlller hakkinda fikir beyan ederek, onlarin
yetkinliklerini tartismaktadirlar (Denecli, 2015). Baker ve Churchill (1977) yaptiklari calisma da; “bitiin
degiskenlerin sabit olduklari durumlarda, reklamda oynayan kisinin fiziksel ¢ekiciligi arttikca, reklami
seyredenler reklami daha fazla begenmekte ve daha dikkatle izlemektedir.” sonucuna ulasmislardir.
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2. YOontem

Arastirma 2016 yili Aralik ayinda Afyonkarahisar ilinde yapilmistir. Veri toplama ydontemi olarak yiiz
ylze anket yontemi kullaniimistir. Arastirma evreni Afyon ilinde yasayan nifustur. Bu nifus iginde
kolayda o6rnekleme yontemi ile secilmis 400 kisiden toplanan veriler analize tabi tutulmustur.
Arastirma sonuglarini genellemek dogru olmayacaktir. Ancak genel hakkinda bir fikir vermesi agisindan
ve bundan sonraki arastirmalara bir o6rnek teskil etmesinin de 6nemli oldugu vurgulanmalidir.
Analizde, katilimcilarin tutumlarini lgmede ki kare ve varyans analizinden yararlanilmistir.

3. Bulgular

Arastirma farkli yas, egitim, cinsiyet, gelir, meslek, medeni durumlarda bulunan tiketiciler
Uzerinde yapilmistir.

Tablo 2. Katlimcilarin demografik 6zellikleri

Cinsiyet Medeni Durum

Sayi % Sayi %
Erkek 208 52 Evli 115 28,8
Kadin 192 48 Bekar 285 71,2
Toplam 400 100 Toplam 400 100,0
Yas Egitim Durumu

Sayi % Sayi %
19 yasve alti 84 21,0 ilkokul 25 6,3
20-29 yasarasi 210 52,5 Ortaokul 27 6,7
30-39 yasarasi 41 10,3 Lise 76 19,0
40-49 yasarasi 42 10,5 Onlisans 54 13,5
50-59 yasarasi 15 3,8 Lisans 208 52,0
60 ve lzeri 8 2,0 Lisansistu 10 2,5
Toplam 400 100,0 Toplam 400 100,0
Gelir Meslek

Sayl % Sayi %
1300 TL ve alti 230 57,5 Ogrend 204 51,0
1301-2000TL 81 20,3 isd 22 5,5
2001-3000TL 48 12,0 Memur 39 9,8
3001-4000TL 20 5,0 Ev hanimi 38 9,5
4001-5000TL 4 1,0 Serbest meslek 32 8,0
5001 TL ve Uzeri 17 4,3 Ozel sektdr 45 11,3
Toplam 400 100,0 issiz 7 1,8

Diger 13 3,3
Toplam 400 100,0

Cinsiyet arastirmalarda 6nemli bir degiskendir. Arastirmaya katilanlarin % 52’sini erkekler, %48'i
bayanlar olusturmaktadir. Bu ortalamalar Tirkiye ortalamalan ile benzerik gostermektedir.
Arastirmalarda o6nemli bir baska degisken yastir. Katilimcilarin yaslarina bakildiginda, en c¢ok
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katilimcinin oldugu yas grubu %52,5 ile 20-29 yas araligidir. Ardindan %21 ile 19 yas ve alti katlimcilar
gelmektedir. 30-39 ve 40-49 yas araliginda bulunan katilimcilarin toplam katilimcilara orani %10’dur.
50 yas ve Uzeri katimcilarin orani ise %5,8dir. Medeni duruma bakildiginda ise arastirmamiza
katilanlarin %71,2’si bekardir. Yas ile birikte bakildiginda bu sonug dogaldir. Clinkii arastirmaya
katilanlarin %73,5'i 29 yas ve alti grupta bulunmaktadir. Arastirmada bir baska degiskende egitim
durumudur. Arastirmaya katilanlarin egitim durumuna bakildiginda ilkokul mezunu olanlar %6,3,
ortaokul mezunu olanlar %6,7, lise mezunu olanlar % 19, Onlisans mezunu olanlar %13,5, lisans
mezunu olanlar, %52, lisansiisti mezunu olanlar ise %2,5 tur. Katilimcilarin mesleklerine bakildiginda
% 51 ile ilk sirada 6grendiler gelmektedir. Ardindan %11,3 ile 6zel sektérde calisanlar, daha sonra
sirastyla memur (%9,8), ev hanimi (%9,5), is¢i(%5,5) ve issiz (%1,8) gelmektedir.

Gelir duruma bakildiginda ise ilk sirada %57,5 ile 1300 TL ve altinda gelire sahip olanlar
bulunmaktadir. Onu %20,3 ile 1301-2000 TL arasinda gelire sahip olanlar, %12 ile 2001-3000 TL arasl
gelire sahip olanlar izlemektedir. 3001 TL ve lzeri gelire sahip olan katilimcilarin toplam katilimcilara
orantise %10,3 tur.

Tablo 3. Program aralarinda reklamizleme oranlari

Program Aralarinda Reklam izleme

Sayi %
Reklamlan izliyorum 120 30,0
Kanali Degistiriyorum 280 70,0
Toplam 400 100,0

Tablo 3'de katilimcilarin TV’de seyrettikleri programlarin reklam arasina girdiginde reklamlar
seyredip seyretmeme aliskanliklari gosterilmektedir. Arastirmaya katilanlarin %30'u  program
arasindaki reklamlari izlediklerini, %70'i ise reklamlari seyretmeyip, TV kanalini degistirdiklerini ifade
etmislerdir.

Tablo 4. Unliilerin Oynadiklari Reklamlari Hatidama Durumu

DOGRU YANLIS HATIRLAMIYORUM TOPLAM
UNLU Sayi % Sayl % Sayi % Sayi %
ilker AYRIK 239 59,8 12 3,0 149 37,3 400 100
Kivang TATUTUG 233 58,3 46 11,5 121 30,3 400 100
Serenay SARIKAYA 211 52,8 33 8,3 156 39,0 400 100
Meryem UZERL 192 48,0 3 ,8 205 51,3 400 100
Cem YILMAZ 153 38,3 74 18,5 173 43,3 400 100
Fahriye EVCEN 150 37,5 51 12,8 199 49,8 400 100
Burak OZQViT 142 35,5 29 7,3 229 57,3 400 100
Esra EROL 125 31,3 14 3,5 261 65,3 400 100
Ozcan DENizZ 122 30,5 6 1,5 272 68,0 400 100
Beyazit OzTURK 112 28,0 122 30,5 166 41,5 400 100
Gupse OzAY 103 25,8 0 0,0 297 74,3 400 100
MuratBOZ 98 24,5 63 15,8 239 59,8 400 100
Hadise 66 16,5 30 7,5 304 76,0 400 100
Arda TURAN 44 11,0 173 43,3 183 45,8 400 100
Berglizar KOREL 14 3,5 146 36,5 240 60,0 400 100

Tablo 4’de (nlllerin oynadigl reklamlarin markalarinin katilimcilar tarafindan hatirlanma
oranlar gosterilmektedir. Tabloda Unliinin oynadigi dogru hatirlama, yanlis hatirlama ve hig
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hatirlamama olarak (i¢ ana siitun bulunmaktadir. En cok dogru olarak hatirlanan reklam ilker AYRIK’in
oynadigi reklam filmidir. Bu reklam filminin markasini aragstirmaya katilanlarin %59,8’i dogru olarak
hatirlamis, %37,3’U ise markayi hatirlamadiklarini ifade etmigslerdir. Katilimcilarin %3G ise markayi
yanlis hatirlamislardir.

Berglizar KOREL'in oynadigi reklam filminin markasi ise en az dogru olarak hatirlanan markadir.
Katilimcilarin %3,5'i reklam markasini dogru olarak hatidamis, %36,5i reklam markasini yanlis
hatirlamis, %601 ise inlinlin oynadigi reklam markasini hi¢ hatirlamamustir.

Tablo 5. Sektérere Gore Reklam Markalarinin Hatiranma Orani

DOGRU YANLIS HATIRLAMIYORUM TOPLAM
Sektor Sayt % Sayr % Sayi % Sayi %
Banka 835 42 317 16 848 42 2000 100
Giyim 427 36 114 10 659 55 1200 100
Gida 247 31 20 3 533 67 800 100
Kozmetik 348 29 178 15 674 56 1200 100
Otomotiv 147 18 173 22 480 60 800 100

Tablo 5'de katilimcilarin reklam markalarinin sektorerine iliskin vermis olduklari cevaplarin
degerlendirmesi bulunmaktadir. Tabloda en fazla dogru hatirlanma orani bankacilik sektorindeki
markalarin reklamlarinda oynayan (nlilerin hatirlanma oraninda olmustur (%42). Ayni sektoriin
hatirlanmama orani %42, yanlis hatirlanma orani ise %16 dir. Bankacilik sektoriini %36 ile giyim
sektorl, % 31ile de gida sektorii reklamlarinin hatirlanmasi takip etmektedir.

En ¢ok hatirlanmama oraninin yiksek oldugu sektér % 67 ile gida sektorldiir. Otomotiv
sektori reklamlarinda kullanilan Gnlilerin hatirlanmama oran ise %60dir. Bu sektérde bulunan
markalarin reklamlarinda oynayan (nlllerin dogru hatiranma orani ise %18'dir. Yanlis hatirlanma
oraniise %22'dir.

3.1. Demografik 6zelliklerle marka taninirhgi ile iliski

Arastirmaya katilanlarin cinsiyet, medeni durum ve program aralarinda reklamlari seyretmeleriyle,
Unliinin oynadigl markayi taninirligl arasindaki iliski olup olmadig Ki-Kare analizi ile test edilmistir.
Analiz sonuglari Tablo 6’da gosterilmistir.
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Tablo 6. Demografik Ozellikler ile Marka Taninilid g1 Arasindaki ili ski

Me deni Reklam

Durum Cinsiyet Seyredenler
Arda TURAN 0,000 0,000 0,528
Fahriye EVCEN 0,030 0,000 0,000
Ozcan DENiz 0,050 0,000 0,030
Berglizar KOREL 0,229 0,000 0,040
Meryem UZERL 0,000 0,000 0,070
Kivang TATUTUG 0,030 0,030 0,406
SerenaySARIKAYA 0,000 0,000 0,017
MuratBOZ 0,000 0,790 0,629
Cem YILMAZ 0,000 0,826 0,479
Bevyazit OZTURK 0,000 0,132 0,048
Burak OzZQVIT 0,010 0,000 0,000
Hadise 0,290 0,000 0,000
Gupse OzZAY 0,010 0,000 0,000
ilker AYRIK 0,125 0,129 0,021
Esra EROL 0,125 0,000 0,199

Not: Tablodaki degerler p<0,05 anlamlilik diizeyindeki elde edilen sonuglari yansitmaktadir.

P<0,05 anlamlik dizeyinde reklamlarda oynayan pek ¢ok Unliniin oynadiklari markalarin
hatirlanabilirligi ile, medeni durum ve cinsiyetleri arasinda anlamli bir iliski tespit edilmistir. Berglizar
KOREL, Hadise, ilker AYRIK ve Esra EROL'un oynadiklari reklamlarin markalarin taninanabilidigi ile
arastirmaya katilanlarin medeni durumlari arasinda anlamli bir iliski tespit edilememistir. Evli
katilimalar Beyazit OZTURK'Gin oynadigi reklam filmi markasini dogru tanirken diger unlilerin
oynadiklari reklam filmlerinin markalarini bekar katilimcilar dogru olarak tanimamaktadir.

Marka taninanabilidigi ile katilimcilarin cinsiyetleri arasindaki iliskiye bakildiginda ise p<0,05
anlamlilik diizeyinde Murat BOZ, Cem YILMAZ, Beyazit OZTURK ve ilker AYRIK'in oynadiklari reklam
markalarinin taninanabilidigi ile katilimcilarin cinsiyetleri arasinda anlamli bir iliski tespit edilmemistir.
Diger Unlulilerin oynadiklari reklam markalarinin taninanabilidigi ve katilimcilarin cinsiyetleri arasinda
anlamli bir iliski tespit edilmistir. Erkek katlimcilar Arda TURAN, Hadise ve Gupse OZAY’in oynadiklari
reklam filmlerinin markalarini dogru hatirlarken, kadin katilimcilar, Fahriye EVCEN, Ozcan DENiZ
Bergiizar KOREL, Meryem UZERLI, Kivang TATLITUG, Serenay SARIKAYA, Burak OZCiViT ve Esra EROL’un
oynadiklari reklam filminin markasini dogru olarak tanimaktadir.

Katilimcilarin TV programlarn arasinda reklamlari seyredip seyretmedikleri ile marka taninabilitigi
arasindaki iliski incelendiginde, p<0,05 anlamliik diizeyinde Arda TURAN, Meryem UZERLI, Kivang
TATLITUG, Murat BOZ, Cem YILMAZ ve Esra EROL’un oynadiklari reklam markalarinin taninabilirligi ile
reklamlari seyretme aliskanligl arasinda anlamli bir iligki tespit edilememistir. Tv programlari arasinda
reklamlari seyredenler, seyretmeyenlere goére diger tim {nlllerin oynadiklari reklam filminin
markalarini dogru olarak tanimaktadir.

3.2.  Varyans analizi sonuglar

Arastirmaya katilanlarin, Gnlilerin oynadigi reklam markalarinin taninabilirligi ile yaslari arasindaki
iliskiye bakildiginda, Arda TURAN (F: 4,037, Sig: 0,001), Fahriye EVCEN (F: 2,369, Sig: 0,039), Meryem
UZERLI (F: 3,890, Sig: 0,002), Kivang TATLITUG (F: 4,899, Sig: 0,000), Serenay SARIKAYA (F: 3,788, Sig:
0,002), Cem YILMAZ (F: 5,532, Sig: 0,000), Beyazit OZTURK (F: 7,109 Sig: 0,000), Burak Ozgivit (F: 3,117
Sig: 0,009)’in oynadiklari reklam filmlerinin markalarinin taninabilirligi ile katilimcilarin yaslari arasinda
0,05 anlamlilik diizeyinde anlamli bir farklilik belirlenmistir. Yapilan LSD testi sonucu farkliligin 60 yas
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ve Uzerindeki katilimcilarin diger yas gruplarindaki katilimcilarin markalari tanimalari arasinda anlamli
bir farklilik oldugu tespit edilmistir.

Marka taninabilirligi ile katilimcilarin egitim durumlar arasindaki iliskiye bakildiginda, Ozcan DENIiZ
(F: 0,981 Sig: 0,429), Berglizar KOREL (F:1,310 Sig:0,259), Murat BOZ (F:2,080 Sig: 0,067), Hadise (F:
0,735, Sig: 0,598), Esra EROL (F: 0,600 Sig:0,700)’un oynadiklari reklam filmlerinin markalari ile egitim
durumlari arasinda 0,05 anlamllik diizeyinde anlamli bir fark tespit edilememistir. Unlilerin
oynadiklari reklam filmlerinin markalarinin taninabilirligi ve egitim diizeyi arasinda anlamli bir farklilik
tespit edilen durumda ise, lisans egitim dizeyine sahip katilimcilar ile diger egitim seviyesindeki
katilimcilar arasinda anlamli farkliliklar tespit edilmistir.

Katilimcilarin meslekleri ile marka taninabilidigi arasindaki iliskiye bakildiginda sadece dort inlinin
oynadigl reklam filminin taninabilidigi ile katiimcilarin meslekleri arasinda anlamli farkhilik tespit
edilememistir. Ozcan DENIZ (F: 0,142, Sig: 0,995), Kivang TATLITUG (F: 0,609 Sig: 0,749), Murat BOZ (F:
1,701 Sig: 0,107), ilker AYRIK (F: 1,126 Sig: 0,345)'in oynadiklari reklam filmlerinin markalarinin
taninabilirigi ile katlimcilarin meslekleri arasinda 0,05 anlamlilik diizeyinde anlamli farkliliklar tespit
edilememistir. Diger Unlilerin oynadiklari reklam filmlerinin markalari ile katilimcilarin meslekleri
arasindaki ortaya c¢ikan anlamli farkliliklarin genellikle ev hanimlari ile diger meslek gruplari arasinda
oldugu tespit edilmistir.

4. Tartisma, Sonug ve Oneriler

Reklamda dikkat ¢ekebilmekicin farkli yontemler kullaniimaktadir. Bunlardan bir tanesi de reklamda
kullanilan Unlilerdir. Reklamda kullanilan Ginlii bazen markanin tiiketici tarafindan hatirlanmasina katki
saglarken bazen de markanin 6niine gegerek marka taninirligini azaltmaktadir.

Reklamlarda tnlU kullaniminin marka hatirlanirhgi etkisine baktigimizda, su sonuclara ulasimistir;

TV reklamlarinda oynayan Unlilerin katlimcilar arasinda tanindigi ancak oynadigi reklam filminin
markasini tanimadigi tespit edilmistir. Unlii bazinda bakildiginda, oynadigi reklam filminin markasinin
en az taninmama orani %30, en yilksek taninmama oraninin %76 oldugu tespit edilmistir. Bu da
katilimcilarin reklamda kullanilan Gnli ve marka arasinda bir iliski kurmadiklarini géstermektedir.

Reklam filminin markasi hakkinda cevap veren katilimcilar arasinda ise kisa bir zaman diliminde
birden ¢ok markanin reklaminda oynayan Gnliinin en son oynadigi reklam filminin markasinda yanlis
markay1 hatirlama orani ylksektir.

Reklamda kullanilan Gnlilerin hatirlanmasi ile medeni durum, cinsiyet ve izledigi program arasinda
reklam seyredenlerin arasindaki iliskiye bakildiginda reklamda yer alan Unliler ve markanin taninma
oranlari ile bu (¢ degisken arasinda anlamli bir iliski cikmistir. Bu iliski iki farkli grubun Gnldlerin
oynadigi reklamlarin markasinin hatirlanmasi arasinda bir benzedigin oldugu sonucunu ortaya
cikarmistir. Unlilerin oynadigi reklam filmlerin markalarinin taninmasinin demografik faktérere gére
degisiklik gosterdigi sonucuna ulasimistir. Yapilan arastirmanin dnemli sonuclarindan biri de reklam
izleme sikhginin azalmasidir.

Gida sektori insanin glinlik hayatinda rahatga ulasabildigi kolayda mallar kategorisinde yer alan bir
sektordiir. Katilimcilarin Gnli kullanilan reklamini en az hatirladigi sektor gida sektoriidir. Kolayda
mallarla ilgili sektorel reklamlarin daha az hatirlandigi arastirmanin bir baska sonucudur.

Bundan sonraki arastirmalarda arastirmacilara; geneli temsil edecek, nitel yontemlerle
desteklenmis, karsillastirma yapabilmek icin de farkli kiltlrlerdeki tiketicilerin davranislarinin
arastiriimasi 6nerilmektedir.
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Extended Abstract

Problem Statement

In advertisements; between the brand and the celebrity, whether the consumer remembers which of them or
whether they established a link between the celebrity and the brand, and in this context, the famous usage of
the advertisement and the contribution to the advertiser's business were investigated.

Aim of the Study

Purpose of the study; to determine if the celebrtiy starringin the advertis ements is in front of the brand, and
to make recommendations about the celebrtiy starring of the advertisements to the businesses.

Method of the Research

The research was carried out in Afyonkarahisar province in December 2016. Face-to-face survey method was
used as data collection method. The research population is living in the province of Afyon. Within this
population, the data collected from 400 people selected by easy sampling method were analyzed. The results of
the research will not be generalized. It should be emphasized, however, thatitisimportant to give an idea of the
general and to set an example for further research. In the analysis, chi-square and variance analysis was used to
measure participants' attitudes.

Findings of the research

Gender is an important variable in research. 52% of the respondents were male and 48% female. Another
important variable in research is age. When the age of the participants is considered, the age group with the
most participants is the age range of 20-29 years with 52.5%. Followed by participants aged 19 years and below
with the rate of 21%. The total participation rate of participants in the age range 30-39 and 40-49 is 10%. The
rate of participants aged 50 years and over is 5.8%. When we look at the marital status, 71.2% of the participants
who involve in this research were single. This result is natural when we look at it with age. Because 73.5% of the
participants arein the age group of 29 years and under. Another variable in the study is education. According to
the education level of the survey participants, 6.3% of primary school graduates, 6.7% of secondary school
graduates, 19% of high school graduates, 13.5% of pre-degree graduates, 52% of graduated from universities
and 2.5% of graduated from master and PhD . When the professions of the participants are examined, the
students come first with 51%. Then, 11.3% were employed in the private sector, followed by civil servants
(9.8%), housewives (9.5%), workers (5.5%) and unemployed (1.8%).

The most correctly remembered advertisement is the advertisement film played by ilker AYRIK. This ad
indicated that 59.8% of those who participated in the survey of the film brand correctly remembered that37.3%
did not remember the brand. 3% of the participants misrepresented the brand.

The brand who played Bergilizar KOREL's , which is at least correctly remembered. 3.5% of th e respondents
correctly remembered the advertising brand, 36.5% incorrectly remembered the advertising brand, and 60%
never remembered the advertising brand played.

The most accurate recall rate in advertising was the recall rate of celebrities who played in advertising for
brands in the banking sector (42%). The same sector's unrecognition rate is 42% and the false recall rateis 16%.
The banking sector is followed by clothing sector with 36% and food industry advertising with 31%.

The sector with the highest rate of unrecognition is the food sector with 67%. The unrecognition rate for
celebrities starring in automotive advertising is 60%. The correct recall rate for celebrities playing in
advertisements for brands in this sector is 18%. The false recall rateis 22%.

Asignificant relationship was found between the recallability of the brands played by many celebrities playing
in advertising and participant’s marital status and sex with a level of significance of P <0.05. There was no
significant relationship between the brand recognition of the advertisements played by Bergiizar KOREL, Hadise,
ilker AYRIK and Esra EROL and the marital status of the participants. While the married participants correctly
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recognized the advertising film brand played by Beyazit OZTURK, the single participants did not correctly
recognize the brands of the commercial films played by other celebrities.

When the relationship between brand recognition and watching the advertisements among the participants'
TV programs was examined, it was found that there wasn’t a meaningful relationship between the recognition of
advertising brands played by Arda TURAN, Meryem UZERLI, Kivanc TATLITUG, Murat BOZ, Cem YILMAZ and Esra
EROL at the significance of p < 0,05. Among the TV programs, those who watch the advertisements correctly
recognize the brands of advertisements films.

Results of the Research and Recommendations

Different methods are used to attract attention in the advertisement. One of these is the celebrities starring
in advertising. The celebrity starring in the advertisement sometimes contributes to the remembering of the
brand by the consumer, but sometimes it reduces the brand recognition by getting ahead of the brand. The
following results were obtained in the study;

Celebrities playing in TV commercials have been identified among the participants, but the ad that they are
playing does not recognize the brand of the film. On a celebrity-based basis, it was determined that the brand
name of the commercial films was atleast 30% unrecognized and at most 76% unrecognized. This indicates that
the participants did not establish a relationship between the celebrity and the brand used in the advertisement.

When the relationship between the remembering of the celebrity starring in the advertisement and the
relationship between the marital status, the gender and the audience watching the advertisements, there is a
meaningful relationship between the recognition rates of the celebrity and brand in the advertisement and
these three variables. This resulted in a similarity between the remembrance of the branding of the
advertisements played by the celebrities of two different groups. The recognition that the branding of the
commercial films played by the celebrities varies according to the demographic factors. One of the important
results of the researchis the decrease in the frequency of watching advertisements.
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