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Abstract

The Role and the Effect of “Star-Brand” Strategy in Television
Advertisements in Creating Brand Awareness and Brand Loyalty

Today we live in an era of brands invasion. Competitors that
emerge almost every day about the same product or service, with new
and more creative marketing tactics, try to influence consumers’
preferences. Without doubt, in this process the ultimate goal for
enterprises is to become a brand. Brand that used to be a logo and/or
name of a product, symbolize today almost a mystical creation including
unique identity and quality of a product. In other words, brand is a series
of promises that consumers purchase and by which satisfaction is
provided. Qualities can be concretes or invisible; rational or emotional.
Eventually brand is a promise or guarantee of quality in the mutual
relationship between the entreprises and the customers.

Today in the branding process, one of the most commonly used
strategies is the “product-star” match. In this study, the role and the
effect of “star-brand” strategy in television advertisements in creating
brand awareness and brand loyalty is investigated. In this context on a
sample of ten different televison advertisements using celebrities, 500
subjects have been questionned in Elazig and the results have been
evaluated with the SPSS program.

keywords: brand, star, television advertisement, brand awareness,
brand loyalty
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Résumé

Le role et I'effet de la publicité télévisuelle avec la stratégie « marque-
vedette » dans le processus de la création de notoriété et fidelité a la
marque

Aujourd’hui, nous vivons dans une ere marquée parl’invasion des marques.
Des concurrents sur le méme produit ou service qui ne cessent pas de multiplier
presque tous les jours tentent d’influencer les choix des consommateurs avec
des nouvelles tactiques de marketing toujours plus créatives. Sans aucun doute,
« devenir une marque » est le but ultime de ce processus pour les entreprises.
La marque qui était utilisée avant comme un logo et/ou le nom d’un produit
représente aujourd’hui méme une création unique qui englobe I'identité et les
qualités uniques d’un produit. En d’autres termes, la marque est la promesse
d’une certaine qualité que la consommateur achete et dont il est satisfait. Les
qualités peuvent etre concretes ou invisibles, rationnelles ou affectives. Enfin la
marque, c’'est une promesse ou une assurance de qualité dans la relation des
entreprises avec le client.

Aujourd’hui, I'identification produit-vedette est une des stratégies les plus
utilisées dans le processus de la création de I'image de la marque. Dans cet
étude, le role et I'effet de la publicité télévisuelle avec la stratégie « marque-
vedette » dans le processus de la création de notoriété et fidelité a la marque sont
recherchés. Dans ce contexte, sur un échantillon de dix publicités télévisuelles
differentes servant des vedettes, 500 sujets a Elazig ont été enquétés et les
résultats ont été évalués en utilisant le programme SPSS.

mot-clés: la marque, la vedette, la publicité télévisuelle, la notoriété de la
marque, la fidelité a la marque
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Ozet

Glnimdzde markalarin istilasina ugramis bir ¢agda yasamaktayiz. Ayni
urdin veya hizmetle ilgili hemen her gln ortaya c¢ikan rakipler, yeni ve daha
yaratici pazarlama taktikleriyle tliketici tercihlerini etkilemeye calismaktadirlar.
Hig¢ sliphesiz, bu siirecte isletmeler agisindan nihai amag¢ marka olmaktir. Marka
eskiden bir logo ve/veya bir lrlinin adiyken bugdin (rtintin adindan daha ote,
benzersiz kimlikleri ve kaliteleri kapsayan, neredeyse mistik bir kreasyondur.
Baska bir deyisle marka, tiiketicinin satin aldigi ve doyum sagladigi bir dizi nitelik
vaadidir. Nitelikler somut veya goriinmez, akilci ya da duygusal olabilir. Sonucta
marka, isletmeyle mdsteri arasinda karsilikli iliskiye dair bir séz veya kalite
gtivencesidir.

Bugln markalasma slrecinde en yaygin kullanilan uygulamalardan biri
urdin-star eslemesine dayanan reklam stratejisidir. Bu ¢alismamizla, bu stratejinin
marka farkindaligi (taninirligi-hatirlanirligi) ve marka baglhligina etkisi arastirilmistir.
Bu kapsamda marka-iinli eslesmesiyle yapilmis on farkli televizyon reklami
orneklem olarak sec¢ilmis, Elazig ilinde 500 denege anket teknigi uygulanmis ve
sonuglar SPSS paket programiyla degerlendiriimistir.

anahtar kelimeler: marka, star, televizyon reklami, marka farkindalgi,
marka bagliligi
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1. Giris

GlnUmdizde pazarda hemen her gin ortaya ¢ikan rakipler, yeni Grlnler
ve pazarlama taktikleriyle tlketici tercihlerini kendi lehlerine etkilemeye
calismaktadirlar. Bilgi dlzeyindeki ve yasam standartlarindaki ylkselmeye bagli
olarak daha zor tatmin edilir hale gelen tlketici ise, ikna edilmesi zor bir unsur
haline gelmistir. Bilgi bombardimanina tutulmus tiketiciler, “dolum noktasini
asmis duyumsallik” denilen bir asamaya gelmislerdir. Dolayisiyla bu mesaj, Grln,
hizmet ve isim kalabaliginda, tercih edilmenin en dnemli yolu markalasmaktan
gecmektedir. Marka, bir kisinin satin aldigi ve doyum sagladigi bir dizi nitelik
vaadidir; bir isim ve logodan fazla bir seydir. Bu yontyle marka, Griin kavramindan
farklidir. Urtin, fabrikada tretilen bir sey; marka ise, musterilerinizin zihninde yer
etmesini sagladiginiz benzersiz fikir ya da baglamdir. Clnk, tlketicinin herhangi
Ozel bir Grlin ya da hizmeti tercih etmesiigin, o tGrlin ya da hizmetin sundugu nesnel
faydadan s6z etmek yeterli degildir. Uriinlerin belirli kisilik 6zellikleri ve imajlarinin
da olmasi gerekmektedir. Bunu ifade etmenin en etkili ydntemlerinden bir tanesi
ise, Urdnd bir GnlU ile tanitma stratejisidir. Bu strateji igin “drdin tanitiminda en
cok televizyon kullanilmaktadir. Clink( ¢cagimizda artik her evde bir hatta birden
fazla televizyon bulunmaktadir. insanlar hayran olduklari (nliileri ve bu dnliilerin
oynadiklari {riin reklamlarini en kolay televizyon araciliyla izleyebilmektedirler.
Kitle iletisim araclari icerisinde hedef kitleyi en fazla etkileme glicline sahip arag
olan televizyon, ayni anda hem géze hem kulaga hitap ettigi icin hedef kitlenin
rdn hakkinda daha fazla bilgi sahibi olmasini saglayabilmektedir." (Simsek ve
Ugur, 2003: 3563-354).

Richard Dyer, stari, hammaddeyi bir Urline ya da bir imaja dondsttren kisi
olarak tanimlamaktadir. ideal bene ulasabilmesi icin tilketicinin kullanmasi
oykundurllen/ézendirilen (vicarious learning) birgok Urdn oldugu gibi onlar gibi
davranmasi gereken birgok da UnlU yUz vardir. Bu ise bu kisilerin giydikleri
kiyafetleri alarak, onlarin kullandiklari parfimi kullanarak mimkdn olabilecektir.
Metalastirilmis bu insanlarin ve/veya sanal kahramanlarin reklamlarla yaptiklari
aslinda ¢ok aclk ve vyaratilan etki de psikolojiktir: Eger siz de "oykindukleriniz/
ozendikleriniz” gibi olmak istiyorsaniz Unlilerin  kullandiklarini kullanmali,
tUkettiklerini tiketmeli, yaptiklarini yapmalisiniz. Boylece, bu Grinl ya da hizmeti
satin alan kisi kendisine vaad edilen dUssel kisilige bir adim daha yaklasmaktadir
(Ortancil). Starlar, gercek kimlikleri ile reklamlarda boy gosterebildigi gibi is
gevrelerinden, cizgi film kahramanlarindan hatta kurgusal “Unli"lerden
olusabilmektedir.

Calismamizda, markalasma slrecinde star-marka eslestirmesiyle yapilan
reklam uygulamalarinin marka farkindalgi ve sadakatine etkisi arastiriimistir. Bu
kapsamda star stratejisi ile yapilmis on farkl televizyon reklami orneklem
secilmis, Elazig ilinde 500 denege ylzylze gorisme teknigi ile anket uygulanmis
ve sonuglar SPSS programiyla degerlendirilmistir.
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2. Markalasma Siirecinde Star Stratejisi
2.1. Marka

Binlerce yil 6nce satilacak esyanin Uzerlerine bir seyin kime ait oldugunu
ya da kim tarafindan yapildigini géstermek igin isaretler konulurdu. Bu sekilde
eger insanlar bu esyayi begenirlerse, bunun icin kimi déveceklerini, gelecekte bu
mall nereden temin edeceklerini ve bir problemle karsi karsiya kaldiklarinda bu
hatadan kimin sorumlu oldugunu bilebiliyorlardi (Perry ve Wisnom, 2004: 11-12).
Modern ticari markalarin ilk drnekleri olarak kabul edilen bu dénemi hizla gegecek
olursak glinimuzde kendimizi markalarin istilasina ugramis bir gagda bulmaktayiz.

Amerika Pazarlama Birligi, markay "bir isim, isaret, sembol, tasarim ya da
hepsinin bir birlesimi olarak, bir saticinin veya saticilar grubunun Urdnlerinin veya
servislerinin tanitilmasi ve rakip sirketler icin farklilik yaratmasi" (Bozkurt, 2006:
48-49) olarak tanimlamaktadir. Baska bir tanima gore marka, "ayni ya da farkl
niteliklerde ve sektorlerdeki Urln-hizmetlerin birbirlerinden kolayca ayirt
edilmelerini saglayan, yapilan Urin/hizmet, tasarimlar ve tanitim calismalari ile
benzerlerinden farklilastirilan, Grin ile birlikte, onu piyasaya sunan kisileri ve
firmalari da tanimlayan, basim ve yayim yoluyla genis kitlelere duyuran, tanitan,
onlari baskalarinin taklit etmesi ya da haksiz davranislan karsisinda ait oldugu
Ulkenin ya da uluslarararasi hukuk kurallarinin gergevesinde koruyan, isim,
sozclk, sozclk grubu, harf, rakam, renk, sekil ve tasarim bilesimidir." (Ak, 1998:
121).

Marka, ¢ok fazla sayida somut ve soyut deneyimle ilintilidir ve farkl
unsurlarin basariyla bir araya gelmesiyle olusmaktadir. Bu baglamda, sadece bir
isim, bir isaretten daha fazla bir seydir. Marka, karsilikli iliskiye dair bir s6z ve
kalite garantisidir. GUglU bir marka, ayirt etme, tercih olusturma, bir prestij
markasina hakim olma yetisine sahiptir. Bu noktada marka, sadece tlketicinin
zihninde var olur ve yasar. TUketicilerin algisi icinde tanimlanabilen bir kisilik ve
kimliktir, tim diger kisilikler gibi benzersizdir (Kurtbas, 2007: 52). Markada butln,
bilesenlerin toplamindan daha fazla bir seydir (holistic approach) ve eger bu
unsurlar, markanin vaadini tlketiciye iletme goérevini Ustlenen reklamla
birlestirilirse, her biri cok daha verimli, etkili ve akilda kalici olur.

Marka ve Urdn ayrimini yapmak istersek, Urtn fabrikada Uretilen; marka
ise, tlketicinin zihninde Urettigi bir seydir. Bir Grtn, rakipce kopyalanabilir; ancak
marka, benzersizdir. Bir Griiniin modasi ¢abucak gegebilir; basarili bir marka ise
sonsuzdur, 6limsuzdir (Broadbent, 2003: 15). Markanin degisim tanimlari
Uizerinde Ingiltere’deki bir calisma, dokuz ayri marka tanimina ulasiyor (Ozgen,
2002: 741). Bunlar:

(1) Bir yasal arag olarak marka
(2) Farklilastirma araci olarak marka
(3) Firma olarak marka
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(4) Bir kimlik olarak marka

(5) Tuketici belleginde bir imaj olarak marka
(6) Bir kisilik 6zelligi olarak marka

(7) Katma deger olarak marka

(8) Bir girdi ve (9) Cikti olarak marka

2.1.1. Marka Degeri Algilanma Siireci
2.1.1.1. Kategori ve Konumlandirma

Markalasmanin en Uretken, en ise yarar yonU yeni bir kategori yaratmaktir.
Kategorilerin var oldugu yer, zihindir ve bu kategoriler, tam anlamiyla markalarin
yaratildigr gibi olusur; kategorinin adini, olasi musterilerinizin zihinlerine
yerlestirerek (Ries ve Ries, 2005: 229). Bunun icin ya yeni bir kategori olusturulur
ya da digerleri arasindan ayrisarak tiiketicinin zihninde konumlanilir. Ornegin,
California’da binden fazla sarap imalatcisi ve bes binden fazla marka vardir. Wine
Spectator dergisi 24 bin farkli sarabin derecelendirilmesini igeren bir yillik rapor
hazirlamistir. Her glin bir markanin tadina bakilsa, tamaminin tadilmasi igin 65 yil
gerekmektedir (Ries ve Ries, 2005: 91). Basa doénilmesi durumunda, ilk igilen
markanin tadive adi unutulmus olacaktir. Bu gergevede tiketiciile bulusuldugunda
tercih edilir olmak igin ikinci bir sansiniz olamayabilir.

Isletme, temel pazarlama ilkelerinden biri olan kategorisini sectikten sonra
kendini dogru konumlandirmalidir. Uriiniin konumu, rakip Grlinlerle baglantils
olarak tuketicinin zihninde UrlGnUn yerlestigi yerdir. Eger bir Grln pazardaki diger
drtnlerin aynisi olarak algilanirsa tlketicinin bu Grdnd almasi icin higbir neden
kalmayacaktir (Kocabas ve Elden ve Celebi, 1999: 52). Bu gergevede marka,
insanlarin zihinlerinde markaya karsi dogrudan ya da dolayh olarak kurduklari her
seyi ifade eder. Ornegin Mercedes-Benz markasi prestiji cagristirir; pahali,
Alman, iyi tasarlanmis ve guvenilirlik de markanin cagrisimlari arasindadir. Ama
asil farklilasmayi saglayan, prestijdir. Bir marka insa etmek isteniyorsa,
markalasma gabasi, tlketicilerin zihninde baska kimsenin sahip olmadigr bir
kelimeye odaklanmalidir (Ries ve Ries, 2005: 42). Bu, Stephen King'in tanimladig!
gibi, tlUketicinin zihninde bir anlamda “tekellesme”dir. Markanin degeri tam
olarak bu dizgeden elde edilir ve bu degerin timuU tlketicinin 6demeye hazir
oldugu fiyata yansimaktadir (Bartle, 2001: 32).

2.1.1.2. Marka Farkindaligi

Marka farkindaligi kavrami, markanin tlketici belleginde sahip oldugu
izlerin glcU olarak temelde marka taninirigi ve marka hatirlanirhligini icerir.
Marka farkindalgi, tlketicilerin zihnindeki marka varliginin gucutyle ilgilidir ve
marka degerinin 6nemli bir bilesenidir. Markadan haberdar olma, marka ile
taninirlik yarattigindan satin alma slrecinde tlketiciye kolaylik saglamaktadir.
Marka farkindaliginin kapsadigi temel kavramlardan biri de marka taninirhgidir.
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Marka taninirhgi, markanin renk, 6lcl, bicim ve ambalaj gibi fiziksel 6zelliklerini de
icermektedir. Bu nedenle marka taninirhgr; Grdn tasarimi, ambalaj, logo ya da
sembol gibi gorsel araclar ile dogrudan ilgilidir. Marka farkindaliginin igerdigi diger
onemli kavram olan marka hatirlanirigi ise, bazen markaya dair bir ipucu
verildiginde, bazen de unprompted diye adlandirilan suflorsuz yani istege bagl
olmadan tlketicinin onceki bilgilerini kullanma yeterliligi olarak tanimlanabilir.
Marka farkindaligi kavrami, taninirlik ve hatirlanirlik bilesenleri ile birlikte marka
tercihini yonlendirmektedir (Marangoz 2008). Taninir olmak, markanin &zelliklerini
bilmekten gecer ki, bu yonlyle tanidiklikla farkindalik ayni sey degildir. Bir
markanin ya farkindadir insan ya da degildir. Bir 6rnek vermek istersek; akliniza
gelen ulkeleri sayin denilse, muhtemelen Zimbabwe sayllmaz. Ama bir liste
halinde verilse Zimbabwe'nin bir Glke oldugunu soyleyebilirsiniz. Zimbabwe diye
bir Glke oldugunun farkindasinizdir. Ancak eger gidip gérmemisseniz ya da gok
yakininizda bir kisi Zimbabwe'yi ziyaret edip size anlatmamissa, Zimbabwe
zihninizde bir sey uyandirmaz, diger bir deyisle tanidik degildir (Cavas, 1996: 26).

2.1.1.3. Marka Sadakati

Marka sadakati icin, “tlketicilerin daha 6nceden satin alip denedikleri bir
markay! satin almayi stirdirme egilimidir”, “tlketicinin belirli bir sire iginde bir
Urtn kategorisi icinde yer alan bir ya da daha ¢ok markaya karsi takindigi olumlu
tutum (tercih) ve davranissal tepkidir”, “ baz tUketicilerin belirli bir markayi
dizenli ve tutarli olarak satin alma egilimidir” (Yilmaz 2005:47) gibi tanimlar
yapilmaktadir. Marka sadakatine baglilik agisindan bakan farkli bir tanima gére de
marka sadakati, muUsterinin tim rekabetci etkilere ne olclide direndigi ve
isletmenin Urdn ve hizmetlerini kullanmakta ne kadar kararliik gdsterdigidir
(Yurdakul 12).

TUketicinin markaya sadik olacak sekilde bagimli olabilmesi igin birkag
asamadan gecmesi gerekmektedir. ik asamada Uriin, tiiketiciler tarafindan
hatirlanmaz ve diger drlnlerden ayirt edilmez. Tutundurma ve Grtn zayifhiginin
oldugu bir durumdur. ikinci asamada, tiiketicilerin Grini hatirlamalari ve tercih
etmeleri gerekir. Uglincli asamada ise marka Uzerinde israr eder ve satin alir
(Ciftyilldiz ve Sutatemiz 2007: 38) ki bu en son asamadir. Artik tlketici bagimilik
derecesinde markaya sadiktir.

Marka sadakati, bagimlihgi (Ersoy);

1. Baz tlketicilerin belirli bir markayi dizenli ve tutarli olarak satin alma
egilimidir.

2. TUketicilerin daha 6nceden satin alip denedikleri bir markayi satin almayi
strddrme egilimidir.

3. Tuketicinin belirli bir slre i¢inde bir Grln kategorisi iginde yer alan bir ya
da daha ¢ok markaya karsi takindigi olumlu tutum (tercih) ve davranis tepkisidir.
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Dick ve Basu'nun sadakat modelinde dort farkli sadakat tird tanimlanmistir.
Bunlar, gergek sadakat, gizli sadakat, sahte sadakat ve sadakatsizliktir. Bu
modelde musterilerin tutum ve davranis boyutlar ele alinarak, sadakat tirleri
ortaya konmustur.

Tablo A: Dick ve Basu'nun Sadakat Modeli

Tutum (Olumlu) Satin Alma Davranisi
Yiiksek Diistik
Yiiksek Gercek Sadakat Gizli Sadakat
Diistik Sahte Sadakat Sadakatsizlik

S6z konusu model olan Tablo A'ya bakildiginda, muUsterilerin ylksek
derecede (olumlu) tutum ve tekrarlanan satin alma davranisi gosterdiginde
gercek sadakat, ylksek derecede (olumlu) tutum beslemesine ragmen, satin
alma davranisinin dtsik kalmasi gizli sadakat; disik derecede (olumlu) tutum
beslemesine ragmen, sik satin alma davranisi gdstermesi sahte sadakat; zayif
tutum ve seyrek satin alma davranisi s6z konusu oldugunda ise sadakatsizlik
tartnUn ortaya ¢iktigl gérilmektedir. Zayif sadakat ya da sadakatsizlik, bireylerin
gesitli firsatlari kullanma ve degisiklik yapma arzularindan hareketle dogan,
bireyin durumu ve bireysel 6zelliklerinin de etkisiyle olusan sadakat bigimidir.
Belli Grin ve markalarda, hemen kullanma gereksinimi, fiyat indirimleri ya da
promosyon uygulamalari yUzidnden, bireylerin markalara karsi zayif tutumlari
olabilmektedir. Bu zayif tutumlar ise, marka sadakatini olumsuz yonde
etkilemektedir (Yurdakul 12).

2.2. Star

McLuhan “Dinya klresel bir kéydur.” derken, her kdyun bir sefi oldugunu/
olacagini énceden disinememis olabilir. Oysa ki, her klan kendi tinsel dnderini
ister. Kahramanlarini bulmus Ulkeler, insan gruplari, meslekler varliklarini korur.
Digerleri medyatik unutulmusluga canli canli gémdalip oltr giderler (Sequela,
1990: 17). Jacques Sequela’in belirttigi dagin tepesinden sokaklara inen vaiz
rolind; glinimuzde star diye adlandirilan metalastiriimis 6zel insanlar, sanal
kahramanlar da yapmaktadirlar. Tlrk Dil Kurumu so6zliginde star kavrami:
"ozellikle sinema, tiyatro, muzikhol sanat dallarinda, kitle iletisim araclarinda ¢ok
sik yeralan, gérinen; ¢cok Unll ve taninmis sanatgl, yildiz" olarak tanimlanmaktadir.
Anna Friedberg ise, star kavramini insan-meta iliskisi Uzerine kurarak soyle ifade
etmektedir: "Star; degisim degeriyle, imgeler sistemine dogru yoénlendirilen
metalasmis 6zel bir insandir." Friedberg, birbirini bitlnleyen iki ayakl bir model
ortaya koymaktadir. Modellerden biri, starin kisiliginde tasidigi ozellikleri, digeri
de piyasaya sunulurken donandigi 6zellikleri kapsamaktadir. Boylece, starin,
meta olarak, yani kér getirmesi beklenen haliyle, degisime sunulan imajinin,
‘deger degisim ¢emberi’ igindeki dolasimi ile (yapim-dagitim-gosterim), keyif
Ureten gostergesel kullanim g¢emberi icindeki dolasimi (performans-tanitim-
izleyici kitlesi) arasinda bir butinsellik kurulmaktadir. Bu durum, erken gocukluk
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dénemine iliskin bir dartdddr. Baba ya da anne hayran olunan ve taklit olunan kisi
olarak, ne yapiyorsa dogrudur. Eriskinlik doneminde yine hayran olunacak ve
inanilacak birileri mutlaka olacaktir.” (Ortancil).

Starlar sadece sinema, sahne, ses sanatgilarindan olusmamaktadir. Sikca
televizyon ekranlarinda boy gosteren mankenler, is adamlari (Sakip Sabanci gibi),
gazetelerin kose yazarlari (Hincal Ulug gibi), bilgisayar ya da konsol oyunlarinin
sanal ve bir o kadar da gercekgi kahramanlari (Tomb Raider oyununun kahramani
Lara Croft gibi), ¢izgi film kahramanlari (Disney’in Mickey Mouse'u ya da Warner
Bross'un Tweety’'si gibi) ve daha bircoklar bizlere referans olabildigi gibi
(Ortancil), sporcu starlar da olmaktadir (Media Cat, 2003: 12). Reklam-star
stratejisinin bir baska drnegi de kurgusal-sanal kahramanlara yer verilmesidir.
Reklamcilikta kurgusal GnlU diye tanimlanan bu 'Gnld'ler, kendilerini yaratan ve
kimi zaman gergek adlari bile bilinmeyen oyunculardan da dne ¢ikan kisiliklerdir.
Ornegin; Mikremin Citir ya da Tarumar gibi. Kurgusal Gnlileri kullanmada amac,
Unlinln izleyici kitlesi Uzerinde yarattigi etkiden yararlanmaktir (Media Cat, Yil: 6,
Sayli: 46: 13).

Son donemlerde markalasma sirecinde reklam-star stratejisi, reklami
yapilan Urlne gulveni arttirmakta ve Urindn akilda kalicihgini saglamaktadir.
Reklamlarda kullanilan star stratejisinin kendine 6zgl baska faydalari da vardir
(Simsek ve Ugur, 2003: 354-355): Bunlardan biri starin, yer aldigi trine dikkat
cekmesi, ilgi ve istek uyandirmasi, tercih edilmeyi saglamasi ve bilgi yoninden
de izleyicilere yararlar saglamasidir.

Ancak, marka-Unlt eslesmesiyle yapilan televizyon reklamlari her ne kadar
markayi bilinirlikte Ust noktalara tasimak anlaminda ¢ok etkili bir tanitim stratejisi
olsa da, ayni zamanda bir o kadar da riskli bir yontemdir. Cankd “Unli kullanmak
bigak sirti bir yoldur” ve dikkat edilmesi gereken pek ¢ok noktasi bulunur. (Fidan).
Bu noktalarin basindaysa UnltinUtn, markanin daha sonra da Grindn, Gnltnin de
artnin 6ndne gecmemesi gerekir. Diger dikkat edilmesi gereken noktalar
sunlardir (Simsek ve Ugur, 2003: 354-353):

Markaya Uygun Starin Kullanilmasi: Reklamda Urlnle Gnld kisinin
Ozdeslesebilecek ozelliklere sahip olabilmesi ve tlketici tarafindan o Urlne
yakistiriimasi gerekir. Kisinin Taninmisligi: Reklamlarda UnltG kullanimi tercih
edilmisse, o UrlGnl tanitacak kisinin hedef kitle tarafindan taniniyor olmasi
gerekmektedir. Kisinin inanirliligi: Star kisilerin @in, yetenek, karizma gibi tim
olumlu karakteristikleriyle birlikte hedef kitleleri agisindan inanirligi ve gtvenirligi
cok donemlidir. Starin Oynadigi Reklam Filmleri: Reklamlarda oynayan starlarin
daha once cok fazla reklam filminde (6zellikle ayni kategorideki rakip marka
reklamlarinda) oynamamis olmasi gerekir. Starin Toplumdaki Yeri: Starda
meydana gelebilecek ve toplum tarafindan duyulabilecek en ufak bir olumsuz
olay, Urlnle hedef kitle arasina girip, tUrline olumsuz yansimasina neden olabilir.
Starin Degisebilme imkani: Starin isminin kot olaylara karisabilme ihtimalinin
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yaninda (niinin yok olmasi da ayri bir risk durumudur. Ornegin reklam
yayindayken bir kisinin aleyhinde ¢ikabilecek olumsuz bir haber, dogrudan Grtine
yanslyacaktir. “Reklamcilar, cogu zaman tlketicinin tutumlarini ve satin alma
niyetlerini etkilemek amaciyla starlari glvenilir kaynaklar olarak kullanirlar."
(Ronald ve ark., 2000: 43). Bu stratejide dikkat edilmesi gereken unsurlarin goz
ardi edilmesi durumunda markanin imaji zarar gorebilir.

3. Arastirma
3.1. Arastirmanin Onemi ve Amaci

Farkindalik yaratmanin ve ikna etmenin zorlastigi ginimiz pazarlama
ortaminda, tlketici tarafindan tercih edilmek igin Urlin ya da hizmetin kendisinin
sundugu nesnel fayda yeterli degildir. Satin alinmak Uzere sunulanlarin belirli
kisilik 6zelliklerinin ve imajlarinin da olmasi gerekir. GUnlimUzde, bunu ifade
etmenin en etkili ydontemlerinden biri de GrlinG bir GnlU ile tanitma stratejisidir.
Calismamizda, bu énemli tanitma stratejisinin islev ve 6nemi alan arastirmasi
uygulanarak arastirilmis, bu yontemle yapilan reklamlarin izleyicide biraktigi etki
anlasilmaya calisilmistir. ClnkU, star stratejisinin dzellikle Grlnlerin tlketiciler
nezdinde daha kolay algilanmasini veya daha kolay hatirlanmasini sagladigi
bilinse de, bu stratejinin dogrudan bir satin alma davranisina yoneltici olup
olmadigi net degildir. Bu calismayla bu ydntemin etkisini netlestirmek
amaclanmistir.

3.2. Varsayimlar

e Marka-UnlU eslestirmesiyle yapilan televizyon reklamlarimarka farkindahgi
(tanmirhgi, hatirlanirhgn ve marka sadakati agisindan ¢ok énemli bir uygulamadir.
Star stratejisiyle yapilmis reklam filmlerinin etkisi hedef kitlenin sosyo-demografik,
sosyo psikolojik ve kulttrel 6zelliklerine gére degisebilmektedir.

e Sevilen starlarin rol aldigi reklamlara konu olan Urtnlere karsi tlketicide
glven duygusu olusmaktadir.

e Tlketiciler, sevdikleri starlarin rol aldigi reklamlara konu olan Urdnleri
kullanarak, starlara kendilerini daha yakin hissedebilmektedir.

e Tlketici reklamini seyrettigi Gnliyl sevmedigi takdirde reklama konu
olan UrinU ozellikle satin almaktan kaginabilmektedir.

e Reklamda yer alan markanin Grininde rol alan UnlU seviliyorsa, o rlne
kars! tlketicede olumsuz bir yargi olsa bile, reklamdan sonra bu yargi olumlu
yonde degisebilmektedir.
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e Starin rol aldigi reklamlara ait Grintn bedeli igerisine stara 6denen biyUk
paralar yansitildigi icin tUketici, bu tip starlarin reklaminda yer alan Grlnleri satin
almaktan kaginabilmektedir.

e Reklam yapanlar ve verenler agisindan bir ama¢ olmamasina ragmen
sonugta reklamda rol alan Unlinin esprili kisiligi veya aktardigl oykdnin ilgi
cekiciligi gibi faktorler reklam kusaklarini renklendirmektedir.

e Kurgunun iyi yapildigr, Gnlinln iyi secildigi marka-star eslesmesine
dayanan reklamlar marka sadakati yaratmada dnemli bir yontem olabilmektedir.
Ayrica bu sekilde yapiimis reklamlar, tiketiciyi var olan yerlesik aliskanhklarindan
vazgegirerek reklami yapilan Grinun kullanimi saglanabilmektedir.

3.3. Arastirmanin Yontemi ve Modeli

Bu arastirma, bir Survey modelidir. Bu kapsamda 20.03.2006/11.10.2006
tarihleri arasinda Elazig il merkezinde, bes ylz denege yUz ylize gorisme teknigi
ile anket uygulanmistir. Marka-star eslesmesiyle yapilmis on farkli televizyon
reklami drneklem segilmis (Cem Yilmaz-Doritos Alaturka, Tarkan-Opet, Seda
Sayan-Gezer Terlikleri, Mehmet Ali Erbil-Saray Hali, Alex-Finans Bank, Mustafa
Sandal-Turkcell GSM operatérti, Kadir inanir-Brillant Perde, Sener Sen-Aygaz, Ata
Demirer-Vestel, lclal Aydin-Alo), yapilan bu televizyon reklamlarinin marka
farkindaligi ve marka bagliligina etkisi arastirimistir. Sonuglar SPSS programiyla
degerlendirilmistir.

3.4. Arastirmanin Evreni ve Orneklemi

Bu arastirmanin evrenini Elazig ili olusturmaktadir. Calismanin temsil
niteligini arttirmak icin farkl sosyo-demografik dzellikteki katiimcilardan érneklem
grubu olusturulmustur. Bu baglamda sans-kura (random) ydntemi secilmis ve
tabakalama usull geregince katilimcilar rasgele segilmistir (Kaptan, 1993: 120-
122).

3.5. Arastirmanin Sinirliliklar

Bu arastirmanin, 16 yas ve UstU deneklere uygulanmasi ve bu deneklerin
sadece Elazig ili merkeziyle sinirlh tutulmasi, arastirmanin  sinirliliklarini
olusturmustur.

3.6. Verilerin Toplanmasi

Calismanin glvenilirlik ve gecerliligini test etmek amaciyla, katilimcilarin %

5'ine (50 kisiye) anket uygulanmis, anlami agik olmayan sorulari, gelistirmesi
gereken noktalar yazili belirtmeleri istenmistir. Buradan elde edilen dondtler
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kapsaminda hazirlanan anketler katilimcilara tek tek verilmis ve doldurduklar
anketler aninda toplanmistir. Katilimcilarin anketi objektif ve tereddttten uzak bir
sekilde cevaplamalarini saglamak icin kimlik bilgileri alinmamistir.

3.7. Verilerin Céziimii ve Degerlendirilmesi

Yapilan anketin sonucunda elde edilen bulgular, tablo haline donlstiriimus
ve sonuglar frekans ve ylzdeler seklinde 6zetlenerek yorumlanmistir. Anket
katilimeilari, cinsiyet, medeni hal, yas, gelir, meslek ve egitim durumlarina gore

soyle bir dagihm sergilemektedirler:

Tablo 1 frekans % Tablo 2 frekans %
Kadin 193 38.6 Evli 155 31.0
Erkek 307 61.4 Bekar 345 69.0

Toplam 500 100.0 Toplam 500 100.0

Tablo 3 frekans % Tablo 4 frekans %

16/25 arasl 274 54.8 500 YTL ve alti 167 33.4
26/35 aras| 112 22.4 501/750 YTL 93 18.6
36/45 arasi 83 16.6 751/1000 YTL 123 24.6
46/55 arasi 24 4.8 1001/1500 YTL 87 17.4
b5 yas ve Ustl 7 1.4 1501 YTL ve Ustl 30 6.0

Toplam 500 100.0 Toplam 500 100.0

Tablo 5 frekans % Tablo 6 frekans %

Ogrenci 196 39.2 Okur yazar degil 5 1.0

Memur 75 15.0 ilkokul 18 3.6

Ozel Sektor 164 32.8 Ortaokul 24 4.8
issiz 32 6.4 Lise 160 32.0
Emekli 5 1.0 Universite 259 51.8

Ev Hanimi 27 5.4 Lisans Usti 34 6.8

Ciftci 1 0.2 Disaridan 0 0.0
Toplam 500 100.0 Toplam 500 100.0

S6z konusu katilimceilarin televizyon seyretme ve reklam takip etme
aliskanliklari ise su sekilde bulgulanmistir:
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Tablq 7: Glinde ne kadar frekans %

televizyon seyrediyorsunuz?

1-3 255 51.0

3-5 141 28.2

5-7 44 8.8

7 saatten fazla 9 1.8

Hic seyretmiyorum 51 10.2

Toplam 500 100.0
Televizyon 372 74.4
Gazete 39 7.8
Radyo 11 2.2
Bilboard 35 7.0
internet 43 8.6
Toplam 500 100.0

Tablo 7'ye gore, katihmcilarin % 51.0"1 ginde 1-3 saat, % 28.2'si gunde
3-b saat, % 8.8'i ginde 5-7 saat, % 1.8'i ginde 7 saatten fazla televizyon
seyrettikleri belirlenirken, % 10.2°lik bir bolimu ise, hig televizyon seyretmedigini
soylemistir (Tablo 7). Ayrica, reklamlari en ¢ok hangi kitle iletisim aracindan takip
ettiklerini anlamak Uzere yoneltilen soruya katilimcilarin % 74.4'G televizyondan,
% 7.8'i gazetelerden, % 2.2'si radyodan, % 7.0"1 bilboardlardan, % 8.6'sI internet
Uzerinden yanitini verirken, acik uclu olarak yonelttigimiz “diger” segenegine
hicbir katihmci alternatif bir mecra eklememistir (Tablo 8). Tablo 7 ve 8'e gore;
katihmcilarin % 89.8'i glinde en az bir saat televizyon seyrettigini, % 74.4'G de
yine reklamlari en gok televizyondan takip ettiklerini ifade etmistir.

Tablo 9: Herhangi bir markaya ait bir (rlin( satin alirken;
0 markanin reklaminda oynayan (inli, o (rind tercih frekans | %
etmekte etkilidir.

Kesinlikle katiliyorum 37 7.4
Katiliyorum 134 26.8
Fikrim yok 35 7.0
Katilmiyorum 183 36.6
Kesinlikle katiimiyorum 111 22.2

Toplam 500 100.0
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Tablo 10: Sevdigim starlarin yer aldigi Urtinlere karsi

bende gliven duygusu olusmaktadir. frekans | %
Kesinlikle katiliyorum 28 5.6
Katiliyorum 105 21.0
Fikrim yok 53 10.6
Katiimiyorum 226 45.2
Kesinlikle katilmiyorum 88 17.6
Toplam 500 100.0
Tablo 11: Sevdigim starlarin yer aldigi reklamlara konu

olan urdnleri kullanarak, bu starlara kendimi daha yakin | frekans | %
hissediyorum.

Kesinlikle katilyorum 40 8.0
Katiliyorum 47 9.4
Fikrim yok 31 6.2
Katiimiyorum 205 41.0
Kesinlikle katilmiyorum 177 35.4
Toplam 500 100.0
Tablo 12: Sevmedigim starlarin yer aldigi reklama

konu olan uir(ini satin almaktan kaginiyorum. frekans | %
Kesinlikle katiliyorum 36 7.2
Katiliyorum 71 14.2
Fikrim yok 44 8.8
Katilmiyorum 239 47.8
Kesinlikle katilmiyorum 110 22.0
Toplam 500 100.0
Tablo 13: Daha dnce farkli markada bir (r(ini stirekli

kullandigim halde sirf sevdigim bir star reklaminda yer

aldigr i¢in kullandigim markay: kullanmaktan frekans | %
vazgegerek, sevdigim starin reklamini yaptigi Griinii

kullanmaya basladim.

Kesinlikle katiliyorum 11 2.2
Katiliyorum 52 104
Fikrim yok 35 7.0
Katilmiyorum 221 44.2
Kesinlikle katilmiyorum 181 36.2
Toplam 500 100.0
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Tablo 14: Starlarin rol oynadigi reklamlara konu olan

urdnler, o drdndn kalitesi ve reklamin inanilirhgi frekans | %
acisindan bana gliven vermemektedir.

Kesinlikle katiliyorum 48 9.6
Katilyorum 142 28.4
Fikrim yok 87 17.4
Katilmiyorum 176 35.2
Kesinlikle katiimiyorum 47 9.4
Toplam 500 100.0

Bandura’'nin kuramina gdre, insanlarin 6grenmesinde U¢ ayr sure¢ vardir;
‘dolaysiz', 'gdzlemsel' ve 'simgesel' 6grenim. Dolaysiz 6grenmede, insan
gevreyle dogrudan iliskiye girer. Gozlemsel 6grenmede taklit esastir. Simgesel
ogrenmede ise; dil ve semboller islevseldir. UglncuisU, dil ve sembollerin
kullanimiyla olur ki bu sirecte insanlar kitlesel iletim araglarini izleyerek, ayni
ebeveynler, yakinlar, akranlar ve digerlerini izleyerek bilissel ve toplumsal
becerileri 6grenmelerinde oldugu gibi, tUketim kultirint ve bu kiltirdeki rollerini
ogrenirler (Mutlu, 1997:62). Bu yonlyle 6grenme ¢okyonlU bir sUrectir ve artik
glnumuzde kitlesel iletisim araglari ve bu araglar sikga kullanan reklamlar bir
ogreten yap! konumundadirlar. Ogrenme strecinde dil ve semboller 6nemli yer
tutsa da reklamlar bu iki nosyonu esit oranda ve dogrudan kullanmaz. Reklamlarda
kullanilan dil aktarim, semboller de daha ¢ok hatirlanirlik ve ayristirma esaslidir.
Ayrica, reklamlarda dil ve semboller ozellikle davranis kodlarinin aktarilmasi,
ogretilmesi amachidir.

Bu baglamda Unlulerin yaptiklari yapmadiklari; soyledikleri sdylemedikleri;
giydikleri giymedikleri, yedikleri yemedikleri her sey bir koddur ve bu kodlar
tekrarlana tekrarlana gosterge olurlar. Unliilerin kullanildigi reklamlarin ézdesim
kurmaya etkisini arastirmak tzere yoneltilen soruya katilimcilardan% 34.2'si satin
alma sureglerinde reklamlarda oynayan starlarin o Grdnd satin almalarinda olumlu
etkisi olduguna dair gorUs bildirmis, % 58.8'i ise, bu tdr reklamlarin boyle bir
etkisi olmadigini soylemislerdir (Tablo 9). Tablo 9, katilimcilarin % 34.2'sinin
markay! tercih etmelerinde starlarin etken oldugunu belirtmesi yontemin 6nemli
bir strateji oldugunu; ancak markanin tercih edilmesinde tek basina ve kesin bir
etken olmadigini gostermistir.

Reklamda starin samimi, inandirici olmamasi Grtntn guvenilirligini olumsuz
yonde etkileyecektir. Bu baglamda onemli olan, kaynagin guvenilirligidir.
Reklamda oynayan Unltyle Grdndn bu yoninUn orttismesi gok dnemlidir. Yanlhs
Unlt se¢imi durumunda tuketici, Gnlintn tanikhgmi gercek disi bulabilir.
"Sevdigim starlarin yer aldigi Grlnlere karsi bende glven duygusu olusmaktadir”
yargisina katilimcilarin % 10.6'si goris belirtmezken, % 26.6'si, reklamda
oynayan UnlUyU seviyorlarsa o marka/urtne karsi gliven duygularinin olustugunu
belirtmistir. Buna karsin, katilimcilarin % 62.8i, Gnlintn markanin guvenilirligine



122

bir katkisi olmadigini sdylemistir (Tablo 10). isletme agcisindan tiiketiciyle
kurulacak bir s6z ya da kalite garantisine yonelik gliven duygusu markalasmanin
temelini teskil eder. Tablo 10'a gore, yaklasik her doért kisiden biri sevdigi
starlarin rol aldigi reklamdaki markaya glven duymalarinda star stratejisiyle
yapilan reklamlarin etkili oldugunu soylemektedir. Bu yontem reklami yapilan
drGne karsi glven olusturma silrecinde dnemli bir strateji olmakla birlikte,
tlketiciyle marka arasinda glven iliskisinin gelismesinde tek basina faktor
degildir.

insanlar, sevdikleri Gnlilerin davranislarini, sozlerini her zaman dikkate
alma egilimindedirler. Birgok marka, 6zellikle bu nedenle, mallarini ve hizmetlerini
tanitirken toplumda kabul gdérmis starlardan yararlanabilmektedir. Ancak bu
durum, UnlUlerin yer aldigi her reklamda ayni etkiyi géstermez. Tablo 11'e gore,
"sevdigim starlarin yer aldigi reklamlara konu olan Grdnleri kullanarak, bu starlara
kendimi daha yakin hissediyorum" diyenlerin orani % 17.4 iken, % 6.2'si fikir
belirtmemistir. Ankete katilanlarin % 76.4'G ise, kendileriyle GrinUn tanitimini
yapan star arasinda boyle bir 6zdeslik iliskisinin olmadigini ifade etmistir.

Ankete katilanlarin % 21.4'G bir Grintn reklaminda sevmedikleri bir star
rol aldiginda o GrtGnU kullanmaktan 6zellikle kacindiklarini % 69.8'i ise sevmedikleri
starin rol aldigi reklamdaki markayi/Grind satin almaktan/kullanmaktan 6zellikle
kaginmalari gibi bir durumun s6z konusu olmadigini ifade etmislerdir (Tablo 12).

Starlarin, herhangi bir Grtine iliskin tlketicide var olan yerlesik aliskanliklari/
dUsUnceleri degistirme gibi kuvvetli bir etkisinin olup olmadigini arastirmak Gzere
yoneltilen soruya (Tablo 13) katiimcilarin % 7.0"1 fikrim yok seklinde yanit
verirken, % 12.6'sl starlarin yer aldigi reklamlarin, yerlesik aliskanliklarini
degistirme gibi olumlu yonde kuvvetli bir etkisinin oldugunu, % 80.4°U ise
starlarin karar alma sUlreglerinde bdyle bir etkilerinin olmadigini vurgulamistir.
Tablo 13'e gore, star stratejisi, tlketici karar alma slrecini olumlu ya da olumsuz
yonde etkileyen onemli bir yontem olmasina ragmen vyerlesik aliskanliklari
timUyle degistirmek gibi ¢ok tesirli bir etkiye de sahip degildir. Katihmcilarin %
38.0'ina goére (Tablo 14), starlarin rol aldigi reklamlara konu olan Grinlerin/
markalarin kalitesi daha iyi ve reklam daha gUvenilirdir. Ancak % 44,6'sina goére
ise, reklami yapilan Urtnlere bu yonde bir katkisi yoktur.

Tablo 15: Starlarin rol aldigi reklamlara ait Grtinlerin bedeline o starlara 6denen

paralar yansitildigi icin starlarin oynadigi reklamlarda yer alan Grdnleri almaktan | frekans %
kaginiyorum.

Kesinlikle katiliyorum 66 13.2
Katiliyorum 101 20.2
Fikrim yok 90 18.0
Katilmiyorum 201 40.2
Kesinlikle katiimiyorum 42 8.4
Toplam 500 100.0
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Tablo 16: Eskiden, reklam kusaklarini israrla zaplarken; simdi starlarin

rol almasi ile renklenen reklam kusaklarini zevkle izliyorum. frekans %
Kesinlikle katiliyorum 35 7.0
Katiliyorum 119 23.8
Fikrim yok 30 6.0
Katiimiyorum 224 44.6
Kesinlikle katiimiyorum 92 18.4
Toplam 500 100.0
Tablo 17: Reklamini seyrettigim markanin Griindinde rol alan Gnldyd

seviyorsam, o lrline karsi olumsuz bir yargim varsa bile, reklamdan sonra frekans %
bu yargim degisebilmektedir.

Kesinlikle katiliyorum 17 3.4
Katiliyorum 68 13.6
Fikrim yok 61 12.2
Katiimiyorum 254 50.8
Kesinlikle katiimiyorum 100 20.0
Toplam 500 100.0

Star stratejisine dayanan reklamlarda rol alacak Unlllere 6denen lisans
veya sOzlesme Ucretleri bazen ¢ok ylksek rakamlara ulasabilmektedir. Tablo15'e
gore, katilmcilarin % 33.4°lUk orani, starlarin rol aldigi reklamlara ait Grtnlerin
bedeline, stara 6denen bu yuksek mikardaki paralarin yansitiimasi disUtncesi,
tUketicilerin bu ydntemle yapilan reklamda yer alan markalari 6zellikle tercih
etmemelerinin nedeni olabilmektedir. Katilimcilarin % 48.6'sina gdre ise, bu
durum, markaya karsi olumsuz bakis acisi gelistirmelerinde etken degildir. Tablo
15'e gore, starlara 6denen bu yUksek paralar nedeniyle reklamlarda yer alan bu
arunler tercih edilmeyebilmektedir.

GinUmuzde cok cesitli alternatiflere kolayca ulasabilen tlketicilerin ikna
edilmesi oldukca zordur. Artik geleneksel reklam yontemleri ve araglari insanlarin
ilgisini cekmemektedir. Bu reklam sektorinin genel bir sorunudur. Tablo 16'ya
gore katilimcilarin % 30.8'i starlarin reklam kusaklarini renklendirdigini ve bunun
reklamlar keyifle seyretmelerinde olumlu etken oldugunu belirtirken, % 63.2'si
starlarin reklamlarin izlenirligine bir etkisi olmadigini ifade etmistir. Tablo 16,
marka-star eslesmesine dayanan reklamlarin, reklam izlemekten 6zellikle kagan
ve dogrudan reklam iletilerine karsi siniklesen tuketiciyi reklama yonelik canli
kilma surecinde énemli bir etken oldugunu géstermektedir.

Isletmeler agisindan markada farkindalik, hatirlanirlik, bilinirlik olusturmak
ve sonugta marka sadakati yaratmak nihai amactir. Marka sadakatine giden yolda
markanizla ilgili olumsuz bir kaniyi, negatif bir yargiyr olumluya déntsirmek, notr
bir yarglyr olumlu yapmaktan ¢ok daha zordur. Bu baglamda tiketicinin zihninde
olumlu bir imaj olusturmak icin harcanan emek, ¢aba ve bilgi olumsuz bir yargi
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olusmamasi igin de harcanmalidir. "Seyrettiginiz markanin reklaminda rol alan
UnlUyU seviyorsaniz o Urlne karsi sizde olumsuz bir yargi olsa bile Gnltiden dolayi,
-reklamdan sonra- o yarginiz olumluya déndsebilir mi?" seklindeki soruya
katihmcilardan % 70.8'i, UnlUlerin yer aldigi reklamlarin boyle bir ikna glcindn
olmadigini belirtmistir. Bu durum olumsuz ve negatif yargilarin olumlu olmasinin
zorlugunu bu stratejide de gostermektedir. Katilimcilardan % 17'siise, reklaminda
oynayan stari seviyorsa, Urlne/markaya iliskin olumsuz kanisi varsa bile bu
kaninin olumlu olabilecegini sdylemistir. % 12.2'si ise kanaat belirtmemistir
(Tablo 17). Buradaki negatif yargl UnlG-marka eslesmesine dayanan reklamlarin
bu noktada olumsuz bir yontem olmasindan degil, bu olumsuz yarginin
degismesinde Unll-star eslesmesine dayanan reklamlarin biricik yontem
olmamasindan ve cogunlukla yerlesik tiketici kanilarinin olumluya dogru
degismesindeki zorluktan kaynaklanmaktadir.

Tablq 18 Cem Yilmaz, asagidaki lrlin kategorilerinden frekans | %
hangisinin reklaminda rol almistir?

Bir ayakkabi markasi 4 0.8
Bir araba markasi 23 4.6
Bir giysi markasi 7 1.4
Bir cips markasi 433 86.6
Fikrim yok 33 6.6
Toplam 500 100.0

Tablo 19: Tarkan, asagidaki liriin kategorilerinden

0
hangisinin reklaminda rol almistir? frekans | %

Bir cep telefonu markasi 112 22.4
Bir petrol sirketi reklami 310 62.0
Bir hali markasi 15 3.0
Bir hazir yiyecek markasi 5 1.0
Fikrim yok 58 11.6
Toplam 500 100.0

Tablo 20: Seda Sayan, asagidaki lirlin kategorilerinden

0
hangisinin reklaminda rol almistir? frekans | %

Bir cep telefonu markasi 3 0.6
Bir petrol sirketi reklami 8 1.6
Bir terlik markasi 413 82.6
Bir hali markasi 6 1.2
Fikrim yok 70 14.0

Toplam 500 100.0
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Tablo 21: Mehmet Ali Erbil, asagidaki (riin kategorilerinden

hangisinin reklaminda rol almistir? frekans | %

Bir cep telefonu markasi 5 1.0
Bir petrol sirketi reklami 7 1.4
Bir hali markasi 328 65.6
Bir hazir yiyecek markasi 21 4.2
Fikrim yok 139 27.8
Toplam 500 100.0
'rl':/g;cr)n /anc:jaAr/g/X’a i];qsgg;llﬁfki lrtin kategorilerinden hangisinin frekans | %

Bir cep telefonu markasi 6 1.2
Bir banka reklami 320 64.0
Bir terlik markasi 6 1.2
Bir hazir yiyecek markasi 7 1.4
Fikrim yok 161 32.2
Toplam 500 100.0
i e
Bir cep telefonu markasi 16 3.2
Bir GSM markasi 285 57.0
Bir terlik markasi 1 0.2
Bir hazir yiyecek markasi 8 1.6
Fikrim yok 190 38.0
Toplam 500 100.0
Bir cep telefonu markasi 1 0.2
Bir banka reklami 47 9.4
Bir terlik markasi 7 1.4
Bir tul perde markasi 379 75.8
Fikrim yok 66 13.2
Toplam 500 100.0
Fablo 25 St S sssgl KON rogans |
Bir cep telefonu markasi 0 0

Bir GSM markasi 8 1.6
Bir tlpgaz markasi 412 82.4
Bir hazir yiyecek markasi 6 1.2
Fikrim yok 74 14.8
Toplam 500 100.0
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Tablq 26 Ata Demirer asagidaki (rtin kategorilerinden frekans %
hangisinin reklaminda rol almistir?

Bir cep telefonu markasi 8 1.6
Bir GSM markasi 9 1.8
Bir banka reklami 4 0.8
Bir elektronik esya markasi 391 78.2
Fikrim yok 88 17.6
Toplam 500 100.0
hangram rekiaminds o amsars | frekans | %
Bir tll perde markasi 6 1.2
Bir temizlik malzemesi markasi 215 43.0
Bir terlik markasi 5 1.0
Bir hazir gida markasi 9 1.8
Fikrim yok 265 53.0
Toplam 500 100.0

Marka insa etme streci, dnce markanin farklilasmasiyla, daha sonra
tUketiciler tarafindan bu farkliligin uygun bulunmasiyla, daha sonra markanin itibar
kazanmaslyla ve nihayet markanin tanidik bir marka haline gelmesiyle ilerleyen
bir surectir, esas olarak 6zelden genele uzanan ve her asamasinda markayi
tUketicinin zihninde daha blyUk bir yere yerlestiren bir stre¢ (Cavas, 1996: 24).
Marka farkindalig énemli bir asamadir. Starlarin markaya katkisinin énemi daha
farkindalik asamasinda baslar. Yapilan galismada, katilimcilarin éncelikle Grin/
marka eslesmesine dair farkindalik (hatirlanirlik, taninirlik) durumlari sonrasinda
ise, marka ismi bilinirligi ve bunun derecesi olgtlmustir. Urliin-marka eslesmesine
dair farkindalik durumlari séyledir:

e Tablo 18'e gore, katiimcilardan % 86,6'si Cem Yilmaz'in oynadigdi
reklamdaki markali Grindn farkindadir (tanimis veya hatirlamistir). Katiimcilardan
% 13,4'0 Urdnd dogru hatirlayamamis veya fikir belirtmemek slretiyle Grdndn
kategorisini bilememistir.

e Katilimcilardan, % 62,01 Tarkan'in reklaminda oyandigi UGrlnUn
kategorisinin farkindadir. % 38,0'i starin oynadigi Grtin kategorisini bilememis ve/
veya hatirlayamamistir (Tablo 19).

e Tablo 20'ye gore, "Seda Sayan, bir terlik markasi reklaminda rol almistir”
diyerek dogru kategorinin farkinda olanlarin orani, % 82,6'dir. % 17,4’ ise, farkli
kategorideki markalari sdylemis veya fikirleri olmadigini ifade etmistir.

® Mehmet Ali Erbil’in rol aldigi markanin kategorisinin farkinda olanlarin orani
% 65,6'dir. % 34,4'0 ise starin rol aldigi markanin hangisi oldugunu bilememistir
(Tablo 21).
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e Katilmcilarin % 64,0'1 Alex'in bir banka reklaminda oynadigini soylerek
kategoriyi dogru hatirlamis, % 36'si ise farkli kategorideki markalari sdylemistir
(Tablo 22).

e Tablo 23'e gore, katilimcilarin % 57,0't Mustafa Sandal’in bir GSM markasi
katorisine ait reklamda oynadiginin farkinda, % 43,01 ise farkinda degildir.

e Katilimcilarin % 75,8'i Kadir inanir'in bir til perde markasi reklaminda
oynadigini bilmistir. % 24,2'si, kategoriyi dogru hatirlayamamis veya yanlis
bilmistir (Tablo 24).

e Katihmcilarin % 82,4'0 Sener Sen'in bir tlpgaz sirketi reklaminda
oynadigini sdyleyerek kategoriyi dogru bilmis ve hatirlamistir. % 17,6's1 kategoriyi
dogru bilememistir (Tablo 25).

e Ata Demirer'in oynadigi marka kategorisinin farkinda olan % 78,2'dir.
Katilimcilarin % 21,8'i kategoriyi dogru bilememis ve hatirlayamamistir (Tablo 26).

e iclal Aydin icin katilimcilarin % 43,0"1 bir temizlik malzemesi markas
reklamini isaret ederek kategoriyi dogru bilmistir. Ancak % 4,0'G kategoriyi
bilememis, % 53,0'U ise hatirlayamamistir (Tablo 27).

Eger UnlG hatirlaniyor, marka veya UrGnin kategorisi ve/veya adi
animsanmiyorsa, diger bilesenler ne kadar iyi olursa olsun reklam amacina
hizmet edememis demektir. Arastinlan orneklemlere iliskin elde edilen
bulgular Ulkemizde sikga kullanilan star-marka eslesmesine dayanan televizyon
reklamlarinin gogunlukla basrolde Grdnd ve markasini degil, UnlGyd oynattigini
gostermektedir. Diger bir deyisle, Urin/marka vurgusu, Unlinin gdlgesinde/
gerisinde kalacak sekilde kurgulanan reklamlar, marka bilinirliginin saglanmasi
gabasinda olan Urdnler igin risk igerir.

I;ﬁ:n ?nS(;aC;iTa/);/lrgS asagidaki markalarin hangisinin frekans 9%
Cipso 34 6.8
Cheetos 8 16
Ruffles 29 5.6
Doritos 316 63.2
Lay’'s 25 5.0
Fikrim yok 88 17.6
Toplam 500 100.0
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':':/3;27 lzr?czja?gf:% :’;ifarg/dak/ markalarin hangisinin frekans %
BP 20 4.0
Petrol Ofisi 37 7.4
OPET 284 56.8
Aytemiz Petrol 7 1.4
Turk Petrol 30 6.0
Fikrim yok 122 24.4
Toplam 500 100.0
hangismin reklamimds ol st frekans | %
Polaris Terlikleri 276 55.2
Gezer Terlikleri 81 16.2
Ceyo Terlikleri 8 1.6
Muya Terlikleri 41 8.2
Twigy Terlikleri 13 2.6
Fikrim yok 81 16.2
Toplam 500 100.0
Tablq 31 Mehmet Ali Erbil, asagidaki markalarin frekans %
hangisinin reklaminda rol almistir?

Padisah Hali 16 3.2
Merinos Hali 16 3.2
Saray Hall 315 63.0
istikbal Hall 5 1.0
Dunya Hali 11 2.2
Fikrim yok 137 27.4
Toplam 500 100.0
':'eal:?:r)n /3,72(;:13A,*I§/X:5; /ifgffk/ markalarin hangisinin frekans %
Garanti Bankasi 47 9.4
Akbank 19 3.8
is Bankasi 14 2.8
Finans Bank 197 39.4
Fortis Bank 14 2.8
Fikrim yok 209 41.8
Toplam 500 100.0
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Tablo 33: Mustafa Sandal, asagidaki markalarin

hangisinin reklaminda rol almistir? frekans %
Turkcell GSM 207 41.4
Telsim GSM 45 9.0
Avea GSM 55 11.0
Fikrim yok 193 38.6
Toplam 500 100.0
Tablo 34: Kadir inanir, asagidaki markalarin
hangisinin reklaminda rol almistir? frekans %
Tac 147 29.4
Linens 72 14.4
Brillant 136 27.2
Verdi 5 1.0
Kiraz 3 0.6
Fikrim yok 137 27.4
Toplam 500 100.0
'rl':/s;(r)n :Ii:d fir; /e;/r\Sne;;l?fag/dak/ markalarin hangisinin frekans %
ipragaz 22 4.4
Aygaz 309 61.8
Sarkgaz 15 3.0
Milangaz 36 7.2
Mogaz 8 1.6
Fikrim yok 110 22.0
Toplam 500 100.0
Tablq 36 Ata Demirer, asagidaki markalarin frekans %
hangisinin reklaminda rol almistir?
Beko 12 2.4
Arcelik 81 16.2
Vestel 314 62.8
Bosch 7 1.4
Profilo 2 0.4
Fikrim yok 84 16.8
Toplam 500 100.0
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'rl':/g;?n ?,Z(;a/if// ;L)r);cjgzr?ag/dak/ markalarin hangisinin frekans %
Tursil 10 2.0
Omo 130 26.0
Alo 55 11.0
Avriel 38 7.6
Hes 8 1.6
Fikrim yok 259 51.8
Toplam 500 100.0

Marka bilinirligi, insanlarin trin hakkinda bilgisinin olmasidir. Marka bilinirligi
marka tercihi, marka tercihi de marka israrciligi saglayabilir. Isim bilinirliginin ve
tUketicinin farkindaliginin sihirli bir bicimde satisa dénlsecegini tasavvur etmemek
gerekir. ClinkU onlara ne yaptiginizi, neden yaptiginizi, neden Grindntzd satin
almalari gerektigini tam olarak anlatmazsaniz markanizin farkinda bile olmazlar
ve baska markalari tercih ederler. Calismada, star-marka eslestirmesiyle yapilan
televizyon reklamlarinin marka hatirlanirigina katkisini ortaya koyacak sorulara
verilen cevaplar su sekildedir:

e Katihmcilarin % 63.2'si Cem Yilmaz'in, Doritos markasinin stari oldugunu
bilmis, % 36,8'i ise markanin adini bilememis veya hatirlayamamistir (Tablo 28).

e Tarkan'in, reklaminda rol adigi markanin bilinirligine etkisini 6lgmek tzere
yoneltilen soruya katiimcilarin % 56.8'i OPET petrol sirketini bilirken, % 43,2'si
markanin adini bilmedigini veya hatirlayamadigini sdylemistir (Tablo 29).

e Seda Sayan'in Polaris terliklerinin stari oldugunu katilimcilarin % 16,2'si
bilirken, % 83,8'i markanin adini bilememis veya hatirlayamamistir (Tablo 30).

e Katilimciladan % 63.0'1 Mehmet Ali Erbil’in Saray Hali'nin stari oldugunu
bilmis, % 37,0'1 ise bilememistir (Tablo 31).

e Katilimcilardan % 39.4'0 Alex'in, Finans bankasi reklaminda oynadigini
bilirken, % 60,6 ise bilememistir (Tablo 32).

e Katilimcilarin % 41.4'G Mustafa Sandal’in, Turkcell GSM markasinin stari
oldugunu bilirken % 58,6'sI starin eslestigi markanin adini dogru bilememistir
(Tablo 33).

e Kadir inanir adini duydugunda Brillant perde markasini hatirlayanlarin ve
bilenlerin orani % 27.2'dir. % 72,8'i gibi blyUk oran starin oynadigi markanin adini
bilememistir (Tablo 34).
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e Katilimcilardan % 61.8'i Sener Sen’in Aygaz reklaminin stari oldugunu
bilmis, % 38,2’si ise, marka adini dogru hatirlayamamistir (Tablo 35)

e Katilimcilarin, % 62,8'i Ata Demirer'in, Vestel markasinin stari oldugunu
bilmis, % 37,2 ise markanin adini bilememistir (Tablo 36).

e Katilimcilarin % 11.0'1 iclal Aydinin Alo markasinin stari oldugunu bilmis,
% 89,01 gibi dikkat gekici blyUk oran ise bilememistir (Tablo 37).

Star adi soylenip siklarda reklaminda rol aldigi marka adi istenen sorulara
verilen cevaplardan elde edilen bilinirlik orani, marka/iriin adi sdylenip siklarda
reklaminda rol adigi star/UnlG adiistenen cevaplardan elde edilen bilinirlik oranindan
daha yUksektir. Bu da starlar g6z dninde oldukga reklaminda oynadiklari markanin
adinin hatirlanma oraninin daha yiksek olacagini géstermektedir. Poplleritesi
ylksek Unldlerin reklamlarda oynatiimasinin altinda yatan temel neden budur.

Zggg /./3;811: gfr;ﬁa;;/;ﬁ:é/r‘)/apt/g'/ isler ve sanatci kimligiyle frekans %

Kesinlikle katiliyorum 114 22.8
Katiliyorum 251 50.2
Fikrim yok 40 8.0

Katiimiyorum 59 11.8
Kesinlikle katilmiyorum 36 7.2

Toplam 500 100.0
;-:fl;)slg/ e.’a;.‘tilr Tarkan, yaptigi isler ve sanatgi kimligiyle begenilen bir frekans %

Kesinlikle katiliyorum 112 22.4
Katilyorum 226 45.2
Fikrim yok 50 10.0
Katilmiyorum 59 11.8
Kesinlikle katilmiyorum 53 10.6
Toplam 500 100.0
;il;g)h:ioy:ei?rc'ia Sayan, yaptigi isler ve sanatgi kimligiyle begenilen frekans %

Kesinlikle katiliyorum 23 4.6

Katiliyorum 161 32.2
Fikrim yok 91 18.2
Katiimiyorum 120 24.0
Kesinlikle katilmiyorum 105 21.0
Toplam 500 100.0




132

Tablo 41: Mehmet Ali Erbil, yaptigi isler ve sanatci

kimligiyle begenilen bir sahsiyettir. frekans | %
Kesinlikle katiliyorum 70 14.0
Katilyorum 222 44 .4
Fikrim yok 58 11.6
Katilmiyorum 83 16.6
Kesinlikle katiimiyorum 67 13.4
Toplam 500 100.0
Z’:g;% iZ;Zr; éilre;a K:IF;/Z% rl:gler ve futbolcu kimligiyle frekans %
Kesinlikle katiliyorum 71 14.2
Katiliyorum 177 35.4
Fikrim yok 132 26.4
Katiimiyorum 57 1.4
Kesinlikle katilmiyorum 63 12.6
Toplam 500 100.0
e R L B
Kesinlikle katiliyorum 28 5.6
Katiliyorum 231 46.2
Fikrim yok 104 20.8
Katilmiyorum 84 16.8
Kesinlikle katiimiyorum 53 10.6
Toplam 500 100.0
o o077 42 15 fotans |
Kesinlikle katiliyorum 102 20.4
Katiliyorum 225 45.0
Fikrim yok 62 12.4
Katiimiyorum 70 14.0
Kesinlikle katilmryorum 41 8.2
Toplam 500 100.0
e L I
Kesinlikle katiliyorum 202 40.4
Katilyorum 216 43.2
Fikrim yok 40 8.0
Katilmiyorum 24 4.8
Kesinlikle katilmiyorum 18 3.6
Toplam 500 100.0
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il begenion b sanaetir | frekans | %
Kesinlikle katiliyorum 148 29.6
Katiliyorum 230 46.0
Fikrim yok 56 11.2
Katiimiyorum 40 8.0
Kesinlikle katiimiyorum 26 5.2
Toplam 500 100.0
T e 7 rokans |
Kesinlikle katiliyorum 104 20.8
Katiliyorum 206 41.2
Fikrim yok 116 23.2
Katilmiyorum 48 9.6
Kesinlikle katilmiyorum 26 5.2
Toplam 500 100.0

e Katilimcilarin % 73.0't Cem Yilmaz hakkinda olumlu, % 19.0"1 starin
sanatcl kimligi ve yaptigi isler hakkinda olumsuz yargiya sahiptir (Tablo 38).

e Katilimcilarin % 67.6'si Tarkan hakkinda olumlu, % 22.4'1 negatif yargiya
sahiptir (Tablo 39).

e Katilimcilarin % 36.8'i Seda Sayan hakkinda olumlu, % 45.0'1 olumsuz
yarglya sahiptir (Tablo 40).

e Katilimcilarin % 58.4'0 Mehmet Ali Erbil hakkinda olumlu, % 30.0
olumsuz yargiya sahiptir (Tablo 41).

e Katilimcilardan % 49.6's1 Alex hakkinda olumlu, % 24.0'1 starin sanatgl
kimligi ve yaptigi isler hakkinda olumsuz yargiya sahiptir (Tablo 42).

e Katimcilarin % 51.8'i Mustafa Sandal hakkinda olumlu, % 27.4'G
olumsuz yarglya sahiptir (Tablo 43).

e Katlimcilarin % 65.4'0 Kadir inanir'in sanatci kimligi ve yaptig isler
hakkinda olumlu distncelere sahipken, % 22.2'si olumsuz yarglya sahiptir (Tablo
44).

e Katilimcilarin % 83.6'si Kadir inanir hakkinda olumlu diistincelere
sahipken, % 8.4'U starin sanatgi kimligi ve yaptigl isler hakkinda olumsuz yargiya
sahiptir (Tablo 45).

e Katiimcilardan % 75.6'si Ata Demirer hakkinda olumlu, % 13.2'si
olumsuz yarglya sahiptir (Tablo 46).
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e Katilimcilarin % 62.0'1 iclal Aydin hakkinda olumlu, % 14.8'i starin sanatcl
kimligi ve yaptigi isler hakkinda olumsuz yargiya sahiptir (Tablo 47).

erkairian rongisi ey dersiner O | rekans | o
Cipso 49 9.8
Cheetos 14 2.8
Ruffles 95 19.0
Doritos 202 40.4
Lay's b4 10.8
Fikrim yok 86 17.2
Toplam 500 100.0
Tab!o 49_: Su anda arabaniza g/'<a'rya/</1" satin a/qqak olursaniz, frekans %
asagidaki markalardan hangisini tercih edersiniz?

BP 49 9.8
Petrol Ofisi 131 26.2
OPET 150 30.0
Aytemiz Petrol 14 2.8
Turk Petrol 45 9.0
Fikrim yok NN 22.2
Toplam 500 100.0
Tablo 50: Su anda bir terlik satin alacak olursaniz, asagidaki

markalardan hangisini tercih edersiniz? frekans %
Polaris Terlikleri 63 12.6
Gezer Terlikleri 139 27.8
Ceyo Terlikleri 97 19.4
Muya Terlikleri 55 11.0
Twigy Terlikleri 45 9.0
Fikrim yok 101 20.2
Toplam 500 100.0
Tablo 51: Su anda_z b/r hali _satm a/qc;k olursaniz, asagidaki frekans %
markalardan hangisini tercih edersiniz?

Padisah Hali 19 3.8
Merinos Hali 156 31.2
Saray Hali 189 33.8
istikbal Hall 32 6.4
Dlnya Hali 29 5.8
Fikrim yok 95 19.0
Toplam 500 100.0
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Tablo 52: Su anda bir bankamatik karti tercih edecek olursaniz,

asagidaki markalardan hangisini tercih edersiniz? frekans %
Garanti Bankasi 102 20.4
Akbank 82 16.4
is Bankasi 191 38.2
Finans Bank 30 6.0
Fortis Bank 17 3.4
Fikrim yok 78 15.6
Toplam 500 100.0
Tablo 53: Su anda bir GSM operatéri tercih edecek olursaniz,

asagidaki markalardan hangisini tercih edersiniz? frekans %
Turkcell GSM 297 59.4
Telsim GSM 111 22.2
Avea GSM 61 12.2
Fikrim yok 31 6.2
Toplam 500 100.0
Tablo 54: Su anda bir til perde markasi tercih edecek olursaniz,

asagidaki markalardan hangisini satin alirsiniz? frekans | %
Tac 170 34.0
Linens 113 22.6
Brillant 97 10.4
Verdi 6 1.2
Kiraz 3 0.6
Fikrim yok 111 22.2
Toplam 500 100.0
Tablo 55: Su anda bir tlipgaz markasi tercih edecek olursaniz,

asagidaki markalardan hangisini tercih edersiniz? frekans %
ipragaz 52 10.4
Aygaz 313 62.6
Sarkgaz 52 10.4
Milangaz 13 2.6
Mogaz 13 2.6
Fikrim yok 57 1.4
Toplam 500 100.0
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Tablo 56: Su anda bir elektrikli ev aleti markasi satin alacak olursaniz

asagidaki markalardan hangisini tercih edersiniz? frekans %
Beko 28 5.6
Arcelik 225 45.0
Vestel 120 24.0
Bosch 65 13.0
Profilo 16 3.2
Fikrim yok 46 9.2
Toplam 500 100.0
Tablo 57: Su anda bir temizlik (ir(in(i satin alacak olursaniz asagidaki

markalardan hangisini tercih edersiniz? frekans %
Tursil 8 1.6
Omo 106 21.2
Alo 57 11.4
Avriel 204 40.8
Hes 28 5.6
Fikrim yok 97 19.4
Toplam 500 100.0

Star stratejisinin temel amaci, diger tim reklam stratejilerinde oldugu
gibi tlketiciyi o UrinU satin almaya ikna etmektir. Starin reklaminda oynadidi
markanin, satin alinma karar surecine ve marka baglhgmin olusmasina katkisini
ortaya koymak uzere ydneltilen soruya iliskin bulgular sdyledir:

e Doritos-Cem Yilmaz eslesmesinin bu markanin tlketici karar alma
surecine katkisini ortaya koymak tzere yoneltilen soruya katihmcilarin , % 40.4'0
Doritos markasini, % 59,6'sI baska markalari tercih edecegini ve fikri olmadigini
belirtmistir (Tablo 48).

e Katihmcilardan % 30.0'1 OPET'i, % 70,01 baska markayi tercih edecegini
veya fikri olmadigini belirtmistir (Tablo 49).

e Katihmcilardan % 27.8'i Gezer terliklerini, % 72,2'si baska markalari
tercih edecegini veya fikirlerinin olmadigini gérmekteyiz (Tablo 50).

e Katilimcilarin, % 33.8'i Saray hallyl, % 62,2'si baska markalari tercih
edecegini sdylemis veya fikrim yok demislerdir (Tablo 51).

e Katilmcilarin % 6.0's1 Finans bankasini tercih edeceklerini sdylerken, %
94,0'1 baska markaya isaret etmis veya fikrim yok demislerdir (Tablo 52).

e Katilimcilarin, % 59.4'G Turkcell GSM operatorint, % 40,6'si baska
operatorleri tercih ettigi veya fikrim yok dedigi gorilmektedir (Tablo 53).
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e Katilimcilarin, % 10.4't Kadir inanir'in eslestigi Brilliant perdeyi, % 80,6's|
baska markalari tercih ettigi veya fikrim yok dedigi gortlmektedir (Tablo 53).

e Katilimcilarin % 62.6'si UnlinUn eslestigi Aygaz markasina, % 37,4' baska
markaya yonelecegdi veya fikrim yok dedigi gorilmektedir (Tablo 55).

e Katimcilardan, % 24.0"1 Gnldnin eslestigi Vestel markasini, % 76,0'1 ise
baska markalar tercih edecegini veya fikri olmadigini belirtmistir (Tablo 56).

e Katimcilardan % 11.4'G Alo markasini, % 88,6'sI baska markalari tercih
edecedi veya fikrim yok dedigi tespit edilmistir (Tablo 57).

Unlii olmayan kisilerin bulundugu reklamlarda alicilar daha cok marka
ve markanin 6zelliklerine odaklanirken, UnlU kisilerin oldugu reklamlarda alicilar
stara odaklanmislardir. Atkin, Block, Petty ve dig. (1983) de alicilarin, starlarin
reklamlarinda yer aldigi drUtnlerin, starlarin kullanilmadigr reklamlardaki Griinlere
nazaran daha cok tercih edildiklerini tespit etmislerdir (Erdogan, 2010: 294). Bu
arastirmadaki bulgular, tlketicilerin reklamda yer alan starlari ve onlarin sanatgi
kimliklerini ne kadar begenirlerse begensinler bu faktorin markay! direkt tercih
nedeni olmadigini géstermektedir.

4. Bulgular ve Sonug¢

GUnUmuzde marka bir sifat olarak kullaniimakta ve musterilerin zihninde yer
etmesini sagladiginiz benzersiz bir fikir ya da konsept olarak kabul edilmektedir.
Ancak bir markanin giicl satin alma davranislarini etkileme yeteneginde yatar ve
bir ambalajin Gstlndeki Grln ismi ile zihindeki marka ayni sey olmayabilir. Marka
bir vaattir. Hedef kitleyle bir iliskidir. Mantikli ve duygusal nitelikler serisidir. Bu
cercevede isletmeler mesajlarini hedef kitlelerine, alisilan yontemlerden farkl
iletmezlerse, bu isletmelerin basarili olamayacaklari agiktir.

Pazarlama ve pazarlama iletisimi sektorleri diinyada en hizli degisen ve
gelisen sektdrlerdir. Bu degisimin etkilerine bakildiginda tiketici lehine birgok
sey degismistir. Bunda tlketicinin tercih imkanmin artmis olmasi, kitle iletisim
araglarinin gesitlenmesi gibi faktorler tlketiciyi daha secici hale getirmis, firmalari
da tercih edilebilir olmaya giden sUrecte daha vyaratici yontemler bulmaya
zorlamistir. GUnUumUzde, bu yaratici ydntemlerin en énemlilerinden biri, GrinG bir
UnlU ile tanitma stratejisidir. Bu yontemin dneminin farkina varan markalar, star
stratejisine her gegen gln daha ok ilgi gostermektedir. “Reklamcilar Dernegi
tarafindan aciklanan verilere gore, insan odakli her dort reklamdan birinde bir
Unlt vardir. Buglin reklam sektorinln en basarili Glkelerinden ingiltere’de, (nlii
kullaniminda ylzde yUzIUk bir artis vardir” (Kurt). “Bu baglamda GnlG segimi buytk
bir dneme sahiptir ve genellikle cazibe, gorullrlik, popuUlerite veya bir markayi
aclklamayan fantazya figlr gibi birgok parametreler Uzerinde kurularak yapilir.
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Unli kisilerin kullaniimasi kesin basariyi garanti etmez. Unlii kisilerin kullanim
stratejisi hedef pazar 6zellikleriyle, Grln dizayni ile, markalasma, paketleme ve
fiyatlandirma gibi diger pazarlama 6zellikleriyle bittnlestirilmelidir”

Star stratejisinin, ozellikle UGrlnlerin tlketiciler nezdinde daha kolay
algilanmasini veya daha kolay hatirlanmasini sagladigi bir gercektir. Ancak
dogrudan bir satin alma davranisina yoneltici olmadigi bu arastirmaya katilanlarin
bUytk cogunlugunun ifadesiyle tespit edilmistir. Bu ttr reklamlarda, bu durum da
g6z dnlnde bulundurulmak kaydiyla, yapilan reklamlarda UnllyU dogru secmek,
kurguyu dogru yapmak ve en dnemlisi UnlGyU Grindn, GrdnG de Gnlinin éndne
gecirmemek gerekliligi bulgulanmistir. Yani, reklamlarda her zaman basrolde
ozelllikle marka, GrGntn adi olmalidir.

Star stratejisinin  6zellikle Grlnlerin  tlketiciler nezdinde daha kolay
algilanmasini veya daha kolay hatirlanmasini sagladigi bilinmesine ragmen bu
stratejinin, tdketicileri dogrudan bir satin alma davranisina yoneltici olup olmadigini
anlamak Uzere yoneltilen soruya ankete katilanlarin % 34,2'si satin alma karar
sUreclerinde starlarin etkili oldugu dogrultusunda goérUs bildirmislerdir. Bu oran
yontemin onemli bir strateji oldugunu ancak reklamlarda kullanilan starlarin
tlketicilerin satin alma stireclerinde dogrudan ve tamamen etkili olmadigini
ortaya koymustur. Sevdikleri starlarin yer aldigi Urlnlere karsi kendilerinde giiven
olustugunu dusUnenlerin orani % 26,6'dir. Buna gore, star stratejisi, reklami
yapilan drtne karsi glven olusturma sUrecinde de dnemli bir yontemdir.

Katilimcilarin reklamini izledigi starlarla 6zdesim kurma orani ¢ok disuktir
(% 17,4). Bu bulgu bu tdr reklamlarla ilgili varsayimlara karsi tez niteligindedir.
Benzer dogrultuda sevilmeyen starin, tlketici satin alma karar sUreclerine
olumsuz yonde etki edip etmedigini belirlemeye yonelik yoneltilen soruya
katihmcilardan % 69,8'i olan ¢ogunlugu sevmedikleri bir starin reklaminda yer
aldigi Grdnt kullanmaktan ozellikle kaginmalari gibi bir durumun s6z konusu
olmadigini ifade etmislerdir. Starlarin tlketicide var olan yerlesik aliskanliklari
degistirme gibi kuvvetli bir etkisinin olup olmadigini arastirmak Uzere ydneltilen
soruya ise, ankete katilanlarin %80,4'si starlarin karar alma sureclerinde bdyle bir
etkilerinin olmadigini disdndukleri yanitini vermislerdir. Arastirmalarin bulgulart;
“star stratejisi, tlketici karar alma sirecinin asamalarinin olgunlasmasinda énemli
bir etmen olmasina ragmen; tek basina/basli basina bir faktor olmak gibi tesirli bir
etkiye de sahip degildir” seklinde bir sonucu isaret etmektedir.

Starlarin imaji eslestigi markayla ortismelidir. Katilimcilarin = %38'ine
gore, starlarin rol aldigi reklamlara konu olan Urdinlerin kalitesi daha iyi, reklamin
gUvenilirligi daha fazladir. Starlara ddenen ylksek paralar nedeniyle bu yontemle
yapilan reklamlara konu olan drln, tercih edilemeyebilmektedir. Ayni Gnlindn
ayni kategoride yer alan farkli reklamlarda rol almasi medyada starlara ddenen
blUylk paralarla ilgili haberlerin bolca yer almasi, tlketicide starin artik bu isi
sadece para icin yapmaya basladigi distncesini yerlestirmistir. Yani Unld bir
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marka destekgisi olarak degil, sadece bir oyuncu olarak gérilmeye baslanmistir.
Dolayisiyla tlketiciler arasinda starin gergekten Grint kendisi de begendigi
icin mi, yoksa bunu sadece para i¢cin mi yaptigi sorgulanmaya baslanmistir. Bu
soruya verilen cevap, ayrica izleyicinin reklami sadece izlemedigini, dnceki bilgi,
deneyim ve kdltaryle iliskilendirdigini de ortaya koymustur. Calismada marka-
star eslesmesine dayanan reklam yonteminin, reklam izleme sUresini eglenceli
bir hale donUstlrdigini (% 30,8) ve siniklesen tlketiciyi reklama ydnelik canli
kilma strecinde etken oldugu saptanmistir.

Markalasma sirecinde marka sadakati yaratmak en zor streclerden biridir.
Marka bagimlisi olmus bir tlketicinin bu aliskanliginin degismesi ise zordur. Belli
bir GrGine karsi var olan vyargiyi starlarin yer aldigi reklamlarin degistirme gicinU
anlamaya dair yoneltilen soruya katilimcilarin, %17'si reklaminda oynayan
starl seviyorsa tercihin degisebilecegini sdylerken, %70.8'i starlarin satin alma
streclerinde boyle bir etkisi olmadigini belirtmislerdir. Bu baglamda markalasma
strecinde tlketicinin zihninde olumsuz bir yargiya sahip olmak, daha sonra onu
degistirmenin ¢ok zor hatta imkansiz olmasi gibi bir riski tasimaktadir. Reklam-
star stratejisi ayni sekilde olumsuz kaniyr degistirmekte gogu zaman yetersiz
kalmaktadir.

Cem Yilmaz Ornegi: Katiimcilarin % 73.0't Cem Yilmaz hakkinda olumlu
dUsUncelere sahiptirler. % 86,6'si Cem Yilmaz'in yer aldigi Urln kategorisinin
bir cips markasi oldugunu, % 3.2'si bu markanin Doritos oldugunu bilmistir.
Katilimeilarin % 40,4'G Cem Yilmaz'in reklaminda oynadigi Doritos markasini
tercih edeceklerini belirtmislerdir. Star katilimcilarin cogunlugunca sevilmektedir.
Ankete katililanlarin gogunlugu Unlindn eslestigi kategoriyi bilmektedir. Eglence
unsuru ve soylemi fazla olan reklamlar alimlayicisindan daha fazla ilgi gérmektedir.
Keza, insanlar reklamlardan artik bilingli bir sekilde kagmaktadirlar. Bu kapsamda
hem reklamin sundugu eglence vaadi, hem de Unlinin popdleritesi reklami
yapilan markaya olumlu yansimistir. Starin rol aldigi reklam filminin GrinG olan
Doritos ise yeni bir Grinddr. Bu GrGnin ve markanin farkindaligi ve taninirhigi
strecinde bu reklam etkili olmustur.

Tarkan Ornegi: Katilimcilarin % 67,6'sI Tarkan hakkinda olumlu diistincelere
sahiptirler. Ankete katilanlarin % 62,01 Tarkan'in rol aldigi reklam filminin bir petrol
sirketi olugunu, % 56,8'i bu sirketin OPET petrol sirketi oldugunu bilmislerdir.
Katilimcilarin, % 30,0 ise OPET'i tercih edeceklerini belirtmislerdir. Tarkan-OPET
eslesmesinin oldugu reklamda tUketici tercihinde dists yasanmistir. Ayrica her
Urtnde reklamin basarisini Gnllye baglamak gibi bir yaklasim hatali bir yaklasimdir.
CUnkU Unld kim olursa olsun Urdntn cinsine gore farkh tUketim aliskanliklari
devreye girer. Arastirmanin yapildigi 2006 vyili icerisinde Tarkanh OPET reklamlari
Cem Yilmaz'li Doritos reklamlari kadar tlketici tercihini etkilemede etken
olmamistir. Tabi ki reklam hichir zaman, gok sevilen Unlller oynadiginda bile
tUketici tercihini ylzde yUlz yonlendirecek bir etkide degildir.
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Seda Sayan Ornegi: Ankete katilanlarin % 36,8'i Seda Sayan hakkinda
olumlu dlsUtnceye sahiptir. Katilimcilarin, % 82,6'si Seda Sayan'in rol aldig
reklam filminin terlik markasi oldugunu, % 16,2'si bu markanin Gezer terlikleri
olugunu bilmistir. Katilimcilarin, % 27,8'i Gezer terliklerini tercih edeceklerini
belirtmislerdir. Bu reklamda en dikkat gekici nokta, starin sevilme oraniyla
markanin adinin akilda kalicihgr ve markanin tercih edilirliginin arasindaki iliskidir.
Starin sevilme takdir edilme orani distlkge markanin fakindaligi ve tercih edilirligi
de dismektedir.

Mehmet Ali Erbil Ornegi: Katilimcilarin % 58.4'( star hakkinda olumlu
dUsuncelere sahiptir. Katilimcilarin, % 65,6'si Mehmet Ali Erbil’in bir hali markasi
reklaminda oynadigini bilmis, % 63,0'1 bu markanin Saray hali olugunu hatirlamisir.
Katilimeilarin, % 33,8'i hallya ihtiyaclari oldugunda Saray hallyi tercih edeceklerini
soylemislerdir. Starin eslestigi markanin farkindaligina katkisi olumlu yondedir.
Ancak markanin adinin hatirlayanlarin ancak yarisi ilgili markay:i tercih edeceklerini
soylemektedir. Tim 6rneklemlerde Urlnd tercih edenlerin orani, markayi bilen ve
hatirlayanlardan dUsuktir. Markalasma strecinde farkindalik ve bilinirlik dnemli
bir dnkosuldur; ancak tercih edilirlik igin yeterli etken degillerdir.

Alex Ornegi: Katlimcilarin %49,6's1 Alex hakkinda olumlu dusiincelere
sahiptir. Ankete katilimcilarin, % 64,01 Alex'in yer aldigi Urln kategorisinin bir
banka oldugunu, % 39,4'0 bunun Finans Bankasi oldugunu bilmistir. Katilimcilarin,
% 6,0'1 Finans Bankasi'ni tercih edeceklerini belirtmislerdir. Alex bir futbolcudur.
Bu arastirmanin yapildigi 2006 yilinda Fenerbahge spor kullblnde oynamaktadir.
Reklamlarda star stratejisi, tlketicide birakacagl etki agisindan bigak sirti bir
uygulamadir. Sporcu Unlilerin yer aldigi reklamlar ise, bir kat daha risklidir. Bu
gibi uygulamalarda taraftarlar yoluyla markaya destek bulma arayisi tam tersi bir
sonugla da neticelenebilir. Bu bulgunun ortaya koydugu sonuglara gore, starin
sevilme orani dustlkge markanin farkindaligi ve tercih edilirligi de dismektedir.
Markalar acisindan tercih edilirlik daha Ust bir asamayi ifade etmektedir ve star
stratejisi bu unsuru saglamada bash basina bir faktor, ylzde yiz etken degildir.
Markalasma sUrecinde star-marka eslesmesine dayanan televizyon reklamlari
acisindan bu ornekte dikkat cekilmesi gereken nokta arastirmaya katilanlarin
blylk bolimidnin erkek olmasina ragmen kadinlarin da yer aldigi bir anket igin
marka hatirlanirligi ve bilinirliginin yliksek oranda oldugudur. Ancak bu reklamdaki
risk bankacilik hizmeti gibi bir sektérin bir futbolcuyla eslestiriimesi riskidir.
Dinyada bunun iyi érnekleri yok degildir; ancak yine de bir risktir. Dolayisiyla
burada bu markanin tercih edilirliginin disik olmasinda birden ¢ok sebep vardir.

Mustafa Sandal Ornegi: Katilimcilarin % 51,8'i Mustafa Sandal hakkinda
olumlu vyargiya sahiptir. Katiimcilarin % 57,01 Mustafa Sandalin bir GSM
markasli reklaminda oynadigini, %41,4'G reklamin Turkcell GSM reklami oldugunu
bilmistir. Katihmcilarin %59,4'G ayni kategorideki hizmete ihtiya¢ duyduklarinda
Turkcell GSM operatériinii tercih edeceklerini belirtmislerdir. Ulkemizde GSM
kategorisinde hizmet veren operator sayisi azdir. Sayica az rakipler arasinda
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tercih edilirlikte marka stratejisi temel faktér olmayacaktir. Bu érneklemde, starin
sevilme orani ve kategorisinin hatirlanma oraninin, markanmn adinin animsanma
oranindan fazla olmasi dikkat gekicidir. Katilimcilardan blylik cogunlugunun starin
rol aldigi reklam filmindeki markay:i tercih etmesinde farkli faktorlerin, etkenlerin
rolU oldugu ortadadir.

Kadir inanir Ornegi: Katilimcilarin %65,4'(i Kadir inanir ve onun sanatgi
kimligi hakkinda olumlu disilncelere sahiptir. %75.8'i UnltinUn bir til perde
markasl reklaminda oynadigini, %27,2 bu markanin Brilliant oldugunu bilmistir.
Ancak sadece %10,4'U Brilliant perdeyi tercih edeceklerini sdylemislerdir. Kadir
Inanir érnegine baktigimizda starin sevilme orani ve kategorisinin hatirlanma
orani, markanin adinin animsanmasi oranindan cok fazladir. Ulkemizde yapilan
star-marka eslesmesine dayanan birgok reklamda bu sorun oldukga dikkat
cekmektedir. llgili reklamda vyillarca Tirk sinema filmlerinde basrol oynamis,
kadinlar tarafindan begenilen bir erkek, kadinlar igin g¢ekici bir meta unsuru
olarak reklamlara yansitiimis ve bu yolla marka farkindaligi, bilinirligi ve sadakati
olusturulmaya calisiimistir. Burada dikkat edilmesi gereken nokta, ankete
katilanlarin agirlikli olarak erkek olmasidir. Dolayisiyla katilimcilarin starin rol aldigi
Urlin kategorisini hatirlama orani yiksekse de markanin ismini hatirlama orani,
daha da 6nemlisi markanin tercih edilebilme orani cok disiiktir. Unliiniin marka
isminin 6ntine ge¢cmesi durumu vardir ama esas tercihleri belirlemede blylk
oranda star Urlnle eslesmemistir ki zaten bu tip Urlnlerin tercihleri erkekler
tarafindan yapilmamaktadir.

Sener Sen Ornegi: Katilimcilarin % 83,6'si Sener Sen hakkinda olumlu
dUsUncelere sahiptir. Katilimcilarin, % 82,4'G gibi blylk orani Sener Sen'in bir
tUpgaz sirketi reklaminda oynadigini hatirlamis, %61,8'i bu reklamin Aygaz reklami
oldugunu bilmistir. Aygaz-Sener Sen eslesmesinin bu markanin satin alinma
karar silrecine katkisini ortaya koymak Uzere yoneltilen soruya katilimeilarin,
% 62,6 Aygaz'l tercih edeceklerini belirtmislerdir. Aygaz, eski ve bilinen bir
markadir. Bu tlr markalar agisindan bilinirlik ve farkindaliktan ziyade tercih edilirlik
ve vapllabiliyorsa tlketici sadakati temeldir. Gelir dlzeyi disik ve alim gucl
olmayan ancak fazla tiiketilen Aygaz gibi markalar, ayrica tGrindn yapisindan dolay!
glvenli de olmalidir. Sener Sen vyillarca birden fazla kusagin saygisini kazanmis
bir sanatcidir. Keza arastirmanin sonuglarinda tespit edilen rakamlar da GnlinUn
sevilme oraninin markanin tercih edilirligine etki ettigini ortaya koymustur.

Ata Demirer Ornegi: Katilimcilarin % 75,6'si Ata Demirer hakkinda olumlu
yarglya sahiptir. Katihmcilarin, % 78,2'si Ata Demirer'in rol aldigi reklam filminin bir
elektronik esya markasi oldugunu, % 62,8'i bu markanin Vestel oldugunu bilmistir.
Katiimcilarin, % 24,0'1 ise Vestel markasini tercih edeceklerini belirtmislerdir. Bu
orneklemde starin sevilme, kategorinin hatirlanma ve markanin adinin bilinme
oranlari birbirine yakindir. Ancak markanin tercih edilirlik orani diger oranlara gére
cok dUsUktir. Star stratejisinde reklamda rol alan UnlU ¢ok sevilmek suretiyle
Grtnin adinin hatirlanirigina katkida bulunsa da markanin tercih edilirligi igin tim
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sartlar saglanmis olmamaktadir. Keza, markanin tercih edilmesinde ya da marka
sadakatinin saglanmasinda farkli faktorler de etkendir. Bu baglamda reklamlarda
kullanilan star stratejisi her zaman dogrudan satisa ydnelik degil, bu slrece giden
on asamalarin olusturulmasina ydnelik de olmalidir.

[clal Aydin Ornegi: Ankete katilanlarin % 62.0'1 iclal Aydin hakkinda olumilu
distinceye sahiptir. Katiimeilarin, % 43.0'1 iclal Aydin'in rol aldigi reklam filminin
temizlik Grand reklami oldugunu, % 11.01 bu GrGnin Alo markasi olugunu
bilmistir. Katilimcilarin % 11.4°0G Alo markasini tercih edeceklerini belirtmislerdir.
Starin rol aldigi reklam filminin kategorisinin, reklama konu olan Grinin adini
bilenlerin, hatirlayanlarin orani oldukga dusukttr. Alo, kategorisinde bilinen bir
marka olmasina ragmen, arastirmanin yapildigi dénemde bu markay! tercih
edecegini soyleyenlerin orani da c¢ok duisUktlr. Buna gore, marka farkindalgt,
bilinirligi ve baghginin olusturulmasinda Unll reklam oyuncusu, Unlid olmayan
reklam oyuncularindan genellikle daha etkilidir.
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