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TELEVIZYON DIZILERINDE MARKA YERLESTIRME
STRATEJILERI UZERINE BiR ARASTIRMA

PRODUCT PLACEMENT STRATEGIES ON TELEVISION SERIES:
AN EMPIRICAL INVESTIGATION

Nilsun SARIYER"

OZET

Etkili bir iletisim aract olan televizyonun izleyici sayisinin giderek artmasini
dikkate alan isletmeler, hedef kitlelerine ulasmak amactyla farkl iletisim
yontemleri kullanmaya yoénelmektedirler. Bunlardan biri de marka yerlestirme
stratejileridir. Bu stratejiler; gizli marka yerlestirme, programla markanin
uyum sagladigt yerlestirme ve programla markanin uyum saglamadig
yerlestirmedir. Bu calismada, s6z konusu stratejileri tercih eden tiiketicilerin
demografik Ozelliklerinin farkli olup olmadigt sorusuna cevap aranmustir.
Arastirmanin 6rnek kiitlesi, katmanli 6rnekleme yontemiyle belirlenmis ve
veriler, 364 miisteriden yiiz yiize anket yoéntemiyle toplanmustir. Istatistiksel
analiz sonuglarina goére, farkli demografik Gzellikteki tuketicilerin farklt
yerlestirme stratejilerini tercith ettikleri ortaya citkmistir. Ayrica her pazar
grubunun marka yerlestirmeden beklentileri de demografik 6zelliklere gore
farklilik g6stermektedir.

Anahtar Sézciikler: Marka Yerlestirme — Stratejileri,  Marka, — Televigyon
Sponsorlugn.

ABSTRACT

Companies, considering the fact that the number of viewers of television
which is an effective means of communication, tend to apply different
methods of communication in order to reach target audiences. Using
product placement strategies is among them. It can be classified into three
main types: implicit product placement, integrated explicit product
placement and non-integrated explicit product placement. The purpose of
this study is to find an answer to the question: whether customers who
prefer different product placement strategies have different demographic
variables or not. The sample of the survey is determined by stratified
sampling method. Data has been collected from 364 customers via a
questionnaire. According to the statistical results, it is revealed that
customers with different demographic variables prefer different product
placement strategies. In addition to this, each market segment has different
expectations depending on their demographic variables for brand placement.

Keywords: Product Placement Strategies, Brand, Television Sponsorship.

* Erciyes Universitesi Yozgat IIBF Isletme Bolimii Arastirma Gérevlisi
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GIRIS

Radyo ve Televizyon Yayinlarinin Esas ve Usulleri Hakkindaki
Yonetmelige gore, yayina konu olan programlarin veya bu programlarda
kullanilan gorsel ve isitsel eserlerin tretimi disinda faaliyette bulunan gercek
veya tuzel kisilerin, kendi adini, markasini, logosunu veya faaliyetlerini
tanitmak amaciyla bir programin finansmanina dogrudan veya dolayl olarak,
ayni, nakdi veya sair suretlerle destek olmalart program desteklemesi yani
sponsorluk olarak nitelendirilmektedir (Radyo ve Televizyon Yayinlarinin
Esas ve Usulleri Hakkinda Yo6netmelik, 17 Nisan 2003). Pazarlamada
televizyon sponsorlugu adt verilen bu destekleme, tlketicilerin markaya

yonelik olumlu tutum gelistirmesi i¢in kullanilan pazarlama taktiklerden biri
olarak ele alinir (Marshall ve Ayers, 1998: 16).

Televizyonun gunlik yasamda ¢ok yaygin bir ara¢ haline gelmesi ve
hemen hemen her yas grubundan izleyicilere yonelik cesitli programlarin
yaymnlanmast nedeniyle isletmeler, televizyon sponsorlugunu tercih
etmektedirler (Okay, 2002: 32). Bu sponsorluk tiirini secen isletmelerin, ti¢
amact vardir (d’Astous ve Séguin, 1999: 8906). Birincisi; sponsor isletme,
hedef kitlesine uygun program secerek bu programi  destekledigini
gostererek izleyicinin iyi niyetini kazanmayr amagclar. Yapilan arastirmalar
gostermektedir ki, kamuoyu artik topluma katkida bulunan isletmelere daha
cok itibar etmekte ve bu tercihi titketime de yansitarak satislarin artmasina
katkida bulunmaktadir. Ciinkq, tiketiciler, Grtintin kalitesi kadar onu treten
kurumun imajina da 6nem vermekteditler. Sponsorluk ise olumlu anlamda
imaj gelistirmek konusunda, en wuygun iletisim araglarinin basinda
gelmektedir. Ikincisi; sponsor, rakiplerinin kendi faaliyetlerine miidahale
etmesini onlemek amaciyla sponsorlugunu yaptigt programin reklam
aralarinda da kendisine yer verilmesini saglar. Béylece ttketicinin zihninde
daha fazla yer edinir. Son olarak; sponsorun sectigi televizyon programiyla
marka buttnlesirse hedef kitle olan izleyicilerin kanal degistirmesi engellenir.

Televizyon sponsorluguna yatirim yapan isletmeler agisindan en 6nemli
konu, isletmenin isminin ya da markanin program icinde nasil
yerlestirilecegine karar vermektir. Literatirde triin yerlestirme ya da marka
yetlestirme olarak ifade edilen bu etkinlik, tuketicilerin trtine yonelik inang
ve/veya davranslarint olumlu etkilemek amactyla markalt driinlerin filmlere
ya da televizyon programlarina amaclt ve planlt bir sekilde girmesi olarak
tanimlanir (Oztiirk, 2003: 25). Bu tanimda “olumlu etkilemek” ile kastedilen,
tiiketici grubunun ilgili Grin veya hizmeti satin alma veya kullanma karar
vermesi ya da bu yonde bir istek duymasidir. “Olumsuz etkilemek” ile
kastedilen ise tam tersi bir durumdur. Bu niteleme, ilgili literatiirde de yaygin
olarak kullanilmaktadir (d’Astous ve Séguin, 1999: 897; Pechmann ve Shih,
1999: 2; Nebenzahl ve Secunda, 1993:3).
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Marka yerlestirme, reklam ya da satis tutundurma gibi dogrudan bir
letisim degil aksine dolaylt iletisimin bir seklidir. Amag, izleyicilerin bu
mesajlarin ticari etkisini fark etmemesi ya da verilen mesajin diger ticari
mesajlardan farkli bir sekilde degerlendirmesine vesile olmaktir (Odabast ve
Oyman, 2002: 377). Ancak bu sekliyle marka yerlestirme cogu yonetici
tarafindan ticari bir satis olarak nitelendirilmez (d’Astous ve Bitz, 1995: 10).
Buna ragmen marka yerlestirme, 1920’lerdeki Hollywood filmlerinden
ginumize kadar siregelen ve siklikla bagvurulan bir yontemdir. Cinku
televizyonda reklam yasagiyla karsilasan tutin mamulleri ve alkollii icki
treticileri, kendilerine getirilen bu kisitlamayr marka yerlestirme araciligtyla
asabilmektedirler (Pechmann ve Shih, 1999: 4). Mesela, Parliament Sinema
Kulibt, “pazar gecesi sinemast’nin sponsorlugunu yaparak tiketiciye
ulasmayt hedeflemistir (Okay, 2002: 33). Ayrica marka yerlestirme,
televizyon yayinini kesen reklamlara gore izleyicilerde daha az rahatsizlik
uyandirmaktadir (Okay, 2002: 59).

Marka yerlestirme konusunda dikkat edilmesi gereken diger bir konu
da, yerlestirilenin bir Grin degil bir marka oldugudur. Bir filmde kahve
yerine kolali bir icecegin yer almasinda titketici dikkati agisindan bir sey fark
etmeyebilir. Fakat icecegin Coca Cola ya da Pepsi Cola gibi markalt bir trtin
olmast durumunda, titketici tizerindeki etkisi daha farklt olabilir (Odabast ve
Oyman, 2002: 377). Bu nedenle c¢alismada marka yerlestirme kavrami
kullanilmistir.

MARKA YERLESTIRMENIN AMACLARI

Isletmeler acisindan marka yerlestirmenin temel amact marka
tanmnirhihging - saglamaktir. Marka tanmnirhlig, diger markalar arasinda
markanin ayirt edilmesidir (Lange ve Dahlén, 2003: 449). Tanmirhilik,
tiketicinin, Urtinun farkinda olmasina, hatirlamasina ve markaya yonelik
olumlu tutum olusturmasina yardimct olur (Odabast ve Oyman, 2002: 377).
Izleyici ile marka arasinda giiclii bir duygusal bag olusturur (Saxton, 1995:
11). Marka yerlestirme tuketicinin markadan haberdar olmasin ilk
diizeyidir (Campbell ve Keller, 2003: 293). Markanin tiiketicinin zihninde
“hi¢ duyulmayan markalar”, “kesinlikle kabul edilmeyen markalar”,
“esgecilen markalar” listesinde degil, tiketicinin o kategoride bir urtine
gereksinim  duydugunda “satin almak icin g6z Oniinde bulundurulan
markalar grubu” icerisinde siralayabilecegi markalardan biri olmasi gerekir.
Cunkd, bir pazarda o markadan haberdar olanlarin sayist arttikca o Griintin
pazar payinin artmast olasihigy da artacaktir. Pazar paymnin yiksek olmast da
dogal olarak isletmenin karliliginda etkili olacaktir (Kavas, 2004: 19). Mesela,
1982 yapimi Steven Spielberg’in ET filmine yerlestirilen Reese’s Pieces’
sckerlemeleri, ¢ ay icinde satislarint %066 artturmustir (Nebenzahl ve
Secunda, 1993: 21). Turkstar'in sponsoru Double-Up, 5.5 ay sponsorluk icin
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1 trilyon 250 milyar lira yatirmus, buna karsilik bu donemde satislarini ytizde
25 artirmustir. Popstar 2'nin sponsoru Milangaz-Likitgaz ise yaptig yatirimin
¢ katint geri aldigint séylemektedir (Erdogan, 2004).

Isletmelerin bircogu piyasaya yeni ¢tkan bir tiriinii desteklemek amaciyla
marka yerlestirmeyi kullanmaktadirlar. Mesela, “Bird Eye Wall”, 6 ila 12 yas
arasindaki ¢ocuklara meyve kapli buzlu sekerini tanitmak amaciyla
“Nickleodeon Canli Show” programina sponsor olmayt Ustlenmistir (Okay,
2002: 39).

Marka vyerlestirmenin diger bir amaci, Urinin 6zel marka olarak
konumlandirilmasina katkida bulunmaktir. Yani, isletmenin belli bir hayat
tarz1 ve demografik 6zellikleri olan misteri grubu olusturmasina yardim eder
(Marshall ve Ayers, 1998: 17). “Zenginler BMW otomobil kullanir” ya da
“kahvaltida corn flakes yer” gibi benzetmelerle tiiketici, bu trtinleri almaya
ozendirilir. Ya da belli sosyal gruba ait olmak isteyen tiiketiciler, kendileri ile
Ozdeslestirdikleri  oyuncularin  kullandiklart  Grinleri  satin  almaya
yonlendirilirler. Ornegin, Top Gun filmi gosterildikten sonra Ray-Ban giines
gozluginun satislart G¢ katina gitkmustir (Marshall ve Ayers, 1998: 18).

Bazi durumlarda marka yerlestirme amaclarina ulasamaz. Tiketicinin,
markayr fark etmemesi ya da yerlestirilen markanin dikkat ¢ekmemesi
olasiligt hep vardir. Buna ilaveten tiketicilerin markayr karistirmasi da
rastlanilan bir durumdur (Meenaghan ve Shipley, 2000: 328). Bunun en son
ornegini, Kurtlar Vadisi adli dizinin sponsoru Romanson yasamistir.
Romanson’un ana bayisine, “dizi karakterlerinden Cakir'in taktig1 saat”
ibaresiyle binlerce siparis gelmistir (Yicebiyik, 2004: 9). Ancak Romanson,
dizi icinde marka yerlestirme yapmamustir.

MARKA YERLESTIRME STRATEJILERI

Marka yerlestirme stratejileri, film ya da televizyon programlarinda
trinin ya da isletmenin tutundurulmast amaciyla isletme isminin veya
markanin farkl bicimlerde yerlestirilmesidir (d’Astous ve Séguin, 1999: 897).

Yapilan bir¢ok arastirmada, tiiketicilerin marka yerlestirme stratejilerine
olumlu baktiklart ortaya ¢itkmustir. 1993 yilinda Nebenzahl ve Secunda’nin
Amerikalt 6grenciler Ustiinde yaptiklart ¢alismada, ogrencilerin %70.1’inin
marka yerlestirme stratejilerine karst olumlu tutum iginde olduklart tespit
edilmistir (Nebenzahl ve Secunda, 1993:10). Ingiltere’de Bloxhom Group ile
Sponsorship Research Company’nin yaptigt bir arastirmaya gére de
izleyiciler, marka yerlestirme stratejisine olumlu yaklasmaktadirlar (Okay,
2002: 65). Yap’in Singapur, Cin ve Hong Kong’u kapsayan arastirmasinda da
yetiskinlerin  %40’1nin filmlere yerlestirilen markalari, satin alma egilimi
icinde olduklart  sonucuna ulasilmustr. Eger tiketiciler filmden
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hoslanmislarsa bu egilim %50’ye c¢tkmaktadir (Yap, 2004: 4). Sayet
tiiketicinin hoslandig1 bir aktor veya aktris, markay: kullaniyorsa satin alma
egilimi daha da artmaktadir. Mesela Tom Cruise’un gosterildigi bir sahnede
tiketicilerin satin alma egilimi %70’lere ¢tkmustir (Fitzgerald, 2003: 2).

Marka yerlestirme stratejileri  farkli  sekillerde  siniflandiridmustir.
Murdock, marka yerlestirme stratejilerini yaratict yerlestirme ve dogal
ortaminda yerlestirme olarak smniflandirmistir (Oztiirk, 2003: 25 ). Yaratu
yerlestirmelerde Urinler filmlere dolayli olarak yerlestirilir. Yagmurlu bir giinde
metro istasyonunda beklemekte olan film yildizinin tam arkasinda duran
reklam panosunda bir marka reklaminin yer almasi gibi. Dodal ortaminda
yerlestirmelerde ise urtin dogal cevresi icine yertlestirilir. Mesela, mutfakta
tezgahin tuzerinde Gylesine duran mesrubat sisesi, oyuncularinin cep telefonu
markalarinin gosterilmesi gibi. Tarkan’in “Dudu klibi”nde “Opet Akaryakit
Istasyonu” yaratici yetlestirme yoluyla yerlestirilmisken, “Asmali Konak”da
oyuncularin Siemens cep telefonu kullanmasi, “Hayat Bilgisi”nin kantin
goruntilerinde tezgahin istiinde Muratbey peynirlerinin durmasi, “Ekmek
Teknesi’nin kahve gortuntilerinde Of Cay paketlerinin ¢ay ocagindaki
raflarda dizili olmast dogal yerlestirmedir.

Shapiro ise filmlerde marka vyerlestirme stratejilerini dort gruba
ayirmustir: Markanin sadece filmde gortinmesi, markali drintn filmde
oyuncular tarafindan kullanilmasi, markanin filmde anilmast ve oyuncularin
filmde urtnu bizzat kullanmasi ve markadan bahsetmesi (Odabast ve
Oyman, 2002: 379). Buna benzer bir ayrimi, d’Astous ve Séguin televizyon
sponsorlugu agisindan yapmuslardir (d’Astous ve Séguin, 1999: 807):

e Televizyon programinda markanin gizli yerlestirilmesi,
e Televizyon programiyla markanin uyum sagladigi yerlestirme ve

e Televizyon programiyla markanin uyum saglamadigr yerlestirme.

Televizyon Programinda Markanin Gizli Yerlestirildigi Marka
Yerlestirme Stratejisi

Bu stratejide isletmenin ismi ya da urtin agtkca vurgulanmaz, hepsi pasif
konumdadir. Uriine tesadiifen programin icine girmis izlenimini verilir.
Metinde soziin gelisine gore marka telaffuz edilir. Bir nevi yaratict
yerlestirmeye benzer. Mesela, oyuncu tesadifen X marka cep telefonu
kullanir ya da tesadifen X lokantasinda yemek yer ya da tesadiifen masanin
Ustiindeki X marka kolay1 icer. Yarismaya katilanlar veya sunucu sponsorun
logosunun bulundugu giysiyi giyer veya tirtint kullanir.

Bu stratejide triintin faydast ya da markanin diger trtinlerden farki
oldugu belirtilmez. Amag, markay: tiiketicinin zihnine yerlestirmektir. “Top
Gun” filminde Tom Cruise’un “Ray-Ban” giines gozlugi takmasi, “Matrix”
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filminde Nokia’nin kullanilmasi, Cocuklar Duymasin ve Avrupa Yakast gibi
televizyon dizilerinde oyuncularin “Lacoste” marka giysiler giymesi bu
stratejiye Ornektir.

Bazen marka direkt kullanilmaz. Markay1 ¢agristiran logo, sembol vb.
kullanilir. Mesela, Siitas, sponsor oldugu “Arkadasim Inek” adh cocuk
programinda yarismactara Siitas ineklerinin kostimuni giydirmektedir.
Boylece c¢ocuklarin hafizasina Siitas markast yerlestirilmektedir. Benzer
uygulamayr 1990’ yillarda Migros magazasi, Stupermarket yarisma
programiyla yapmisti. Sipermarketin icinde triin toplayan yarismacilara yesil
kanguru eslik etmekteydi. Tiketicinin zihnine yerlestirilen bu imaj hala
etkisini stirdirmektedir.

Televizyon Programiyla Markanin Uyum Sagladig:r Yerlestirme
Stratejisi

Bu stratejide program icinde marka veya isletme acikca vurgulanir.
Marka aktif rol oynar. Program sunuculari Griintn 6zelliklerinden bahseder.
Mesela, “Evim Evim Giizel Evim” programinda Serfleks Yer Karolari,
program sunuculart tarafindan ayrintih  olarak anlatilmaktadir. Yine
Turkcellin sponsor oldugu Mobil Hayat programinda cep telefonuyla ilgili
gelismelere ve Turkcell’in hizmetlerine yer verilmektedir.

Programa katilanlara sponsor firmanin urtnleri ile ilgili sorular da
sorularak marka aktif hale getirilebilir. “Saglicakla” adli programda Medipol
hastanesinin doktorlarina sorular sorularak hastanedeki uygulamalar
anlattirilmaktadir.

Programa katilanlara, sponsor isletmenin trtinlerinin hediye edilmesi de
rastlanan bir uygulamadir. Mesela, “Knorr Lezzet Yildizlar’” programinda
konuklara Knorr'un trinleri, “Giler Erkan Sizlerle” programinda da
katilanlara Drima hediye sepeti verilmektedir. Benzer uygulama “Deniz
Feneri” adli yardim programinda farkli olarak uygulanmistir. Konuklar
yerine ihtiyact olanlara program sponsoru Yimpasin gida  posetleri
dagitilmustir.

Televizyon Programiyla Markanin Uyum Saglamadig: Yerlestirme
Stratejisi

Bu stratejide de isletme ya da marka acikea gosterilir. Ancak programin
icerigiyle sponsorun markasi arasinda bag yoktur. Sponsor olan isletmeler,
yaptiklar: destek karsihiginda logo, gorintlii ya da trinlerinin televizyonda
gosterilmesini  garanti  altina  almus  olurlar.  Bazen  programin
yaymnlanmasindan birka¢g giin Once yapilan anonslarda sponsorun ismi
izleyicilere duyurulur. Sponsor, sponsorlugunu yaptigt programin reklam
kusaklarina kendi reklamini vererek kendisini izleyicisine daha etkili
duyurmaya calismaktadir (Okay, 2002: 32).
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Sponsorun ismi baslangicta, reklam aralarinda veya programin sonunda
gosterilebilir. Mesela, “Bu program (ya da bolim) X isletmesi tarafindan
desteklenmistir” gibi. Of Cay’in Ekmek Teknesi’ne, Atasay’in Bir Istanbul
Masalr’na, Lipton Ice Tea’nin Zaga’ya sponsor olmasi bu stratejiye Ornektir.
Bazt durumlarda da program icinde sponsorun adi ekrana gelir. Mesela,
Blendax, Akademi Turkiye yarismasinda “Blendax X isimli yarismaciyt
sunar” yazisinin ekranin  altndan gecirerek programi destekledigini
gostermistir. Bazen programin isminde sponsorun adi yer alir. Bas Taci,
Mark&Spencer’la Hilya Avsar Show, Yayla Lezzet Turu, Sana Mutfagy,
Gilette Diinya Kupasi, Nivea Body ile Dinamik Sabahlar gibi.

Aslinda bu tiir yerlestirme, marka yerlestirme olarak degil, sponsorluk
olarak ele alinmaktadir. Uygulamalara bakildiginda en ¢ok kullanidan
stratejilerden biri oldugu icin bir yerlestirme stratejisi olarak kabul
edilmektedir (d’Astous ve Séguin, 1999: 889).

ARASTIRMANIN AMACI

Bu arastirmada, yukarida bahsedilen t¢ farkli marka yerlestirme
stratejisi (televizyon programinda markanin gizli yerlestirilmesi, televizyon
programiyla markanin uyum sagladigi yerlestirme ve televizyon programiyla
markanin uyum saglamadigi (yerlestirme) incelenmektedir. Arastirmanin
amact, izleyicilerin televizyon dizilerinde kullanilan farkli marka yerlestirme
stratejilerine karst tutumlarinin belirlenmesi ve izleyicilerin demografik
Ozelliklerinin bu  stratejik tercihlerde rol oynayip oynamadiginin tespit
edilmesidir.

ARASTIRMANIN YONTEMI

Televizyon programlart arasinda diziler, daha genis bir kitleye ulastigi
icin isletmeler tarafindan tercih edilmektedirler (d’Astous ve Séguin, 1999:
900). Bu bilgi Medya Takip Merkezi (MTM) tarafindan yapilan arastirmada
da dogrulanmaktadir. 2003 yilinda reklamlarin % 751 televizyon
programlarinin en fazla seyredildigi saatler (prime time) arasinda yayinlanan
yerli dizilere verilmistir. Televizyon kanallart yerli dizilerden ayni1 yilin Kasim
ayinda 210 milyon dolarlik reklam geliri elde etmislerdir. Oyle ki, bu dizilerin
tekrarlart bile yaklasitk 79 milyon dolar gelir getirmistir (Medya Takip
Merkezi, 2004). Bu rakamlar g6z 6ntine alindiginda, Turk halkinin en fazla
seyrettigi programin yerli diziler oldugu soylenebilir. Bu nedenle c¢alismada,
diger televizyon programlart arastirma disi tutularak, sadece yerli dizilerdeki
marka yerlestirme stratejileri tuzerinde durulmustur. Bu amagla gelistirilen
hipotezler sunlardir:
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Hi: Demografik 6zellikler (yas, cinsiyet, medeni durum, egitim durumu,
meslek, gelir diizeyi) itibartyla marka yerlestirme stratejilerini olumlu
bulanlarla bulmayanlar arasinda fark vardir.

H»: Demografik 6zellikler (yas, cinsiyet, medeni durum, egitim durumu,
meslek, gelir diizeyi) itibartyla tiketicilerin marka yerlestirme ile ilgili
beklentileri arasinda fark vardir.

Arastirmada, veri toplama aract olarak yuz yuze anket uygulanmistir. Bu
amacla tic bolimden olusan bir anket formu hazirlanmistir. Birinci bélimde
tiketicilerin marka yerlestirme stratejileri hakkindaki dusiincelerinin
belirlenmesine yonelik sorulara yer verilmistir. Ikinci béliimde, marka
yerlestirme ile ilgili 22 ifade i¢in 5-Kesinlikle Katiliyorum, 4-Katiiyorum, 3-
Kararsizim, 2-Katilmiyorum ve 1-Kesinlikle Katilmiyorum seceneklerinden
olusan Likert Olgeginden yararlanilmistir. Anketin son bolumunde,
cevaplayicilarin demografik 6zelliklerini belitlemek amaciyla altt adet soru
sorulmustur.

Arastirmanin %95 gtven sinirinda %5 hata payinda ve tiiketicilerin
%50’sinin marka yerlestirme stratejilerine karst olumlu tutumlar oldugu
varsayimt altinda O6rnek hacmi 384 birim olarak belirlenmistir (Kurtulus,
1998: 230).

Cevaplayicilar, Yozgat merkezindeki 21 mahalleden katmanli
ornekleme yontemi ile secilmistir. Oncelikle her mahallenin, niifus icindeki
yuzdesi bulunmustur. Daha sonra bu ylzdeler, toplam anket sayisiyla
carptlarak her mahalleye dagitilacak anket formu sayist hesaplanmustir.
Uygulama o6ncesi, anket formu 20 kisi tzerinde denenmistir. Uygulama,
Nisan-Mayts 2004 tarihleri arasinda gerceklestirilmistir. Geri donusina
arttirmak amacityla 450 adet anket formu dagitlmustir.  Geri toplanabilen
anket formu sayist 382 adettir. 18 adet form eksik dolduruldugu icin iptal
edilmistir. Anketlerin geri doniis orant %84’diir.

Arastirma ile toplanan verilerin analizinde, SPSS 12.0 for Windows
istatistik paket programi1 kullanilmistir.

ARASTIRMA BULGULARI
Cevaplayicilarin Demografik Ozelliklerinin Belirlenmesi

Ankete cevap verenlerin demografik 6zellikleri Tablo 1’de verilmistir.
Bu tabloya gore, arastirma kapsamina dahil olan tiketicilerin biyik bir
kismi, 18 ila 25 yas grubundaki genclerden olusmustur. Bayan ve erkeklerin
oranlart birbirine yakindir. Cevaplayicilarin %57.7’si evlidir. Ankete cevap
verenlerin yartya yakint tniversite mezunudur. Cevaplayicilarin %040.4’Tik
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bolimunt kamu ¢alisanlart olusturmaktadir. %59’unun aylik geliri 500 ila
999 YTL. arasindadir.

Tablo 1. Cevaplayicilarin Demografik Ozellikleri fle Tlgili Bulgular

Demografik Bilgiler Demografik Bilgiler
Yas Frekans | Yiizde | Ogrenim diizeyi Frekans | Yiizde
18-25 yas arast 282 77,5 Hkégretim 39 10,7
26 yas ve ustl 82 22,5 Lise 149 40,9
Toplam 364 100,0 Universite ve tistii 176 48,4
Toplam 364 100,0
Cinsiyet Frekans | Yiizde | Meslek Frekans | Yizde
Kadin 190 52,2 Kamu ¢alisanlar 147 40.3
Erkek 174 47,8 Ozel sektor calisanlart 36 10.0
Toplam 364 100,0 [ Serbest meslek sahipleri 41 11.2
Calismayanlar (issiz, ev hanimi vb.) 140 38.5
Toplam 364 100,0
Medeni durum Frekans | Yuzde | Aylik gelir Frekans | Yizde
Evli 210 57,7 499 YTL. ve altinda 74 24.1
Bekar 154 423 500-999 YTL. arast 181 58.9
Toplam 364 100,0 J 1000 YTL. ve usti 52 17
Toplam 307 100,0

Farkli Demografik Ozellikteki Tiiketiciletin Marka Yerlestirme
Stratejilerini Degerlendirmesi

Televizyon dizilerine yertlestirilen t¢ farklt marka yerlestirme stratejisini
tiiketiciler nasil degerlendirmektedirler? Bu soruya en dogru cevabi bulmak
amactyla ankete katilanlara, her bir marka yerlestirme stratejisini
olumlu/olumsuz  degetlendirmeleri istenmistit. Bdylece izleyicilerin,
televizyon dizilerinde yer verilen farklt marka yerlestirme stratejilerine bakis
actlart belirlenmeye calisilmistir.

Demografik 6zellikler (yas, cinsiyet, medeni durum, egitim durumu,
meslek ve gelir) itibariyla bu stratejileri olumlu bulanlarla bulmayanlar
arasinda fark olup olmadigini tespit etmek amactyla, Tki Degiskenli Ki-Kare
Analizi yapilmustir. Bu analiz, iki degisken arasinda bir beraberligin olup
olmadigr merak edildiginde kullanilan bir testtir (Nakip, 2003: 274). Ug farkl
marka yerlestirme stratejisi icin ayr1 ayr1 ki-kare analizi yapilmustir.

Demografik 6zellikler (yas, cinsiyet, medeni durum, egitim durumu,
meslek, gelir diizeyi) itibartyla markanin gizli yerlestirilme stratejisini olumlu
bulanlarla olumsuz bulanlarin ki-kare analiz sonuglart, Tablo 2’dedir.
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Tablo 2. Gizli Marka Yerlegtirme Ile Ilgili Ki-kare Analizi Sonuglari

Degiskenler Ki-Kare Degeri | Anlamlilik Diizeyleri
Yas 0,857 0,335
Cinsiyet 4,631 0,031
Medeni Durum 6,547 0,011
Egitim Seviyesi 35977 0,000
Meslek 7,178 0,066
Gelir Diizeyi 1,327 0,515

Tablodan, %5 anlamhlik diizeyinde cinsiyet, medeni durum ve egitim
durumu itibariyla gizli marka yerlestirme stratejisini olumlu bulanlarla
olumsuz bulanlar arasinda istatistiki yonden 6nemli fark oldugu soylenebilir.
Ciunkt bu demografik degiskenlerin anlamhlik diizeyleri %5’den kugtktiir.
Farkliliga sebep olan tiketici kitlesini belirleyebilmek amactyla marka
yerlestirme stratejisini olumlu veya olumsuz bulan tiketicilerin demografik
Ozelliklere gore dagilimint gosteren tabloya bakmak gerekir. Bu amagla Tablo
3  hazirlanmistur. Bu tablodan anlasilacagt Uzere, markanin gizli
yerlestirilmesini bayanlar (%72), bekarlar (%72) ve ilk6gretim mezunlar
(%75 daha olumlu bulmaktadirlar. Aslinda bu sonug, kayda deger bir
sonuctur. Ciunkd d’Astous ve Séguin, tuketicilerin marka yerlestirme
stratejileri arasinda gizli yerlestirme stratejisine etik kaygilari 6ne ¢tkararak
olumsuz baktiklarint belirtmislerdir (d’Astous ve Séguin, 1999:9006). Fakat
yapilmis olan analiz sonucunda, bu tg¢ tiketici grubunun gizli yerlestirilen
markalara karsi tutumlarinin olumlu oldugu gértlmustir. Bu sonug, bu t¢
tiketici grubunun markalarin gizli yerlestirilmesine karst etik kaygt
tastmadiklart da ifade edebilir. Ancak ankette bu konuya yonelik soru
sorulmadigindan yorum yapmaktan kacinilmaktadir. Ama cevaplayicilarin bir
kisminin gizli yerlestirmeyi olumlu bulduklarinin da alt ¢izilmektedir.

Tablo 3. Demografik Ozellikler Itibariyla Gizli Marka Yerlestirme
Stratejisinin Degerlendirilmesi

Demografik Ozellik Markanin Gizli Yerlestirildigi Marka Yerlestirme Stratejisi
Cinsiyet Olumlu Bulanlar Olumsuz Bulanlar TOPLAM
Kadin 136 (.72) 54 (.28) 190 (52)
Erkek 106 (.01) 68 (.39) 174 (48)
TOPLAM 242 (.66) 122 (34) 364
Medeni Durum Olumlu Bulanlar Olumsuz Bulanlar TOPLAM
Bekar 151 (.72) 59 (.38) 210 (.58)
Evli 91 (.59) 63 (.31) 154 (42)
TOPLAM 242 (.66) 122 (34) 364
Egitim Seviyesi Olumlu Bulanlar Olumsuz Bulanlar TOPLAM
Tlkégretim 29 (.75) 10 (.25) 39 (11)
Lise 103 (.69) 46 (.31) 149 (41)
Universite ve Gstii 110 (.62) 66 (.38) 176 (48)
TOPLAM 242 (.66) 122(.34) 364
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Ikinci stratejiyi; yani dizi icerigiyle markanin uyum sagladigr yerlestirme
stratejisini olumlu ya da olumsuz bulanlar arasinda yas, medeni durum ve
egitim durumu itibartyla fark ortaya citkmustir (Tablo 4). Cinkd bu
degiskenlerin anlamlilik dizeyleri %5’den kigtktir.

Tablo 4. Diziyle Markanin Uyum Sagladig1 Yerlestirme Stratejisiyle Ilgili
Ki-kare Analizi Sonuclari

Degiskenler Ki-Kare Degeri | Anlamlilik Diizeyleri
Yas 9,383 0,002
Cinsiyet 0,373 0,541
Medeni Durum 4,672 0,031
Egitim Seviyesi 46,389 0,000
Meslek 11,787 0,098
Gelir Diizeyi 2,847 0,241

Anlamli ¢ikan demografik degiskenlerle ilgili olarak tiiketicinin bu
marka yerlestirme stratejisini degerlendirmesini ihtiva eden ilgili capraz
tablo, asagidadir.

Tablo 5. Demografik Ozellikler Itibartyla Diziyle Markanin Uyum
Sagladig1 Yerlestirme Stratejisinin Degerlendirilmesi

Demografik Ozellik | Dizi Ile Markanin Uyum Sagladigi Yerlegtirme Stratejisi
Yasg Olumlu Bulanlar Olumsuz Bulanlar TOPLAM
18- 25 yas arast 86 (.30) 196 (.70) 282 (.77)
26 yas ve Uzeti 40 (.48) 42 (.52) 82 (23)
TOPLAM 126 (.35) 238 (.65) 364
Medeni Durum Olumlu Bulanlar Olumsuz Bulanlar TOPLAM
Bekar 63 (.30) 147 (.70) 210 (58)
Evli 63 (41) 91 (59) 154 (42)
TOPLAM 126 (35) 238 (65) 364
Egitim Seviyesi Olumlu Bulanlar Olumsuz Bulanlar TOPLAM
Tlkégretim 27 (.69) 12 (.31) 39 (11)
Lise 66 (44) 83 (.56) 149 (41)
Universite ve istii 33 (.18) 143 (.82) 176 (48)
TOPLAM 242 (.66) 122 (34) 364

Tablo 5’e gore, bu stratejiyi, yast 18 ila 25 arasindakiler (%70) yast 26 ve
tzerindekilerden (%52), bekarlar (%70) evlilerden (%59) ve tniversite ve
daha st seviyede egitimliler (%82) ilkégretim (%31) ve lise (%50)
mezunlarindan daha olumsuz degerlendirmektedirler. Yani bu stratejiyi 18 ila
25 yas arasindakiler, bekarlar ile Gniversite ve Ustinde egitim alanlar, etkin
bir marka yerlestirme stratejisi olarak gérmemektedirler.
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Tablo 6. Diziyle Matkanin Uyum Saglamadig: Yetlestirme lle Ilgili Ki-
kare Analizi Sonucglari

Degiskenler Ki-Kare Degeri | Anlamlilik Diizeyleri
Yas 13,522 0,000
Cinsiyet 1,001 0,977
Medeni Durum 2,761 0,097
Egitim Seviyesi 13,254 0,151
Meslek 52,131 0,000
Gelir Diizeyi 14,837 0,001

Tablo 6’dan da gorilecegi tizere yas, meslek ve aylik gelir itibariyla
televizyon dizisinin igerigiyle markanin uyum saglamadigi yerlestirme
stratejisini olumlu bulanlarla olumsuz bulanlar arasinda istatistiki yonden
anlaml farklar vardir. Anlamli olan demografik degiskenler, yas, meslek
durumu ve gelir duzeyidir. Bu stratejiyi olumlu ya da olumsuz bulan
cevaplayicilarin demografik 6zelliklerini igeren bilgiler Tablo 7’dedir.

Tablo 7. Demografik Ozellikler Itibartyla Diziyle Markanin Uyum
Saglamadig: Yerlestirme Stratejisinin Degerlendirilmesi

Dizi Ile Markanin Uyum Saglamadig: Yerlegtirme
Demografik Ozellik Stratejisi
Yas Olumlu Bulanlar | Olumsuz Bulanlar | TOPLAM
18- 25 yas arast 149 (.53) 133 (.47) 282 (.77)
26 yas ve lUzeri 62 (.75) 20 (.25) 82 (.23)
TOPLAM 211 (58) 153 (42) 364
Meslek Durumu Olumlu Bulanlar | Olumsuz Bulanlar | TOPLAM
Kamuda ¢alisanlar 53 (.35) 94 (.65) 147 (40)
Ozel sektorde calisanlar 26 (.72) 10 (.27) 36 (.10)
Serbest is sahipleri 31 (.78) 10 (.22) 41 (11)
Calismayanlar (issiz, ev hanimi 101 (.72) 39 (.28) 140 (:39)
vb.)
TOPLAM 211 (58) 153 (42) 364
Gelir Durumu Olumlu Bulanlar | Olumsuz Bulanlar | TOPLAM
499 YTL. ve alunda 54 (.73) 20 (.27) 74 (24)
500-999 YTL. arasi 85 (.47) 96 (.53) 181 (50)
1000 YTL ve tistt 31 (.60) 21 (.30) 52 (26)
TOPLAM 170 (55) 137 (45) 307

Tablo 7’ye gbre dizinin basinda, ortasinda veya sonunda yer alan
sponsorluk, yast 26 ve ustiindekiler (%75), serbest is sahipleri (%78) ve aylik
geliri 499 YTL. ve altinda olanlar (%73) tarafindan olumlu karsilanmaktadir.
Okay’in yaptigt arastirmada, titketicilerin %94.2’si, sponsor isminin yayin
6ncesinde veya sonrasinda yer almasint rahatsiz edici olarak bulmamakta ve
%94’4 programlarin desteklenmesini normal karsilamaktadirlar (Okay, 2002:
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61). Bahsedilen bu i¢ tiketici grubunun, Okay’in aragtirmasina paralel
sekilde bu stratejiye olumlu yaklastig1 gorilmustiir.

Tiiketicilerin Marka Yerlegtirmeyle Ilgili Beklentilerinin Tespiti

Anket formunda, tiketicilerin televizyon dizilerine yerlestirilen
markalardan beklentilerini tespit etmek amaciyla 22 ifadeye yer verilmisti. Bu
ifadelerin sayisini azaltmak icin faktor analizi yapilmistir. Faktor analizi, bir
grup degisken arasinda iliskilere dayanarak verilerin daha anlamli ve 6zet bir
bicimde sunulmasini saglayan ¢ok degiskenli bir analiz turidir (Nakip, 2003:
403). Bu analize baslamadan once, verilerin kendi i¢indeki i¢ tutarliliginin
olup olmadigint belirlemek amaciyla giivenilirlik analizi yapilmistir. Analiz
sonucunda, Alfa katsayist 0.8397 ¢tkmustir. Bu degerin tstiinde degeri olan
dort ifade (6, 9, 10 ve 12) analiz dist birakilmis ve analiz yeniden
tekrarlanmistir. Yapilan ikinci analiz sonucunda Alfa katsayist 0.8593 cikmis
olup, bu degerin tstiinde yeni deger olmadig: tespit edilmistir. Tespit edilen
bu husus, ankette marka yerlestirmeyi iceren ifadelerle ilgili i¢ tutarliligs
olumsuz etkileyen herhangi bir ifade bulunmadigini gostermektedir.

Faktor analizi sonuclarint test etmek amaciyla Bartlett testi ve Kaiser-
Meyer-Olkin (KMO) olgeklerine bakilmistir. Barlett test degeri, 2375.181
olarak elde edilmistir. Bu deger, 0.00 anlamlilik diizeyinde gecerlidir. Yani,
ana kitle icindeki degiskenler arasinda bir iligkinin var oldugunu gosterir.
Faktor analizinin gegerliligini daha bastan gosteren KMO oranin %60’1n
Ustlinde olmast arzulanir (Nakip, 2003: 409). Test sonucu, %88.5
bulunmustur. Bu sonug, iliskinin glcli oldugunu gostermektedir. Barlett ve
KMO sonuglari, analize devam etmede bir sakinca olmadigini ve sonuclarin
faktor analizine uygun oldugunu ifade etmektedir.

SPSS’de yapilan faktor analizi sonucunda, 6zdegeri 1’den buytk olan
faktorlerin  varyanst acitklama orani, birikimli olarak %062.620 olarak
bulunmustur. Faktor analizine gére bu oran, 6z degeri 1’den buyiik olan bu
faktorlerin varyanst agiklama diizeyini ifade eder ve minimum %060 olmast
gerekir. Bu durumda elde edilen oranin, varyanst agiklama diizeyini ortaya
koymast bakimindan yeterli oldugu séylenebilir.

Faktor analizi sonucunda, Tablo 8 olusturulmustur. Bu tabloda
faktorlerin ismi, faktor yikleri ve her bir faktorin guvenirlik katsayist yer
almaktadir. Tablodan tiiketicilerin marka yerlestirme ile ilgili beklentilerinin
¢ faktor altinda toplandigt gorilebilir. Bu faktorler sirasiyla, merak, dikkat ve
hatirlatma olarak adlandirilmistir. Bu faktorler, marka yerlestirme amacglarini
destekler niteliktedir. Tuketicinin Urint, diger markalar arasinda ayirt
etmesini yani taninir olmasini saglamaktadir. Diger bir deyisle bu faktorler,
dizi icine yerlestirilen trtinlerin “satin alinmak icin g6z 6niinde bulundurulan
markalar grubuna” dahil oldugunu gosterir.
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Tablo 8. Marka Yerlegtirme ile Ilgili Faktér Analizi Sonuglart

Faktor Alfa
IFADELER Yiikleri | Katsayisi
Faktor 1: Merak 0.8149
18. Dizi oyuncularinin  kullandigi  markalari, merak 786
ederim. '
15. Dizilerde yer alan ¢ogu markayi, merak edip satin
637
aldim.
3. Dizilerde gordigiim markalari, alisveris merkezlerinde 621
ararim. '
16. Dizi metninde, markanin nasil kullanddigina iliskin
o BT 617
bilgilere yer verilmelidir.
19. Dizilerde gordiigiim markalar, giiven vericidir. .608
20. Markay1 tanitmanin en iyi yolu dizilerde gostermektir. 587
11. Diziye sponsor olan markay1 bilmek isterim. 567
4. Dizilerde markal triinler, 6n plana ¢ikartilmamalidir?. 522
8. Dizilerde yer alan markalar, kaliteli degildir?. .508
Faktor 2: Dikkat 0.7745
14. Reklamlardan ziyade dizilerde gosterilen markalara
. . 735
dikkat ederim.
21. Dizilerde yer alan markalar fark etmem?. 726
1. Satin aldigim markalarin ¢ogunu, ilk defa dizilerde 698
gordim. '
22. Diger televizyon programlarindan (yarisma, haber
programlart gibi) ziyade dizilerde goérdigiim markalar, 616
dikkatimi ceker.
17. Dizilerde markanin gérinmesi, iriin satmak icin iyi
. 379
bir yoldur.
Faktor 3: Hatirlatma 0.6211
2. Dizilerde markali iriinlere yer verilmesi uygun bir
706
karardir.
7. Kullandigim markayi, dizide gérdigiim zaman yeniden 671
satin almak istiyorum. )
13. Markanin daha kolay hatirflanmast icin dizinin 509
igerigiyle uyusmast gerekir. )
5. Halihazirda kullandigim markays, dizilerde gormek 419

hosuma gider.

2 Analiz 6ncesinde, bu degiskenlerin degerleri ters cevrilmistir.

Farkli Demografik Ozellikteki Tiiketicilerin Marka Yerlestirme ile

Ilgili Beklentilerinin Tespit Edilmesi

Tiketicilerin merak, dikkat ve hatirlatma faktorleri itibartyla demografik
Ozelliklerine gore farklilik gosterip gostermediklerini tespit etmek amaciyla
cok degiskenli analiz turlerinden Coklu Varyans Analizi (MANOVA)
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yapilmistir. MANOVA, iki ya da daha fazla degiskenden hareket ederek grup
ortalamalar1 arasinda fark olup olmadigini tespit eder. Analizde bir biitiin
olarak modelin gecerliligini 6lgmek i¢in Hoteling T? testine basvurulmustur.
Bu test, ¢ok degiskenli normal dagiim varsayimina gore kurulan ¢ok
degiskenli hipotezlerin test edilmesini amaclayan bir yontemdir. Hoteling T2

testi sonuclarinin anlaml ¢ikmasi, bir biutin olarak uygulanan modelin
gecerli oldugunu gosterir (Nakip, 2003: 367-368).

Tablo 9. Farkli Yag Grubundaki Tiiketicilerin Marka Yerlegtirme Ile Tlgili
Varyans Analizi Sonugclari

DEGISKENLER ORTALAMALAR F F
Faktorler 18-25 yas arasi | 26 ve iistii yag | Degeti | Anlamlilik Degeri
Merak 27553 3,2439 14,460 ,000

Dikkat 3,6702 3,6951 ,342 ,837
Hatrlatma 2,8254 3,2896 19,544 1000

Hotelling’s T? testinin F Degeri = 13,337 Anlamhilik Diizeyi=0.00

[l demografik degisken, tiiketicilerin yasidir. 18 ila 25 yas arast ve 26
yas ve ustindekilerin MANOVA analizi sonuglarina gbére merak ve
hatirlatma faktorleri itibartyla fark ortaya c¢ikmustir. Tablo 9°da yer alan
ortalamalara bakildiginda 26 ve daha st yas grubundakilerin ortalamasinin,
18 ila 25 yas arasindakilerden daha ytksek oldugu gorilebilir. Demek ki, 26
ve usti yas grubundaki tiketiciler, televizyon dizilerinde g6rdukleri
markalara karst daha duyarhidirlar. Bu markalar, bu tiketici grubunda merak
duygusu uyandirmakta ve markay: hatirlatmaktadir.

Dinyada ve Tiurkiye’de nifusun gittikce yaslanmaya basladigt ve
genisleyen orta yas ve yasllar pazarinin g¢ekici bir pazar haline geldigi
bilinmektedir. Belli bir harcama giictine sahip olan 26 yas ve ustindekilerin,
dizi icine yertlestirilen markalart merak edebilecekleri, satin almak
isteyebilecekleri ve bu yas grubunu olusturanlarin 6nemli bir kismi icin
marka yerlestirmenin satin alma oranini arttirabilecegi dustinulebilir.

Ikinci demografik degisken, cinsiyettir. Tablo 10°’da da gériilecegi tizere,
MANOVA analizi sonucuna gore cinsiyet faktorii goz o6niine alindiginda
dikkat faktériinde fark oldugu ortaya ctkmustir. Ortalamalara bakilirsa,
bayanlarin ortalamast (3,8450) erkeklerin ortalamasindan (3,4904) ytiksektir.
Bu durumda dizilere yerlestirilen markalar, bayanlarin daha ok dikkatini
cekmektedir. Aslinda gintiimiizde ¢ogu bayanin, es ve cocuklarinin kullandigt
urinleri de satin aldigr disunilirse bayanlarin dizi icinde vyerlestirilen
markalara dikkat etmesi, beklenen bir sonuctur.
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Tablo 10. Farkli Cinsiyetteki Tiiketicilerin Marka Yerlestirme Ile Ilgili
Varyans Analizi Sonuglar

DEGISKENLER ORTALAMALAR F F Anlamlilik
Faktorler Kadin Erkek Degeri Degeri
Merak 2,9058 28213 792 374
Dikkat 3.8456 3.4904 12,695 1000
Hatirlatma 2.9158 2.9454 108 743

Hotelling’s T? testinin F Degeri = 5,776 Anlamlilik Diizeyi=0.00

Diger bir demografik degisken ise tiketicilerin medeni durumudur.
Tablo 11°de de gorildigu tizere, bekar ve evli tiketiciler arasinda faktorler
itibartyla fark oldugu ortaya ¢citkmustir. Ancak bu farkin, kaynagt belli degildir.

Tablo 11. Farkli Medeni Durumdaki Tiiketicilerin Marka Yerlestirme Ile
Ilgili Varyans Analizi Sonuglart

DEGISKENLER ORTALAMALAR F F Anlamlilik
Faktotler Bekar Evli Degeri Degeri
Merak 2,8119 2,9383 1,737 ,188
Dikkat 3,7159 3,6212 ,854 ,356
Hatitlatma 29310 2,9286 ,001 979

Hotelling’s T? testinin F Degeri = 2,001 Anlamhilik Diizeyi=0.00

Bir baska demografik degisken, tiiketicilerin egitimidir. Farkli egitim
dizeyindeki tiketiciler (ilkbgretim, lise ve Universite ve ustl) arasinda merak
ve dikkat faktorleri itibariyla fark ortaya ¢ikmustir (Tablo 12). Ortalamalara
bakildiginda, ilkégretim mezunu tiketiciler ortalamasinin, lise ve Universite
mezunlarindan daha yiiksek oldugu gorilmektedir. Televizyon dizilerine
yerlestirilen markalar, egitim seviyesi dusuk tiiketicilerin daha cok ilgisini
cekmektedir.

Tablo 12. Farkli Egitim Seviyesindeki Tiiketicilerin Marka Yerlestirme
Ile Tigili Varyans Analizi Sonuglart

DEGISKENLER ORTALAMALAR F
lkégretim | Lise [ Universite F Anlamlilik
Faktorler ve Ustil Degeri Degeri
Merak 3,8231 | 3,1732 | 2,5034 32,489 ,000
Dikkat 3,8885 [ 3,1426 [ 2,6705 17,479 ,000
Hatrlatma 3,7273 | 3,6331 [ 3,6068 494 ,611

Hotelling’s T? testinin F Degeri = 21,940 Anlamlilik Dtzeyi=0.00
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Farkli egitim seviyesindeki tiiketiciler arasinda, faktorler itibariyle ortaya
ctkan farklihgin kaynagini belirflemek tzere Scheffe testi yapidlmustir. %5
anlam dizeyinde, merak faktori géz oniine alindiginda ilkégretim mezunu
olanlarla tUniversite ve ustinde egitimi olanlar arasinda anlaml fark ortaya
ctkmistir (p=000). Bu fark, anketi cevaplayan ilkogretim mezunlarinin merak
lle ilgili faktorlere katiiyorum ifadesine yakin cevap vermelerinden
kaynaklanmaktadir. Buna karsilik, tniversite ve Uzerinde egitimi olanlarin
“kararsiz” kaldigr gorilmistiir. Yine %5 anlam dizeyinde dikkat faktori
itibariyle Scheffe testi sonucu, p=0.00 olarak bulunmustur. Bu farkin
kaynagl, ilkogretim mezunu olanlar ile tniversite ve Uzerinde egitimli
olanlarin farkli degerlendirmesidir. Universite ve {stiinde egitim alanlar
“kararsiz” kalirken ilk6gretim mezunlari katiliyorum ifadesine yakin cevap
vermislerdir. Universite mezunlarinin televizyonla beraber internet, dergi,
gazete reklamlari gibi tutundurma araglarina daha fazla maruz kaldig
distntlirse farklt degerlendirmeleri de olagandir.

Tiketicilerin meslegi ile ilgili MANOVA analizi sonucunda tg faktor
itibariyla fark ortaya ctkmistir (Tablo 13). Ortalamalar dikkate alindiginda,
serbest is sahiplerinin diger gruplara gére marka yerlestirmeye karst daha
duyarlt oldugu gorilir. Cunki bu kisiler, meslekleri geregi markalara daha
fazla 6nem vermekteditler.

Tablo13. Farkli Meslek Grubuna Ait Tiiketicilerin Marka Yetlestirme Ile
Ilgili Varyans Analizi Sonuglart

DEGISKENLER ORTALAMALAR
Kamuda | Ozel Setbest | Calismayanlar F
calisanlar | sektorde is (issiz, ev If ) Anlarunhl.lk
Faktorler calisanlar | sahipleri | hanimi vb.) Degeri] Degeri
Merak 25224 | 29917 | 3,6073 3,0343 15,445 ,000
Dikkat 3,4263 | 3,7500 | 4,9512 1,8381 6,016 ,001
Haurlatma 277194 | 3,1389 | 3,4085 29571 8,448 ,000
Hotelling’s T2 testinin F Degeri = 5,997 Anlamlilik Diizeyi=0.00

Scheffe test sonucunda %05 anlam duzeyinde, merak faktori itibariyla
ortaya ctkan farklilik, kamu calisanlari ile serbest is sahipleri arasindaki farkls
degerlendirmeden  kaynaklanmaktadir (p= 0.00). Kamu ¢alisanlar
kararsizliga yakin cevaplar verirken serbest meslek sahipleri katiliyorum
ifadesine yakin cevaplar vermislerdir. Aslinda Tablo 1’den hatirlanacagi gibi
cevaplayicilarin %651 kamu ¢alisanlaridir. Aslinda bu farklilik, bu yigilmadan
da kaynaklantyor olabilir.

Son demografik degisken, tiketicilerin ayhik geliridir. Farkli gelir
grubundaki tiketiciler (499 YTL. ve alt1, 500 ila 999 YTL. arast, 1000 YTL.
ve Ustl geliri olanlar) arasinda merak ve dikkat faktori itibartyla fark ortaya
ctkmistir. Ortalamalar dikkate alindiginda, her iki faktor icin 499 YTL. ve
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alinda geliri olanlarin  ortalamasinin  diger gelir grubunu olusturan
cevaplayicilardan yiiksek oldugunu gostermektedir (Tablo 14).

Tablo 14. Farkli Gelir Grubuna Ait Tiiketicilerin Marka Yerlegtirme Ile
Ilgili Varyans Analizi Sonuglart

DEGISKENLER ORTALAMALAR
499 YTL. ve | 500-999 YTL. | 1000 YTL. ve F
altinda geliri arast geliri Ustinde geliri F Anlamlilik
Faktorler olanlar olanlar olanlar Degeri Degeri
Merak 3,8014 2,7740 2,7885 9,372 ,000
Dikkat 41261 3,5543 3,7564 9,250 ,000
Hatirlatma 29831 2.9765 2.9519 0,022 978

Hotelling’s T? testinin F Degeri = 15,308 Anlamlilik Dtzeyi=0.00

Gelire gore farkhiligin kaynagini bulmak icin yapilan Scheffe testi
sonucunda, 499 YTL. ve altinda geliri olan grupla 1000 YTL. ve ustlinde
geliri olan grup arasinda merak faktori itibartyla fark oldugu ortaya ¢ikmistir
(p=0.01). Bu farklihgin kaynagi, 499 YTL. ve altunda geliri olanlarin
katiliyorum ifadesine yakin cevap verirken bir milyarin Gstiinde geliri olan
grubun kararsiz kalmasidir. Geliri distuk olanlar, televizyon dizisi i¢inde
gordikleri markalart daha ¢ok merak etmektedirler. Aslinda gelir seviyesi
disiik olanlarin satin alma gliciinin gelir seviyesi yitksek olanlara oranla
daha dusiik olmast televizyon dizilerinde gordigu markalart merak etmesine
de sebep olmaktadir.

ARASTIRMANIN SONUCU

Pazarda birbirine benzeyen bircok iiriin bulunmaktadir. Isletmeler de
bu pazarda tiketiciler tarafindan kendi markalarinin ayirt edilmesini
saglayacak uygulamalara yonelmislerdir. Bunlardan biri, marka yerlestirme
stratejileridir. Bu  stratejiler, markanin diger markalar arasinda ayirt
edilmesini yani tanmnrliligini saglarken markayz, tiketicinin zihnine yerlestirir.
Televizyon yayincihiginin gelismesine paralel olarak bu yerlestirmelere
televizyon programlari icinde oldukea stk rastlanmaya baslanmistir. d’Astous
ve Séguin, televizyon sponsorlugunda t¢ farkli marka yerlestirme
stratejisinden bahsetmislerdir. Bu stratejiler; programa markanin  gizli
yerlestirilmesi, programla markanin uyum sagladigi yerlestirme ve programla
markanin uyum saglamadig yerlestirme olarak tanimlanmustir. Arastirmada
bu stratejilerin hangi titketici gruplarina hitap ettigi belirlenmeye ¢alistmistr.
Arastirma televizyon programlart arasinda izlenme orani yiiksek olan yerli
dizilerle sinirlandirilmistir.

Arastirmanin amact, izleyicilerin televizyon dizilerinde kullanilan farkl
marka yerlestirme stratejilerine karst tutumlarinin belirlenmesi ve izleyicilerin
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demografik 6zelliklerinin bu stratejik tercihlerde rol oynayip oynamadigin
tespit etmektir.

Arastirma sonucunda, televizyonda yerli dizileri seyreden farkli
demografik 6zellikteki tiketicilerin farkli marka yerlestirme stratejilerini
tercih ettikleri bulunmustur.

Dizi icine gizli yerlestirilen markalari, bayanlar, bekarlar ve ilk6gretim
mezunlary; diziyle markanin uyum saglamadigr yerlestirme stratejisini, yast
26 ve ustinde olanlar, serbest is sahipleri ve 499 YTL. ve altunda geliri
olanlar olumlu bulmaktadirlar. Buna karsilik, dizi icerigiyle markanin uyum
sagladigt yerlestirme stratejisini, 18 ila 25 yas arasindakiler, bekarlar ile
tniversite ve ustiinde egitimi olanlar olumsuz bulmaktadirlar. Dolayisiyla bu
durum, dizilerin hedef kitlesinin kim oldugu ile marka yerlestirme stratejisi
arasindaki iliskiye dikkat cekmektedir.

Analiz sonuglarina gore farkli demografik Ozellikteki tiketicilerin,
marka yerlestirmeden beklentilerinin de farkli oldugu tespit edilmistir.

Tablo 15: Tiiketicilerin Olumlu Bulduklar:1 Marka Yerlegtirme Stratejileri

Hedef pazar Olumlu Bulunan Strateji Tiketicinin beklentisi
Bayanlar Gizli marka yerlestirme stratejisi Dikkat
Bekarlar Gizli marka yerlestirme stratejisi Belirlenememistir

Tlk6gretim mezunlart

Gizli marka yerlestirme stratejisi

Merak, dikkat

26 yas ve Ustindekiler

Programla markanin uyum saglamadigt

Merak, hatirlatma

strateji

Serbest is sahipleri Programla markanin uyum saglamadigi

strateji
499 YTL. ve altinda Programla markanin uyum saglamadigt Merak, dikkat
geliri olanlar strateji
Hedef pazar Olumsuz Bulunan Strateji

18-25 yas arast Programla markanin uyum sagladid: strateji

Bekarlar Programla markanin uyum sagladigs strateji

Universite ve tstiinde
egitimi olanlar

Programla markanin uyum sagladigs strateji

Bayanlar, dikkat cekici gizli yerlestirmelerden hoslanirken, ilkégretim
mezunlari, merak ve dikkatin 6n plana ciktigi gizli yerlestirmeleri tercih
etmektedirler. Bekar ve evli tiiketicilerin farkli beklentileri oldugu tespit
edilmis ancak farkin kaynagi belirlenememistir. Bu nedenle, hedef pazar
olarak bekarlar dusinuliyorsa, yeni bir calisma yapilarak bu tiketicilerin
beklentileri belirlenmelidir. Yast 26 ve Gstinde olanlar, merak ve hatirlatma;
serbest is sahipleri, merak, dikkat ve hatirlatma; 499 YTL. ve altunda geliri
olanlar ise merak ve dikkat iceren programla marka iceriginin uyusmadig
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yerlestirmeleri tercih etmektedirler. Bu analiz sonuglart Tablo 15’de
Ozetlenmistir.

Tablo 15, marka vyerlestirme stratejilerinin tercihinde, demografik
Ozelliklere gore olusturulan pazar gruplarmnin  etkili  olabilecegini
gostermektedir. Ayrica bu tablo, etkili marka yerlestirme stratejisini
kullanmak isteyen isletmeler icin de yol gosterici olabilir.

Daha oOnce ifade edildigi gibi bu c¢alisma, televizyon programlari
arasinda yerli dizilerle sinirlandirdmistir. Bu nedenle farkli televizyon
programlart icin farkli sonuglar cikabilecegi dusiinilmektedir. Ayrica bu
arastirmanin ~ 6rnek  kitlesini, Yozgat i  merkezinde yasayanlar
olusturdugundan sonuglari genellestirmek mumkin degildir. Buna karsilik,
kiltturel faaliyetlerin sinirli olmasindan dolay: televizyon seyretme oranin
oldukea yiiksek oldugu bir ilde bu calismanin yapilmasi, avantaj olarak da
gortlebilir. Yine de arastirma sonuglarinin sadece 6rneklem kapsamina giren
cevaplayicilarin dusuncelerini yansittigt dikkate alinmalidir. Diger yandan ayrt
bir ¢alisma konusu olarak marka yerlestirme stratejilerinin etik boyutunun da
ele alinmast 6nerilmelidir.
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