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TELEVtZYON DtZlLERlNDE MARKA YERLE§TtRME
STRATEjtLERl UZERtNE BtR ARA§TIRMA

PRODUCT PLACEMENT STRATEGIES ON TELEVISION SERIES:
AN EMPIRICAL INVESTIGATION

Nilsun SARIYER'

OZET

Etkili bir ilerijim araci olan televixyonun izlex'ici sayisinin giderek artmasini
dikkate alan ijletmeler, hedef kitlclerine ula;;iiTiak amaciyla farkli iletijim
yontemleri kuUanmaya yonelmektedirler. Bunlardan biri de marka yerlejtirmc
stratejileridir. Bu stratejiler; gizli marka yerle«;tirme, programla markanin
uyum sagladigi yerle^tirme ve programla markanin uyum saglamadigi
yerlejtirmedir. Bu 9ali,smada, so/ konusu stratejileri tercih eden tiiketicilerin
demografik ozelliklerinin farkh olup olmadigi sorusuna cevap aranmijtir.
Arajtirmanin ornek kutlesi, katmanh ornekleme yontemiyle belirlenmij ve
veriler, 364 mujteriden yiiz yiize anket yontemiyle toplanmijtir. Istatistiksel
analiz sonu^lanna gore, farkh demografik ozellikteki tiiketicilerin farkh
yerleytirme su-atejilerini tercih ettikleri ortaya gikmijtir. Ayrica her pazar
grubunun marka yerlejtirmeden beklentileri de demografik ozelUklere gore
farkhhk gostermektedir.

Anahtar Sozcukler: Marka Yerkpirme Stratejileri, Marka, Tekvi:Q<oii
Spomorlugii.

ABSTRACT

Companies, considering the fact that the number of viewers of television
which is an effective means of communication, tend to apply different
methods ol 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 Placeme/it Strategies, Brand, Television Sponsorship.
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Televizyon Dizilerinde Marka Yerlegtirme Stratejileri Uzerine BirAragtirma

GtRt§

Radyo ve Televizyon Yayinlarinin Esas ve Usulleri Hakkindaki
Yonetmelige gore, yayina konu olan programlann veya bu programlarda
kullanilan gorsel ve ijitsel eserlerin iiretimi dijinda faaliyette bulunan ger^ek
veya tiizel kisilerin, kendi adini, markasini, logosunu veya faaliyederini
tanitmak amaciyla bir programin finansmamna dogrudan veya dolayli olarak,
ayni, nakdi veya sair suretlcrle destek olmalari program desteklemesi yani
sponsorluk olarak nitelendirilmektedir (Radyo ve Televizyon Yayinlannin
Esas ve Usulleri Hakkinda Yonetmelik, 17 Nisan 2003). Pazarlamada
televizyon sponsorlugu adi verilen bu destekleme, tiiketicilerin markaya
yonelik olumlu tutum gelijtirmesi i^in kullanilan pazarlama takdklerden biri
olarak ele alinir (Marshall ve Ayers, 1998: 16).

Televizyonun giinliik yajamda 50k yaygin bir arag haline gelmesi ve
hemen hemen her yaj grubundan izleyicilere yonelik (jejitli programlann
yayinlanmasi nedetiiyle iijletmeler, televizyon sponsorlug;unu tercih
eunektedirler (Okay, 2002: 32). Bu sponsorluk tiiriinii segen ijsletmelerin, iig
amaci vardir (d'Astous ve Seguin, 1999: 896). Birincisi; sponsor ijletme,
hedef kitlesine uygun program segerek bu programi destekledigini
gostererek izleyicinin iyi niyetini kazanmayi amaglar. Yaptlan arajtirmalar
gostermektedir ki, kamuoyu aruk topluma katkida bulunan ijsletmelere daha
gok itibar etmekte ve bu tercihi tiiketime de yansitarak satijiann artmasina
katkida bulunmaktadir. C|!iinkii, tukedciler, iiriiniin kalitesi kadar onu iireten
kurumun imajina da onem vermektedirler. Sponsorluk ise olumlu anlamda
imaj geUjtirmek konusunda, en uygun iledyim araglarinin bajiinda
gelmektedir. Ikincisi; sponsor, rakiplerinin kendi faaliyetlerine miidahale
etmesini onlemek amaciyla sponsorlugunu yaptigi programin reklam
aralannda da kendisine yer verilmesini saglar. Bciylece tiiketicinin zihninde
daha fazla yer edinir. Son olarak; sponsorun segtigi televizyon programiyla
marka biitiinle!;>irse hedef kide olan izleyicilerin kanal degi§;drmesi engellenir.

Televizyon sponsorluguna yatinm yapan ijletmeler agisindan en onemli
konu, ijletmenin isminin ya da markanin program iginde nasil
yerle^tirilecegine karar vermektir. Literatiirde iirun yerlejtirme ya da marka
yerlejitirme olarak ifade edilen bu etkinlik, tiikedcilerin iiriine yonelik inang
ve/veya davram^lanni olumlu etkilemek amaciyla markali iiriinlerin filmlere
ya da televizyon programlanna amagli ve planh bir jekilde girmesi olarak
tanimlanir (Ozturk, 2003: 25). Bu tanimda "olumlu etkilemek" ile kastedilen,
tiiketici grubunun ilgili uriin veya hizmed saan alma veya kullanma karan
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 Seguin, 1999: 897; Pechmann ve Shih,
1999: 2; Nebenzahl ve Secunda, 1993:3).
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Marka yerleftirme, reklam ya da satij tutundurma gibi dogrudan bir
iletijim degil aksine dolayli iletijimin bir jeklidir. Ama?, izleyidlerin bu
mesajlann ticari etkisini fark etmemesi ya da verilen mesajin diger ticari
mesajlardan farkli bir !;iekilde degerlendirmesine vesile olmaktir (Odabaji ve
Oyman, 2002: 377). Ancak bu jekUyle marka yerlejtirme ^ogu yonetici
tarafindan ticari bir saaj; olarak nitelendirilmez (d'Astous ve Bitz, 1995: 10).
Buna ragmen marka yerlejtirme, 1920'lerdeki Holl)'wood filmlerinden
giinumiize kadar siiregelen ve siklikla bajvurulan bir yontemdir. (^unkii
televizyonda reklam yasagiyla karjilajan tiitiin mamuUeri ve alkoUii i9ki
iireticileri, kendilerine getirilen bu kisidamayi marka yerlejtirme aracihgiyla
ajabilmektedirler (Pechmann ve Shih, 1999: 4). Mesela, Parliament Sinema
Kulubii, "pazar gecesi sinemasi"nin sponsorlugunu yaparak tiiketiciye
ulajmayi hedeflemijtir (Okay, 2002: 33). Ayrica marka yerlejtirme,
televizyon yayinini kesen reklamlara gore izleyicilerde daha az rahatsizlik
uyandirmaktadir (Okay, 2002: 59).

Marka yerlejtirme konusunda dikkat edilmesi gereken diger bir konu
da, yerle§!tirilenin bir iirun degil bir marka oldugudur. Bir filmde kahve
yerine kolali bir igecegin yer almasinda tuketici dikkati agisindan bir yey fark
etmeyebilir. Fakat i9ecegin Coca Cola ya da Pepsi Cola gibi markali bir iirun
olmasi durumunda, tuketici iizerindeki etkisi daha farkli olabilir (Odabaji ve
Oyman, 2002: 377). Bu nedenle 9ali!jmada marka yerlejtirme kavrami
kuUanilmijitir.

MARKA YERLE§TlRMENlN AMAgiARI

Ijletmeler a^isindan marka yerlejtirmenin temel amaci marka
taninirliligini saglamaktir. Marka taninirliligi, diger markalar arasmda
markanin ayirt edilmesidir (Lange ve Dahlen, 2003: 449). Tammrlilik,
tuketicinin, uriintin farbnda olmasina, hatirlamasina ve markaya yonelik
olumlu tutum olujturmasina yardimci olur (Odabaji ve Oyman, 2002: 377).
izleyici ile marka arasinda gu^lu bir duygusal bag olujturur (Saxton, 1995:
11). Marka yerlejtirme tuketicinin markadan haberdar olmasinin ilk
diizeyidir (Campbell ve Keller, 2003: 293). Markanin tiiketicinin zihninde
"hi? duyulmayan markalar", "kesinlikle kabul edilmeyen markalar",
"esgegilen markalar" listesinde degil, tuketicinin o kategoride bir iirune
gereksinim duydugunda "sadn almak iĉ in goz oniinde bulundurulan
markalar grubu" igerisinde siralayabilecegi markalardan biri olmasi gerekir.
(J îinkii, bir pazarda o markadan haberdar olanlarin sayisi artdk^a o iiriiniin
pazar payinin artmasi olasiligi da artacaktir. Pazar payinin yiiksek olmasi da
dogal olarak iyletmenin karliliginda etkiii olacakur (Kavas, 2004: 19). Mesela,
1982 yapimi Steven Spielberg'in ET filmine yerlejtirilen Reese's Pieces'
jekerlemeleri, ii? ay i?inde saujlanni %66 arttirmijur (Nebenzahl ve
Secunda, 1993: 21). Tiirkstar'in sponsoru Double-Up, 5.5 ay sponsorluk i
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1 trilyon 250 milyar lira yaurmij, buna karjilik bu donemde satijlarini yiizde
25 artirmiftir, Popstar 2'nin sponsoru Milangaz-Likitgaz ise yapugi yatinmin
ii? katini geri aldigini soylemektedir (Erdogan, 2004).

ijletmelerin bir?og;u piyasaya yeni ?ikan bir {iriinii desteklemek amaciyla
marka yerleptirmeyi kullanmaktadirlar. Mesela, "Bird Eye Wall", 6 ila 12 yaj
arasindaki ?oculdara meyve kapli buzlu jekerini tanitmak amaciyla
"Nickleodeon Canli Show" programina sponsor olmayi iistlenmijtir (Okay,
2002: 39).

Marka yerlejdrmenin diger bir amaci, iiriiniin ozel marka olarak
konumlandirilmasina katkida bulunmaktir. Yani, ijjletmenin belli bir hayat
tarzi ve demografik ozellikleri olan miijteri grubu oluyturmasina yardim eder
(Marshall ve Ayers, 1998: 17). "Zenginler BMW otomobil kullanir" ya da
"kahvaluda corn flakes yer" gibi benzetmelerle tiiketici, bu uriinleri almaya
ozendiriUr. Ya da belli sosyal gruba ait olmak isteyen tiiketiciler, kendileri ile
ozdejlejtirdikleri oyunculann kullandiklan iiriinleri satin almaya
yonlendirilirler. Ornegin, Top Gun filmi gosterildikten sonra Ray-Ban giinej;
gozliigiiniin saujlan ii? kanna ?ikmi5!ar (Marshall ve Ayers, 1998: 18).

Bazi durumlarda marka yerlejtirme ama?lanna ulajamaz. Tiikedcinin,
markayi fark etmemesi ya da yerlejtirilen markanin dikkat ?ekmemesi
olasihgi hep vardir. Buna ilaveten tiikedcilerin markayi karijtirmasi da
rasdanilan bir durumdur (Meenaghan ve Shipley, 2000: 328). Bunun en son
ornegini, Kurtlar Vadisi adh dizinin sponsoru Romanson yajamijur.
Romanson'un ana bayisine, "dizi karakterlerinden Qakir'in takug;i saat"
ibaresiyle binlerce siparij; gelmijdr (Yiicebiyik, 2004: 9). Ancak Romanson,
dizi i?inde marka yerleydrme yapmamiytir.

MARKA YERLE§TlRME STRATEjlLERl

Marka yerlejtirme stratejileri, film ya da televizyon programlannda
iirunun ya da ijletmenin tutundurulmasi amaciyla ifletme isminin veya
markanin farkh bic^imlerde yerlejtirilmesidir (d'Astous ve Seguin, 1999: 897).

Yapilan bir?ok arajurmada, tiikedcilerin marka yerlejtirme stratejilerine
olumlu baktiklan ortaya ?ikmijtir. 1993 yilinda Nebenzahl ve Secunda'nin
Amerikah ogrenciler iistiinde yaptiklan ?ahjmada, ogrencilerin %70.rinin
marka yerlejdrme stratejilerine karji olumlu tutum i?inde olduklan tespit
edilmii;idr (Nebenzahl ve Secunda, 1993:10). Ingiltere'de Bloxhom Group ile
Sponsorship Research Company'nin yaptigi bir arajturmaya gore de
izleyiciler, marka yerlejdrme stratejisine olumlu yaklajmaktadirlar (Okay,
2002: 65). Yap'in Singapur, ^in ve Hong Kong'u kapsayan arajurmasinda da
yedfkinlerin %40'inin filmlere yerlejdrilen markalari, satin alma egilimi
i?inde olduklan sonucuna ulajilmijtir, Eger tiikedciler filmden
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hojlanmijlarsa bu egilim %50'ye gikmaktadir (Yap, 2004: 4).
tiiketicinin hoflandigi bir aktor veya aktris, markayi kullaniyorsa satin alma
egilimi daha da artmaktadir. Mesela Tom Cruise'un gosterildigi bir sahnede
tuketicilerin saan alma egilimi %70'lere ^lkmiyar (Fitzgerald, 2003: 2).

Marka yerlejtirme stratejileri farkli jekillerde siniflandirilmiftir.
Murdock, marka yerlejitirme stratejilerini yaratici yerlejtirme ve dogal
ortaminda yerlejtirme olarak siniflandirmijtir (Oztiirk, 2003: 25 ). Yaratta
yerle§tirmAK.tAt uriinler fllmlere dolayli olarak yerlejtirilir. Yagmurlu bir giinde
metro istasyonunda beklemekte olan film yildizinin tam arkasinda duran
reklam panosunda bir marka reklaminin yer almasi gibi. Dogal ortaminda

yerle^tirmActA^ ise iiriin dogal gevresi i^ine yerlejtirilir. Mesela, mutfakta
tezgahin iizerinde oylesine duran mejrubat jijesi, oyunculannin cep telefonu
markalarinin gosterilmesi gibi. Tarkan'in "Dudu klibi"nde "Opet Akaryakit
istasyonu" yaraaci yerle^tirme yoluyla yerlejtirilmifken, "Asmali Konak"da
oyuncularin Siemens cep telefonu kullanmasi, "Hayat Bilgisi"nin kantin
goriintiilerinde tezgahin iistiinde Muratbey peynirlerinin durmasi, "Ekmek
Teknesi"nin kahve goriintiilerinde Of ^ay paketledtnin cjay ocagindaki
raflarda dizili olmasi dogal yerlejtirmedir.

Shapiro ise filmlerde marka yerlejtirme stratejilerini dort gruba
ayirrmytir: Markanin sadece filmde goriinmesi, markaii iiriiniin filmde
oyuncular tarafindan kullanilmasi, markanin filmde anilmasi ve oyuncularin
filmde iiriinu bizzat kullanmasi ve markadan bahsetmesi (Odabaji ve
Oyman, 2002: 379). Buna benzer bir aynmi, d'Astous ve Seguin televizyon
sponsorlugu a^isindan yapmijlardir (d'Astous ve Seguin, 1999: 807):

• Televizyon programinda markanin gizli yerlejtirilmesi,

• Televizyon programiyla markanin uyum sagladigi yerlejtirme ve

• Televizyon programiyla markanin uyum saglamadigi yerlejtirme.

Televizyon Programinda Markanin Gizli Yerleftirildigi Marka
Yerlegtirme Stratejisi

Bu stratejide ifletmenin ismi ya da iiriin agikca vurgulanmaz, hepsi pasif
konumdadir. Urune tesadiifen programin i9ine girmij izlenimini verilir.
Metinde soziin gelijine gore marka telaffuz edilir. Bir nevi yaraaci
yerleytirmeye benzer. Mesela, oyuncu tesadiifen X marka cep telefonu
kuUanir ya da tesadiifen X lokantasinda yemek yer ya da tesadiifen masamn
iistundeki X marka kolayi iger. Yanjmaya kaalanlar veya sunucu sponsorun
logosunun bulundugu giysiyi giyer veya iiriinii kullanir.

Bu stratejide iiriiniin faydasi ya da markanin diger iiriinlerden farki
oldug;u belirtilmez. Amag, markayi tiiketicinin zihnine yerlejtirmektir. "Top
Gun" filminde Tom Cruise'un "Ray-Ban" giinej gozliigii takmasi, "Matrix"
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filminde Nokia'nin kullanilmasi, (^ocuklar Duymasin ve Avrupa Yakasi gibi
televizyon dizilerinde oyuncularin "Lacoste" marka giysiler giymesi bu
stratejiye ornektir.

Bazen marka direkt kuUanilmaz. Markayi gagnjaran logo, sembol vb.
kuUanihr. Mesela, Siitaj, sponsor oldugu "Arkadajim Inek" adli 9ocuk
programinda yarijmacilara Sutay ineklerinin kostiimiinii giydirmektedir.
Boylece giocuklarin hafizasina Siita;? markasi yerlejtirilmektedir. Benzer
uygulamayi 199O'li yillarda Migros magazasi, Siipermarket yarijma
programiyla yapmija. Siipermarketin i^inde iiriin toplayan yanjmacilara yejil
kanguru eylik etmekteydi. Tiiketicinin zihnine yerlejtirilen bu imaj hala
etkisini siirdiirmektedir.

Televizyon Programiyla Markanin Uyum Sagladigi Yerlegtirme
Stratejisi

Bu stratejide program i^inde marka veya ijletme a9ik5a vurgulanir.
Marka aktif rol oynar. Program sunuculan iiriiniin ozelliklerinden bahseder.
Mesela, "Evim Evim Giizel Evim" programinda Serfleks Yer Karolan,
program sunuculan tarafindan aynntili olarak anlatilmaktadir. Yine
Turkcell'in sponsor oldugu Mobil Hayat programinda cep telefonuyla ilgili
gelijmelere ve Turkcell'in hizmetlerine yer verilmektedir.

Programa katilanlara sponsor firmanm iiriinleri ile ilgili sorular da
sorularak marka aktif hale getirilebiHr. "Saghcakla" adh programda Medipol
hastanesinin doktorlanna sorular sorularak hastanedeki uygulamalar
anlattirilmaktadir.

Programa kaalanlara, sponsor ijletmenin iiriinlerinin hediye edilmesi de
rasdanan bir uygulamadir. Mesela, "I-Cnorr Lezzet Yildizlari" programinda
konuklara Knorr'un iiriinleri, "Giiler Erkan Sizlerle" programinda da
katilanlara Drima hediye sepeti verilmektedir. Benzer uygulama "Deniz
Feneri" adli yardim programinda farkli olarak uygulanmijar. Konuklar
yerine ihtiyaci olanlara program sponsoru Yimpaf'in gida pojetleri
dagialnujtir.

Televizyon Programiyla Markanin Uyiom Saglamadig;i Yerlegtirme
Stratejisi

Bu stratejide de ijletme ya da marka a^ik^a gosterilir. Ancak programin
l^erigiyle sponsorun markasi arasinda bag yoktur. Sponsor olan ijletmeler,
yaptiklan destek karjiliginda logo, goriintii ya da iiriinlerinin televizyonda
gosterilmesini garanti alana almij olurlar. Bazen programin
yayinlanmasindan birkag giin once yapilan anonslarda sponsorun ismi
izleyieilere duyurulur. Sponsor, sponsorlugunu yapagi programin reklam
kujaklarina kendi reklamini vererek kendisini izleyicisine daha etkili
duyurmaya gahjmaktadir (Okay, 2002: 32).
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Sponsorun ismi bajlangic^ta, reklam aralannda veya programin sonunda
gosterilebilir. Mesela, "Bu program (ya da boliim) X ijletmesi tarafindan
desteklenmijdr" gibi. Of Qay'in Ekmek Teknesi'ne, Atasay'in Bir Istanbul
Masali'na, Lipton Ice Tea'nin Zaga'ya sponsor olmasi bu stratejiye ornektir.
Bazi durumlarda da program iginde sponsorun adi ekrana gelir. Mesela,
Blendax, Akademi Tiirkiye yarigmasinda "Blendax X isimli yarifmaciyi
sunar" yazisinin ekranin alandan gegirerek programi destekledigini
gostermijtir. Bazen programin isminde sponsorun adi yer alir. Baj Taci,
Mark&Spencer'la Hiilya Avjar Show, Yayla Lezzet Turu, Sana Mutfagi,
Gilette Dunya Kupasi, Nivea Body ile Dinamik Sabahlar gibi.

Ashnda bu tiir yerlejtirme, marka yerle^tirme olarak degil, sponsorluk
olarak ele ahnmaktadir. Uygulamalara bakildiginda en 90k kullanilan
stratejilerden biri oldugu i^in bir yerleytirme stratejisi olarak kabul
edilmektedir (d'Astous ve Seguin, 1999: 889).

ARA§TIRMANIN AMACI

Bu arajarmada, yukanda bahsedilen iig: farkh marka yerleftirme
stratejisi (televizyon programinda markamo gizli yerlejdrilmesi, televizyon
programiyla markanin ujoim sagladigi yerlo^stiane ve televizyon programiyla
markanin uyum saglamadigi (yerlejitiriTie) incelenmektedir. Arajtirmanin
amaci, izleyicilerin televizyon dizilerinde kullanilan farkli marka yerlejtirme
stratejilerine k;irsi rutumlarinin belirlenmesi ve izleyicilerin demografik
ozelliklerinin bu stratejik tercihlerde rol oynayip oynamadiginin tespit
edilmesidir.

ARA§TIRMANIN YONTEMl

Televizyon programlan arasinda diziler, daha geni? bir kitleye ulajagi
i^in ifletmeler tarafindan tercih edilmektedirler (d'Astous ve Seguin, 1999:
900). Bu bUgi Medya Takip Merkezi (MTM) tarafindan yapilan arajurmada
da dogrulanmaktadir. 2003 yilinda reklamlann % 75'i televizyon
programlarinin en fazla seyredildigi saader (prime time) arasinda yaymlanan
yerli dizilere verilmijtir. Televizyon kanallan yerli dizilerden aym yilin Kasim
ayinda 210 milyon dolarlik reklam geliri elde etmijlerdir. Oyle ki, bu dizilerin
tekrarlan bile yaklajik 79 milyon dolar gelir getirmijtir (Medya Takip
Merkezi, 2004). Bu rakamlar goz onune alindiginda, Turk halkinin en fazla
seyrettigi programin yerli diziler oldugu soylenebiUr. Bu nedenle cjahjmada,
diger televizyon programlan arajarma diji tutularak, sadece yerli dizilerdeki
marka yerlejtirme stratejileri iizerinde durulmujtur. Bu ama^la gelijtirilen
hipotezler jiunlardir:
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Hy. Demografik ozellikler (yaj, cinsiyet, medeni durum, egitim durumu,
meslek, gelir duzeyi) itibanyla marka yerle^tirme stratejilerini olumlu
bulanlarla bulmayanlar arasinda fark vardir.

H2: Demografik ozellikler (yaj, cinsiyet, medeni durum, egitim durumu,
meslek, gelir duzeyi) itibanyla tiiketicilerin marka yerlejtirme ile ilgili
beklentileri arasinda fark vardir.

Arajtirmada, veri toplama araci olarak yviz yuze anket uygulannugar. Bu
ama^la iic; boliimden olufan bir anket formu hazirlanmijur. Birinci bolumde
tiiketicilerin marka yerlejtirme stratejileri hakkindaki diijiincelerinin
belirlenmesine yonelik sorulara yer verilmiftir. Ikinci boliimde, marka
yerlejtirme ile ilgili 22 ifade i^in 5-Kesinlikle Katiliyorum, 4-Katiliyorum, 3-
Kararsizim, 2-Katilmiyorum ve 1-Kesinlikle Kadlmiyorum sefeneklerinden
olujan Likert olfeginden yararlamlmijur. Anketin son boliimiinde,
cevaplayicilann demografik ozelliklerini belirlemek amaciyla aln adet soru
sorulmujtur.

Arajtirmanin %95 giiven sininnda %5 hata payinda ve tiiketicilerin
%50'sinin marka yerlejtirme stratejilerine karji olumlu tutumlan oldugu
varsayimi altinda ornek hacmi 384 birim olarak belirlenmijtir (Kurtuluj,
1998: 236).

Cevaplayicilar, Yozgat merkezindeki 21 mahalleden katmanh
ornekleme yontemi ile se9ilmijtir. Oncelikle her mahallenin, niifus igindeki
yiizdesi bulunmujtur. Daha sonra bu yiizdeler, toplam anket sayisiyla
garpilarak her mahalleye dagitilacak anket formu sayisi hesaplanmijQr.
Uygulama oncesi, anket formu 20 kifi iizerinde denenmijtir. Uygulama,
Nisan-Mayis 2004 tarihleri arasinda gergeklejtirilmijtir. Geri doniijiinii
artarmak amaciyla 450 adet anket formu dagitilmijtir. Geri toplanabilen
anket formu sayisi 382 adettir. 18 adet form eksik dolduruldugu i9in iptal
edilmijtir. Anketledn geri doniij oram %84'diir.

Arajtirma ile toplanan verilerin analizinde, SPSS 12.0 for Windows
istatistik paket programi kullanilmijtir.

ARA§TIRMA BULGULARI

Cevaplayicilann Demografik Ozelliklerinin Belirlenmesi

Ankete cevap verenlerin demografik ozellikleri Tablo l'de verilmiftir.
Bu tabloya gore, arajtirma kapsamina dahil olan tiiketicilerin biiyiik bir
kismi, 18 ila 25 ya? grubundaki genglerden olujmuftur. Bayan ve erkeklerin
oranlan birbirine yakindir. Cevaplayicilann %57.7'si evlidir. Ankete cevap
verenlerin yariya yakini iiniversite mezunudur. Cevaplayicilann %40.4'liik
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boliimunii kamu q:alijanlan olujturmaktadir. %59'unun ayhk geliri 500 ila
999 YTL. arasindadir.

Tablo 1. Cevaplayicilann Demografik Ozellikleri lie tlgili Bulgular

Oemografik Bilgiler
Yaj

18-25 yaf arasi
26 yaj ve ustii
Toplam

Cinsiyet
Kadin
Eikek
Toplam

Medeni durum
EvU
Bekar
Toplam

Frekans
282
82

364

Frekans
190
174
364

Frekans
210
154
364

Yuzde
77,5
22,5
100,0

Yuzde
52,2
47,8
100,0

Yuzde
57,7
42,3
100,0

Demografik Bilgiler
O^renim duzeyi
llkogretim
Use
Universite ve iistu
Toplam
Meslek
Kamu ^alî anlari
Ozel sekror fah^anlan
Serbest meslek sahipleri
Califmayanlar (ijsiz, ev hanimi vb.)
Toplam
Aylik gelir
499 YTL. ve altinda
500-999 Yn.. arasi
1000YTL. veustu
Toplam

Frekans
39
149
176
364

Frekans
147
36
41
140
364

Frekans
74
181
52

307

Yuzde
10,7
40,9
48,4
100,0

Yuzde
40.3
10.0
11.2
38.5
100,0

Yuzde
24.1
58.9
17

100,0

Farkli Demografik Ozellikteki Tuketicilerin Marka Yerlegtirme
Stratejilerini Degerlendirmesi

Televi2yon dizilerine yerlejtirilen iig farkli marka yerlejtirme stratejisini
tuketiciler nasil degerlendirmektedirler? Bu soruya en dogru cevabi bulmak
amaciyla ankete kaalanlara, her bir marka yerlejtirme stratejisini
olumlu/olumsuz degerlendirmeleri istenmijtir. Boylece izleyicilerin,
televizyon dizilerinde yer verilen farkh marka yerlejtirme stratejilerine bakij
a^ilan belirlenmeye 9alijilnu5tir.

Demografik ozellikler (yaj, cinsiyet, medeni durum, egitim durumu,
meslek ve gelir) itibanyla bu stratejileri olumlu bulanlarla bulmayanlar
arasinda fark olup olmadigim tespit etmek amaciyla, Iki DegijkenU Ki-Kare
Analizi yapilmiijiar. Bu analiz, iki degijken arasinda bir beraberligin olup
olmadigi merak edildiginde kullanilan bir testtir (Nakip, 2003: 274). U9 farkb
marka yerleftirme stratejisi igin ayn ayn ki-kare analizi yapdmijur.

Demografik ozellikler (ya§, cinsiyet, medeni durum, egitim durumu,
meslek, gelir duzeyi) itibanyla markamn gizli yerlejtirilme stratejisini olumlu
bulanlarla olumsuz bulanlann ki-kare analiz sonuglan, Tablo 2'dedir.
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Tablo 2. Gizli Marka Yerle§tirme lie Ilgili Ki-kare Analizi Sonuclan

Degijkenler
Ya?
Cinsiyet
Medeni Durum
Egitim Seviyesi
Meslek
Gelir Duzeyi

Ki-Kare Degeri
0,857
4,631
6,547
35,977
7,178
1,327

Anlamhlik Duzeyleri
0,335
0,031
0,011
0,000
0,066
0,515

Tablodan, %5 anlamhlik duzeyinde cinsiyet, medeni durum ve egitim
durumu itibanyla gizli marka yerlejitirme stratejisini olumlu bulanlarla
olumsuz bulanlar arasinda istatistiki yonden onemli fark oldugu soylenebiUr.
(^unkii bu demografik degifkenlerin anlamlilik duzeyleri %5'den kii^uktur.
Farkliliga sebep olan tuketici kitlesini belirleyebilmek amaciyla marka
yerlejtirme stratejisini olumlu veya olumsuz bulan tuketicilerin demografik
ozelliklere gore dagikmini gosteren tabloya ba,kmak gerekir. Bu ama9la Tablo
3 hazirlanmijtir. Bu tablodan anlajilacagi iizere, markanin gizli
yerlejtirilmesini bayanlar (%72), bekarlar (%72) ve ilkogretim mezunlari
(%75 daha olumlu bulmaktadirlar. Aslinda bu sonu?, kayda deger bir
sonugtur. (^unkii d'Astous ve Seguin, tuketicilerin marka yerlejtirme
stratejileri arasinda gizli yerlejtirme stratejisine etik kaygilan one gikararak
olumsuz bakuklanni belirtmijlerdir (d'Astous ve Seguin, 1999:906). Fakat
yapilmij olan analiz sonucunda, bu u? tiiketici grubunun gizli yerlejstirilen
markalara karji tutumlarinin olumlu oldugy goriilmiijtiir. Bu sonug, bu iig
tiiketici grubunun markalarin gizli yerlejtirilmesine karji etik kaygi
tajimadiklan da ifade edebilir. Ancak ankette bu konuya yonelik soru
sorulmadigindan yorum yapmaktan kaginilmaktadir. Ama cevaplayicilann bir
kisminin gizli yerlefdrmeyi olumlu bulduklarinin da alti gizilmektedir.

Tablo 3. Demografik Ozellikler ttibanyla Gizli Marka Yerleftirme
Stratejisinin Degerlendirilmesi

Demografik Ozellik
Cinsiyet
Kadin
Erkek
TOPLAM
Medeni Durum
Bekar
Evli
TOPLAM
Egitim Seviyesi
Ilkogretim
Lise
Universite ve iistii
TOPLAM

Markarun Gizli Yerle^tirildigi Marka Yerle?tirme Stratejisi
Olumlu Bulanlar

136 (.72)
106 (.61)
242 (.66)

Olumlu Bulanlar
151 (.72)
91 (.59)
242 (.66)

Olumlu Bulanlar
29 (.75)
103 (.69)
no (.62)
242 (.66)

Olumsuz Bulanlar
54 (.28)
68 (.39)
122 (.34)

Olumsuz Bulanlar
59 (.38)
63 (.31)
122 (.34)

Olumsuz Bulanlar
10 (.25)
46 (.31)
66 (.38)
122(34)

TOPLAM
190 (52)
174 (.48)

364

TOPLAM
210 (58)
154 (42)

364

TOPLAM
39(11)
149 (.41)
176 (48)

364
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ikinci stratejiyi; yani dizi i^erigiyle markanin uyum sagladigi yerleytirme
stratejisini olumlu ya da olumsuz bulanlar arasinda yaj;, medeni durum ve
egitim durumu itibariyla fark ortaya <;ikmiydr (Tablo 4). (^iinku bu
degijkenlerin anlamlikk duzeyleri %5'den kli^iiktur.

Tablo 4. Diziyle Markanin Uyum Sagladigi Yerlegtirme Stratejisiyle Ilgili
Ki-kare Analizi Sonu9lan

Degijkenler
Ya?
Cinsiyet
Medeni Durum
Egitim Seviyesi
Meslek
GeUr Duzeyi

Ki-Kare Degeri
9,383
0,373
4,672

46,389
11,787
2,847

Anlamlilik Duzeyleri
0,002
0,541
0,031
0,000
0,098
0,241

Anlamli ^lkan demografik degiskenlerle ilgili olarak tuketicinin bu
marka yerleftirme stratejisini degerlendirmesini ihtiva eden ilgili 9apraz
tablo, as^agidadir.

Tablo 5. Demografik Ozellikler Itibanyla Diziyle Markanin Uyum
Sagladig;! Yerleftirme Stratejisinin Degerlendirilmesi

Demografik OzeUik
Ya§

18- 25 yaf arasi
26 yaf vc uzeri
TOPLAM
Medeni Durum
Bekar
Evli
TOPLAM
Egitim Seviyesi
llkogretim
Lisc
Univcrsite vc iistii
TOPLAM

Dizi lie Markanin Uyum Sagladigi Yerle?tirme Stratejisi
Olumlu Bulanlar

86 (.30)
40 (.48)
126 (.35)

Olumlu Bulanlar
63 (.30)
63 (.41)
126(.35)

Olumlu Bulanlar
27 (.69)
66 (.44)
33 (.18)
242 (.66)

Olumsuz Bulanlar
196 (.70)
42 (.52)
238 (.65)

Olumsuz Bulanlar
147 (.70)
91 (.59)
238 (.65)

Oiumsuz Bulanlar
12 (.31)
83 (.56)

143 (.82)
122 (34)

TOPLAM
282 (.77)
82 (.23)

364

TOPLAM
210 (.58)
154 (.42)

364

TOPLAM
39(11)
149 (.41)
176 (.48)

364

Tablo 5'e gore, bu stratejiyi, yaji 18 ila 25 arasindakiler (%70) yasi 26 ve
uzerindekilerden (%52), bekarlar (%70) evlilerden (%59) ve universite ve
daha ust seviyede egitimliler (%82) ilkogretim (%31) ve Use (%56)
mezunlarindan daha olumsuz degerlendirmektedirler. Yani bu stratejiyi 18 ila
25 yaji arasindakiler, bekarlar ile universite ve ustunde egitim alanlar, etkin
bir marka yerlejtirme stratejisi olarak gormemektedirler.
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Tablo 6. Diziyle Markanin Uyum Saglamadigi Yerlejtirme lie Ilgili Ki-
kare Analizi Sonuglan

Degigkenler
Yas
Cinsiyet
Medeni Durum
Egitiin Seviyesi
Meslek
Gelir Duzeyi

Ki-Kare Degeri

13,522
1,001
2,761
13,254
52,131
14,837

Anlamhlik Duzeyleri

0,000
0,977
0,097
0,151
0,000
0,001

Tablo 6'dan da goriilecegi uzere yaj, meslek ve aylik gelir itibanyla
televizyon dizisinin i^erigiyle markanin uyum saglamadigi yerlejtirme
stratejisini olumlu bulanlaria olumsuz bulanlar arasinda istadstiki yonden
anlamli farklar vardir. Anlamli olan demografik degijkenler, ya;;, meslek
durumu ve gelir diizeyidir. Bu stratejiyi olumlu ya da olumsuz bulan
cevaplayicilann demografik ozelHklerini i^eren bilgiler Tablo 7'dedir.

Tablo 7. Demografik Ozellikler Itibanyla Diziyle Markanin Uyum
Saglamadigi Yerle§tirme Stratejisinin Degetlendirilmesi

Demografik Ozellik
Ya§
18- 25 yaj arasi
26 yaf ve iizeri
TOPLAM
Meslek Durumu
Kamuda ^ahf anlar
Ozel sektorde cjalijanlar
Serbest ij! sahipleri
(/alijmavanlar (ijsiz, ev hanimi
vb.)
TOPLAM
Gelir Durumu
499 YTL. ve altinda
500-999 YTL. arasi
1000 YTL ve iistii
TOPLAM

Dizi lie Markamn

Olumlu Bulanlar
149 (.53)
62 (.75)
211 (.58)

Olumlu Bulanlar
53 (.35)
26 (.72)
31 (.78)
101 (.72)

211 (.58)
Olumlu Bulanlar

54 (.73)
85 (.47)
31 (.60)
170 (.55)

Uyum Saglamadigi
Stratejisi

Olumsuz Bulanlar
133 (.47)
20 (.25)
153 (.42)

Olumsuz Bulanlar
94 (.65)
10 (.27)
10 (.22)
39 (.28)

153 (.42)
Olumsuz Bulanlar

20 (.27)
96 (.53)
21 (.30)
137 (.45)

Yerlejtirme

TOPLAM
282 (.77)
82 (.23)

364

TOPLAM
147 (.40)
36(10)
41(11)
140 (.39)

364

TOPLAM
74 (.24)
181 (.50)
52 (.26)

307

Tablo 7'ye gore dizinin bajinda, ortasinda veya sonunda yer alan
sponsorluk, yaji 26 ve iistiindekiler (%75), serbest ij sahipleri (%78) ve ayhk
geliri 499 YTL. ve altinda olanlar (%73) tarafmdan olumlu karjilanmaktadir.
Okay'in yaptigi arajtirmada, tiiketicilerin %94.2'si, sponsor isminin yayin
oncesinde veya sonrasinda yer almasini rahatsiz edici olarak bulmamakta ve
%94'ii programlann desteklenmesini normal karjilamaktadirlar (Okay, 2002:
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61). Bahsedilen bu 119 tuketici grubunun, Okay'in arajtirmasina paralel
jekilde bu stratejiye olumlu yaklajtigi gorulmiijtiir.

Tuketicilerin Marka Yerlegtirmeyle Ilgili Beklentilerinin Tespiti

Anket formunda, tuketicilerin televizyon dizilerine yerlejtirilen
markalardan beklentilerini tespit etmek amaciyla 22 ifadeye yer verilmijiti. Bu
ifadelerin sajnsim azaltmak i9in faktor analizi yapilmif tir. Faktor analizi, bir
grup degijken arasinda ilijkilere dayanarak verilerin daha anlamli ve ozet bir
bicjimde sunulmasini saglayan 90k degifkenli bir analiz tiirudiir (Nakip, 200.3:
403). Bu analize bajlamadan once, verilerin kendi i9indeki i9 tutarliliginin
olup olmadigini beUrlemek amaciyla giivenilirlik analizi yapilmiftir. Analiz
sonucunda, Alfa katsayisi 0.8397 9ikmi5itir. Bu degerin iistiinde degeri olan
dort ifade (6, 9, 10 ve 12) analiz di!;;i birakilmij ve analiz yeniden
tekrarlanrmjar. Yapilan ikinci analiz sonucunda Alfa katsayisi 0.8593 9ikmiy
olup, bu degerin iistiinde yeni deger olmadigi tespit edilmijtir. Tespit edilen
bu husus, ankette marka yerlejtirmeyi i9eren ifadelerle ilgili i9 tutarliligi
olumsuz etkileyen herhangi bir ifade bulunmadigini gostermektedir.

Faktor analizi sonu9lanni test etmek amaciyla Bardett testi ve Kaiser-
Meyer-Olkin (KMO) 6l9eklerine bakilmijtir. Barlett test degeri, 2375.181
olarak elde edilmijtir. Bu deger, 0.00 anlamhlik diizeyinde ge9erlidir. Yani,
ana kiide i9indeki degijkenler arasinda bir ilijkinin var oldugunu gosterir.
Faktor analizinin ge9erliligini daha bajtan gosteren KMO oranin %60'in
ustiinde olmasi arzulanir (Nakip, 2003: 409). Test sonucu, %88.5
bulunmujtur. Bu sonu9, iHjkinin gii9lii oldugunu gostermektedir. Barlett ve
KMO sonu9lan, analize devam etmede bir sakinca olmadigini ve sonu9larin
faktor analizine uygun oldug;unu ifade etmektedir.

SPSS'de yapilan faktor analizi sonucunda, ozdegeri l'den biiyiik olan
faktorlerin varyansi a9iklama oram, birikimli olarak %62.620 olarak
bulunmujtur. Faktor analizine gore bu oran, 6z degeri l'den biiyiik olan bu
faktorlerin varyansi a9iklama diizeyini ifade eder ve minimum %60 olmasi
gerekir. Bu durumda elde edilen oranin, varyansi a9iklama diizeyini ortaya
koymasi bakirmndan yeterli oldug;u soylenebilir.

Faktor analizi sonucunda, Tabio 8 olujturulmujtur. Bu tabloda
faktorlerin ismi, faktor yiikleri ve her bir faktoriin giivenirlik katsayisi yer
almaktadir. Tablodan tuketicilerin marka yerlejtirme ile ilgili beklentilerinin
ii9 faktor altinda toplandigi goriilebilir. Bu faktorler sirasiyla, merak, dikkat ve
hatirlatma olarak adlandmlrmjtir. Bu faktorler, marka yerlejtirme ama9lanni
destekler niteliktedir. Tiiketicinin iiriinii, diger markalar arasinda ayirt
etmesini yani taninir olmasini saglamaktadir. Diger bir deyijsle bu faktorler,
dizi i9ine yerlejtirilen iiriinlerin "satin alinmak i9in goz oniinde bulundurulan
markalar grubuna" dahil oldug;unu gosterir.
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Tablo 8. Marka Yerle§tirme ile Ilgili Faktor Analizi Sonujlan

tFADELER
Faktor 1: Merak
18. Dizi oyunculannin kullandigi markalan, merak
ederim.
15. Dizilerde yer alan ^ogu markayi, merak edip satin
aldim.

3. Dizilerde gordiigum markalan, alisjverij merkezlerinde
aranm.
16. Dizi metninde, markanin nasil kuUanildigina ilijkin
bilgilere yer verilmelidir.
19. Dizilerde gordugum markalar, guven vericidir.
20. Markayi tanitmanin en iyi yolu dizilerde gostermektir.
11. Diziye sponsor olan markayi bilmek isterim.
4. Dizilerde markali urunler, on plana cjikartilmamalidir'.
8. Dizilerde yer alan markalar, kaliteli degildir".

Faktor 2: Dikkat

14. Reklamlardan ziyade dizilerde gosterilen markalara
dikkat ederim.
21. Dizilerde yer alan markalan fark etmem".
1. Satin aldigim markalarin (jogunu, ilk defa dizilerde

gordiim.
22. Diger televizyon programlarindan (yariyma, haber
programlan gibi) ziyade dizilerde gordugum markalar,
dikkatimi ^eker.
17. Dizilerde markanin goriinmesi, uriin satmak igin iyi
bir yoldur.

Faktor 3: Hatirlatma
2. Dizilerde markah iirunlere yer verilmesi uygun bir

karardir.
7. Kullandigim markayi, dizide gordugum zaman yeniden

satin almak istiyorum.
13. Markanin daha kolay hatirlanmasi igin dizinin
igerigiyle uyu;;masi gerekir.
5. Halihazirda kullandigim markayi, dizilerde gormek

hojuma gider.

Faktor
Yiikleri

.786

.637

.621

.617

.608

.587

.567

.522

.508

.735

.726

.698

.616

.379

.706

.671

.509

.419

Alfa
Katsayisi

0.8149

0.7745

0.6211

Anahz oncesinde, bu degifkenlerin degerleri ters 9evrilmi5tir.

Farkh Demografik Ozellikteki Tuketicilerin Marka Yerlegtirme ile
tlgili Beklentilerinin Tespit Edilmesi

Tuketicilerin merak, dikkat ve haurlatma faktorleri itibanyla demografik

ozelliklerine gore farklilik gosterip gostermediklerini tespit etmek amaciyla

90k degifkenli analiz tiirlerinden (^oklu Varyans Analizi (MANOVA)
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yapilmijur. MANOVA, iki ya da daha fazla degijkenden hareket ederek grup
ortalamalan arasinda fark olup olmadigini tespit eder. Analizde bir butun
olarak modeUn ge9erliligini olgmek i9in Hoteling T^ testine bajvurulmujtur.
Bu test, 90k degijkenli normal dagilim varsayiiruna gore kurulan 90k
degifkenli hipotezlerin test edilmesini ama9layan bir yontemdir. Hoteling T^
tesd sonu9lannin anlamli 9ikmasi, bir butun olarak uygulanan modelin
ge9erli oldugunu gosterir (Nakip, 2003: 367-368).

Tablo 9. Farkli Ya§ Grubundaki Tuketicilerin Marka Yerleftirme lie Ilgili
Varyans AnaUzi Sonu9lan

DEGI^KENLER
Faktorler
Merak
Dikkat
Hatirlatma

ORTALAMALAR
18-25 ya? arasi

2,7553
3,6702
2,8254

26 ve ustu ya?
3,2439
3,6951
3,2896

F
Degeri

14,460
,342

19,544

F
Aniamlihk Degeri

,000
,837
,000

Hotelling's T^ testinin F Degeri = 13,337 Anlamlilik Duzeyi=0.00

ilk demografik degijken, tiiketicilerin yajidir. 18 ila 25 yaj arasi ve 26
yaf ve iistiindekilerin MANOVA analizi sonu9larina gore merak ve
hatirlatma faktorleri itibanyla fark ortaya 9ikmi5;tir. Tablo 9'da yer alan
ortalamalara bakildiginda 26 ve daha iist yaj grubundakilerin ortalamasinin,
18 ila 25 ya$; arasindakilerden daha yuksek oldugu gorulebilir. Demek ki, 26
ve ustii ya;; grubundaki tiiketiciler, televizyon dizilerinde gordukleri
markalara karsi daha duyarhdirlar. Bu markalar, bu tuketid grubunda merak
duygusu uyandirmakta ve markayi hatirlatmaktadir.

Dunyada ve Turkiye'de niifusun gittik9e yajlanmaya bajladigi ve
genifleyen orta yaj ve yajlilar pazannin 9ekid bir pazar haline geldigi
bilinmektedir. Belli bir harcama giicune sahip olan 26 yaj ve iistiindekilerin,
dizi i9ine yerlejtirilen markalan merak edebilecekleri, safln almak
isteyebilecekleri ve bu yaj grubunu olufturanlann onemli bir kismi i9in
marka yerlejtirmenin saun alma oranini artmabilecegi dujiiniilebilir.

ikinci demografik degijken, cinsiyettir. Tablo lO'da da goriilecegi iizere,
MANOVA analizi sonucuna gore cinsiyet faktorii goz onune ahndiginda
dikkat faktoriinde fark oldugu ortaya 9ikmi5tir. Ortalamalara bakilirsa,
bayanlarin ortalamasi (3,8456) erkeklerin ortalamasindan (3,4904) yiiksektir.
Bu durumda dizilere yerlejtirilen markalar, bayanlarin daha 90k dikkatini
9ekmektedir. Ashnda giiniimiizde 9Og;u bayamn, ej ve 9ocuklarinin kullandigi
urunleri de satin aldigi diijiiniiliirse bayanlarin dizi i9inde yerlegtirilen
markalara dikkat etmesi, beklenen bir sonu9tur.
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Tablo 10. Farkli Cinsiyetteki Tuketicilerin Marka Yerlejtirme tie tlgiU
Varyans AnaUzi Sonu9lan

DE61^KENLER
Faktorler
Merak
Dikkat
Hatirlatma

ORTALAMALAR
Kadin
2,9058
3,8456
2,9158

Erkek
2,8213
3,4904
2,9454

F
Degeri

,792
12,695
,108

F Anlamlilik
Degeri

,374
,000
,743

Hotelling's T^ testinin F Degeri = 5,776 Anlamlilik Duzeyi=0.00

Diger bir demografik degijken ise tiiketicilerin medeni durumudur.
Tablo 11 'de de goruldiigii iizere, bekar ve evli tiiketiciler arasmda faktorler
itibanyla fark oldugu ortaya ^lkmijtir. Ancak bu farkin, kaynagi belli degildir.

Tablo 11. Farkli Medeni Durumdaki Tuketicilerin Marka Yerleftirme tie
tlgili Varyans Analizi Sonujlari

DEGtgKENLER
Faktorler
Merak
Dikkat
Hatirlatma

ORTALAMALAR
Bekar
2,8119
3,7159
2,9310

Evli
2,9383
3,6212
2,9286

F
Degeri

1,737
,854
,001

F Anlamlilik
Degeri

,188
,356
,979

Hotelling's T^ testinin 1' Degeri = 2,001 Anlamlilik Diizeyi=0.00

Bir bajka demografik degiyken, tiiketicilerin egitimidir. Farkli egitim
diizeyindeki tiiketiciler (ilkogretim, lise ve iiniversite ve iistu) arasinda merak
ve dikkat faktorleri itibanyla fark ortaya gikmijar (Tablo 12). Ortalamalara
bakildiginda, ilkogretim mezunu tiiketiciler ortalamasinin, lise ve iiniversite
mezunlanndan daha yiiksek oldugu goriilmektedir. Televizyon dizilerine
yerle!;;tirilen markalar, egitim seviyesi diijiik tiiketicilerin daha 90k ilgisini
cekmektedir.

Tablo 12. Farkli Egitim Seviyesindeki Tuketicilerin Marka Yerleftirme
tie tlgili Varyans Analizi Sonuglan

DEGt^KENLER

Faktorler
Merak
Dikkat
Hatirlatma

ORTALAMALAR
Ilkogretim

3,8231
3,8885
3,7273

Lise

3,1732
3,1426
3,6331

Universite
ve iistii
2,5034
2,6705
3,6068

F
Degeri

32,489
17,479
,494

F
Anlamlilik

Degeri

,000
,000
,611

Hotelling's T^ testinin F Degeri = 21,940 Anlamlilik Duzeyi=0.00
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Farkli egitim seviyesindeki tiiketiciler arasinda, faktorler itibariyle ortaya
9ikan farkldigin kaynagini belirlemek iizere Scheffe testi yapilmi;jar. %5
anlam diizeyinde, merak faktorii goz onune ahndiginda ilkogretim mezunu
olanlarla iiniversite ve iistiinde egitimi olanlar arasinda anlamli fark ortaya
^lkmijitir (p=000). Bu fark, anketi cevaplayan ilkogretim mezunlarinin merak
ile ilgili faktorlere katiliyorum ifadesine yakin cevap vermelerinden
kaynaklanmaktadir. Buna karyilik, universite ve iizerinde egitimi olanlann
"kararsiz" kaldigi goriilmiijtiir. Yine %5 anlam diizeyinde dikkat faktorii
itibariyle Scheffe testi sonucu, p=0.00 olarak bulunmujtur. Bu farkin
kaynagi, ilkogretim mezunu olanlar ile iiniversite ve iizerinde egitimli
olanlann farkh degerlendirmesidir. Universite ve ustiinde egitim alanlar
"kararsiz" kahrken ilkogretim mezunlan katihyorum ifadesine yakin cevap
vermijlerdir. Universite mezunlarinin televizyonla beraber internet, dergi,
gazete reklamlari gibi tutundurma ara9larina daha fazla maruz kaldigi
diiyiiniiliirse farkh degerlendirmeleri de olagandir.

Tiiketicilerin meslegi ile ilgih MANOVA anahzi sonucunda ii^ faktor
itibanyla fark ortaya 9ikmi5!tir (Tablo 13). Ortalamalar dikkate ahndiginda,
serbest ij sahiplerinin diger gruplara gore marka yerlejtirmeye karsji daha
duyarh oldugu goriiliir. (J!iinkii bu kijiler, meslekleri geregi markalara daha
fazla onem vermektedirler.

Tablol3. Farkli Meslek Grubuna Ait Tuketicilerin Marka Yerlejtirme tie
tigili Varyans Analizi Sonu§lari

DE6t§KENLER

Faktorler

Merak

Dikkat

Hatirlatma

ORTALAMALAR

Kamuda
falifanlar

2,5224
3,4263

2,7194

Ozel
sektorde
9ali5ianlar

2,9917
3,7500

3,1389

Serbest

'?
sahipleri

3,6073
4,9512

3,4085

(^ahjmayanlar
(ijsiz, ev

hanimi vb.)

3,0343
1,8381

2,9571

F
Degeri

15,445
6,016

8,448

F
Anlamhlik

Degeri

,000
,001
,000

Hotelling's '1'- testinin F Degeri = 5,997 Anlamhlik Duzeyi=O.()()

Scheffe test sonucunda %5 anlam diizeyinde, merak faktorii itibariyla
ortaya ^lkan farkhhk, kamu fahjanlan ile serbest is sahipleri arasindaki farkh
degerlendirmeden kaynaklanmaktadir (p= 0.00). Kamu g:ah!;;anlari
kararsizhga yakin cevaplar verirken serbest meslek sahipleri katihyorum
ifadesine yakin cevaplar vermijilerdir. Ashnda Tablo I'den hatirlanacagi gibi
cevaplayicilarin %65'i kamu ^ahjsanlaridir. Ashnda bu farkhhk, bu yigilmadan
da kaynaklamyor olabihr.

Son demografik degiyken, tiiketicilerin ayhk gehridir. Farkh gehr
grubundaki tiiketiciler (499 YTL. ve ala, 500 ila 999 YTL. arasi, 1000 Y'TL.
ve iistu gehri olanlar) arasinda merak ve dikkat faktorii itibanyla fark ortaya

Ortalamalar dikkate ahndiginda, her iki faktor i^in 499 YTL. ve
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alanda geliri olanlarin ortalamasinin diger gelir grubunu oluyturan
cevaplayicilardan yuksek oldugunu gostermektedir (Tablo 14).

Tablo 14. Farkli Gelir Grubuna Ait Tuketicilerin Marka Yerlejtirme tie
tlgili Varyans Analizi Sonu9lan

DE61§KENLER

Faktorler
Merak
Dikkat
Hatulatma

ORTAIAMAIAR
499 TVl.. ve
altinda geliri

olanlar
3,8014
4,1261
2,9831

500 -999 YTL.
arasi geliri

olanlar

2,7740
3,5543
2,9765

1000 ri 'L. ve
ustunde geliri

olanlar
2,7885
3,7564
2,9519

F
Degeri

9,372
9,250
0,022

F
Anlamlibk

Degeri

,000
,000
,978

Hotelling's T^ testinin F Degeri = 15,308 Anlamlilik Duzeyi=0.00

Gelire gore farkliligin kaynagim bulmak i^in yapilan Scheffe testi
sonucunda, 499 YTL. ve altinda geliri olan grupla 1000 YTL. ve iistunde
geliri olan grup arasinda merak faktorii itibanyla fark oldugu ortaya ^lkmijtir
(p=0.01). Bu farkhligin kaynagi, 499 YTL. ve alunda geliri olanlarin
katiliyorum ifadesine yakin cevap verirken bir milyarin iistiinde geliri olan
grubun kararsiz kalmasidir. Geiiri diifiik olanlar, televizyon dizisi i9inde
gordiikleri markalan daha 90k merak etmektedirler. Ashnda gelir seviyesi
diijiik olanlarin satin alma guciiniin geUr seviyesi yiiksek olanlara oranla
daha dujiik olmasi televizyon dizilerinde gordiigii markalan merak etmesine
de sebep olmaktadir.

ARA§TIRMANIN SONUCU

Pazarda birbirine benzeyen bir^ok iiriin bulunmaktadir. Ijletmeler de
bu pazarda tiiketiciler tarafindan kendi markalannin ayirt edilmesini
saglayacak uygulamalara yonelmijlerdir. Bunlardan biri, marka yerlejtirme
stratejileridir. Bu stratejiler, markanm diger markalar arasinda ayirt
edilmesini yani taninirliligini saglarken markayi, tuketicinin zihnine yerle?tirir.
Televizyon yayinciliginin gelijmesine paralel olarak bu yerlejtirmelere
televizyon programlan iginde olduk^a sik rasdanmaya bajlanmijtir. d'Astous
ve Seguin, televizyon sponsorlugunda ii9 farkli marka yerlejtirme
stratejisinden bahsetmijlerdir. Bu stratejiler; programa markanin gizli
yerleytirilmesi, programla markanin uyum sagladigi yerlejtirme ve programla
markanin uyuni saglamadigi yerlejdrme olarak tanimlanmijtir. Arajtirmada
bu stratejilerin hangi tiikedci gruplanna hitap ettigi belirlenmeye 9alijilmi5ar.
Arajtirma televizyon programlari arasinda izlenme orani yiiksek olan yerli
dizilerle sinirlandinlmijtir.

Arajtirmanin amaci, izleyicilerin televizyon dizilerinde kullamlan farkli
marka yerlejtirme stratejilerine karji tutumlannin beUrlenmesi ve izleyicilerin
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demografik ozelliklerinin bu stratejik tercihlerde rol oynayip oynamadigim
tespit etmektir.

Arajitirma sonucunda, televizyonda yerli dizileri seyreden farkli
demografik ozellikteki tiikedcilerin farkli marka yerlejdrme stratejilerini
tercih etdkleri bulunmuijtur.

Dizi i9ine gizli yerlesdrilen markalan, bayanlar, bekarlar ve ilkogredm
mezunlan; diziyle markanin uyum saglamadigi yerleydrme stratejisini, yâ jii
26 ve ustunde olanlar, serbest i? sahipleri ve 499 YTL. ve altinda geliri
olanlar olumlu bulmaktadirlar. Buna karjilik, dizi i9erigiyle markanin uyum
sagladigi yerlejdrme stratejisini, 18 ila 25 ya? arasindakiler, bekarlar ile
iiniversite ve iistunde egidmi olanlar olumsuz bulmaktadirlar. Dolayisiyla bu
durum, dizilerin hedef kidesinin kim oldugu ile marka yerlejidrme stratejisi
arasindaki ilijkiye dikkat 9ekmektedir.

Analiz sonu9lanna gore farkli demografik ozellikteki tiikedcilerin,
marka yerlejidrmeden beklendlerinin de farkli oldugu tespit edilmijdr.

Tablo 15: Tuketicilerin Olumlu Bulduklan Marka Yerleftirme Stratejileri

Hedef pazar

Bavanlar

Bekarlar

Ilkogretim mezunlari

26 yas ve iisrundekiler

Serbest ij sahipleri

499 YTJ.. ve alanda
geliri olanlar

Hedef pazar
18-25 yaj arasi

Bekarlar

Universite ve ustunde
egitimi olanlar

Olumlu Bulunan Strateji

Gizli marka verlejtirme stratejisi
Gizli marka yerlejitirme stratejisi

Gizli marka verlestirme stratejisi

Programla markanin uyum saglamadigi
strateji

Programla markanin uyum saglamadigi
strateji

Programla markanin uyum saglamadigi
strateji

Olumsuz Bulunan Strateji

Programla markanin u^oim sagladigi strateji

Programla markanm uyum sagladigi strateji
Programla markanin u}aim sagladigi strateji

Tuketicinin beklentisi
Dikkat

Belirlenememijtir
Merak, dikkat

Merak, hatirlatma

Merak, dikkat, hatirlatma

Merak, dikkat

Bayanlar, dikkat 9ekici gizli yerleydrmelerden hojilamrken, ilkogredm
mezunlan, merak ve dikkadn on plana 9iktigi gizli yerlejsdrmeleri tercih
etmektedirler. Bekar ve evli tiiketicilerin farkli beklendleri oldugu tespit
edilmij ancak farkin kaynagi belirlenememijdr. Bu nedenle, hedef pazar
olarak bekarlar diiyiiniiliiyorsa, yeni bir 9ali5!ma yapilarak bu tiikedcilerin
beklendleri belirlenmelidir. Yaji 26 ve iistunde olanlar, merak ve hatirlatma;
serbest ij sahipleri, merak, dikkat ve haudatma; 499 YTL. ve altinda gelid
olanlar ise merak ve dikkat i9eren programla marka i9eriginin uyusmadigi
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ycrlesrirmeleri tercih etmektedirler. Bu analiz sonuclan Tablo 15'de
ozetlenmiytir.

Tablo 15, marka yerlejtirme stratejilerinin tercihinde, demografik
ozelliklere gore olujsturulan pazar gruplannin etkili olabilecegini
gostermektedir. Aynca bu tablo, etkili marka yerle^tirme stratejisini
kullanmak isteyen ijletmeler i9in de yol gosterici olabilir.

Daha once ifade edildig;i gibi bu ^alijma, televizyon programlan
arasinda yerli dizilerle sinirlandinlmiytir. Bu nedenle farkli televizyon
programlari i^in farkli sonuglar ^lkabilecegi dujuniilmektedir. Aynca bu
ara:;;urmanm ornek kitlesini, Yozgat il merkezinde yajayanlar
oluijturdugundan sonuglari genellejtirmek mumkun degildir. Buna karjilik,
kiilturel faaliyetlerin sinirli olmasindan dolayi televizyon seyretme oranin
oldukqa wksek oldugu bir ilde bu gaUjmanin yapilmasi, avantaj olarak da
goriilebilir. Yine de araytirma sonu9larinin sadece orneklem kapsamina giren
cevaplayicilann diisuncelerini yansitngi dikkate alinmalidir. Diger yandan ayn
bir calisma konusu olarak marka yerle;;itirme stratejilerinin etik bo)'utunun da
ele alinmasi onerilmelidir.
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