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MARKA KONUMLANDIRMA VE ALGILAMA HARITALARI:
TELEViZYON KANALLARI UZERINE BiR UYGULAMA
Rafet BEYAZ'

Oz

Teknolojinin ¢ok hizli bir sekilde gelistigi giiniimiiz diinyasinda iiriinler, hizmetler ve markalar arasindaki
fonksiyonel farkhiliklar giderek azalmaya baslamistir. Bu durum, firmalarin farklilasmak amaciyla
markalasmaya yonelimini hizlandirnugtir. Markalasma, iiriin ve hizmetlere fonksiyonel ozelliklerin yani swra
duygu, deger, his ve sembol gibi yeni anlamlar yiikleyerek onlarin daha gériiniir, bilinir ve kalict olmasina
yardimci olur. Konumlandirma da, markanin hedef kitle zihninde énemli bir yer edinmesini saglayan bir
farklilastirma aracidir. Algilama haritalart ise markalarin rakipleri karsisindaki mevcut konumunu gorsel
olarak sunan araglardur.

Televizyon, iiriin, hizmet ve markalarin tanitim ve konumlandirilmasi, toplumsal olaylarin sekillendirilmesi ve
giindelik hayatin isleyisi gibi pek ¢ok alanda yaygin bir sekilde kullanilan onemli bir kitle iletisim aracidir. Bu
calismada giinliik  hayat igerisinde onemli bir yer edinen televizyon kanallarimin marka konumlar:
karsilastirilacaktir. Bu amag dogrultusunda 2019 yili itibariyle iilkemizde yayin yapan 10 televizyon kanal
belirlenmistir. Belirlenen televizyon kanallarimin marka konumlart algilama haritalar: ile analiz edilmigtir.
Analiz sonucunda farkly boyutlar itibariyle televizyon kanallarimin algilanan marka konumlarimin farklilastigi
tespit edilmistir.
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BRAND POSITIONING AND PERCEPTION MAPS: AN
APPLICATION ON TELEVISION CHANNELS

Abstract

In today's world where technology is developing very rapidly, functional differences between products, services
and brands have begun to diminish. This situation accelerated the companies' tendency towards branding in
order to differentiate. Branding helps products and services to make more visible, known and permanent by
adding new meanings such as emotion, value, feeling and symbol as well as functional features. Positioning is
also a differentiation tool that enables the brand to gain an important place in the minds of the target audience..
Perception maps are tools that visually present the current position of brands against competitors.

Television is an important mass communication tool that is widely used in many fields such as promotion and
positioning of products, services and brands, shaping social events and the functioning of daily life. In this study,
will be compared the brand positions of television channels which have an important place in daily life. For this
purpose, have been determined 10 television channels, broadcasting in our country as of 2019. Brand positions
of the identified television channels were analyzed with detection maps. As a result of the analysis, it was found
that perceived brand positions of television channels differed in different dimensions.

Keywords : Television Channels, Perception Maps, Brand Positioning
Jel Codes > M30, M39
GIRIS

Kiiresellesme ve cok hizli bir sekilde gelisen teknoloji, tiiketici, pazar ve pazarlama
faaliyetlerinde onemli degisiklikler meydana getirmistir. Uriin alternatifleri ve bu alternatifler
arasindaki iglevsel benzerliklerin artmasi, markalarin tercih edilme durumunu zora sokmustur. Bu
nedenle markalar rakiplerinin Oniine gegmek ve tercih edilmek amaciyla farklilik yaratma ve bu
farkliliklar tiiketicilere benimsetme cabasi igine girmislerdir. Boylece fonksiyonel 6zelliklerin yani
sira duygu, deger, his, imaj ve ¢esitli semboller {irlin ve hizmetlerin 6zellikleri arasinda yer almaya
baglamistir.

Marka konumlandirma farkhilasmanin  ¢ikis noktasi olarak degerlendirilmektedir.
Konumlandirma, iirin ve hizmetlerin rakip iirlin ve hizmetlere karsi tstiinlik saglayacak sekilde
farklilagtirilmas: ve bu farkliligin tiiketicilerin zihnine yerlestirilmesi olarak tanimlanmaktadir
(Booksbank, 1994: 10). Baska bir deyisle konumlandirma, “kurum ya da kurulusun, hedef kitle
tarafindan nasil goriilmek istendigi, pazarda hedefledigi konumun neresi oldugu, rekabetin hangi
noktalarda ayristig1 ve ¢alisanlardan beklentilerin neler olduguyla ilgili faaliyetlerdir” (Ar, 2004: 142).
Tanimlamalar degerlendirildiginde, konumlandirmada tiiketicilere neyin sunuldugu veya nasil
sunuldugundan ziyade sunulan seylerden ne algillandigmin Onemsendigi = goriilmektedir.
Konumlandirma, alternatiflerin bollastig1 ve her seyin hizli bir sekilde birbirine benzedigi glintimiiz
diinyasinda markalar i¢in 6nemli bir farklilagma araci olarak degerlendirilmektedir. Bu nedenle
konumlandirma, pazarlama yonetiminin en temel unsurlar arasinda gosterilmektedir. Son donemlerde
yaygin bir sekilde kullanilan algilama haritalar ise, markalarin mevcut konumunu ve ¢esitli alternatif
konumlari gorsel olarak sunan énemli bir aragtir.

Alexsander Grasham Bell 1876 yilinda insanlik tarihinin en Onemli buluslarindan birini
gergeklestirmistir. Bu  tarihten itibaren televizyon, toplumlari ekonomik, sosyal, kiiltirel ve
enformasyon agisindan énemli oranda sekillendirmektedir. Toplumsal yagamin tiim alanlarinda oldugu
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gibi pazarlama faaliyetlerinin sekillendirilmesi ve uygulanmasinda da televizyondan yogun bir sekilde
faydalanilmaktadir. Ancak bu yonde yapilan caligmalarin yetersizligi géz onlinde bulundurulmasi
gerekmektedir.

Yapilan literatiir incelemesi sonucunda televizyon kanallarinin marka konumlandirmasi ile
alakali ¢caligmaya rastlanmamistir. Her biri farkli bir amag¢ ve ideoloji ile kurulan ve hareket eden
televizyon kanallarindan beklenen &zelliklerin neler oldugu, bu 6zelliklerin hedef izleyici tarafindan
nasil degerlendirildigi, markalarin belirlenen 6zellikler agisindan nasil algilandigi, hangi markalarin
birbirleri ile rekabet ettigi ve rekabetin siddetinin nasil olduguna yonelik ¢aligmalarin yetersiz oldugu
goriilmiistlir. Bu nedenle ¢alismada, pazarlama diinyasinda oldukca 6nemli bir yeri olan, 6zellikle {iriin
ve hizmetlerin tanmitimi, konumlandirilmas1 ve satisinda oldukca yaygin bir sekilde kullanilan
televizyon kanallarinin marka konumlar karsilagtirilacaktir. Karsilagtirma faaliyeti ise, yine bu alanda
yaygin bir sekilde kullanilan algilama haritalar1 ile gergeklestirilecektir. Bu caligma ile alandaki
boslugun doldurulmasina katki saglanacag diistiniilmektedir.

I. TELEVIZYON UZERINE TARTISMALAR

Televizyon, giliniimiiz diinyasinda toplumsal olaylarin sekillendirilmesi, giindelik hayatin
belirlenmesi ve isleyisinde yaygin bir sekilde kullanilan 6nemli bir kitle iletisim aracidir. Televizyon
programlari, haberler ve kisisel sohbetlerden, gazete, sanat ve edebiyat dergilerinde yer alan polemik
yazilarina kadar pek cok alanda toplum elestirisinin temel referans kaynagi haline gelmistir.
Televizyona g6z atmadan giine baslamayan giinlimiiz insani, ekonomik, siyasi ve toplumsal hayatla
ilgili neredeyse tiim konular1 televizyondan 6grenmektedir (Koger vd., 2016: 141).

Teknolojik gelismelerle birlikte hayatimizin merkezine yerlesen televizyon, her zaman diger
iletisim araglarma gore daha onemli bir konumda olmustur. Mevcut konumunu her gecen giin
gelistirerek siirdiiren televizyon, kendinden o©nceki iletisim yontemlerini kullanmanin yaninda,
kendinden sonraki gelismeleri de biinyesinde toplamay1 bagarmistir. Bu kapsamda kendinden 6nce var
olan radyonun miizigi ve sinemanin filmini kullandig1 gibi, kendinden sonra gelisen internet ve
multimedya aglarin1 da kullanmaya baslamigtir (Kaya, 2001: 203). Ancak bu siiregte televizyonun
topluma fayda saglayan, onlar1 eglendiren ve egiten bir ara¢ mi, yoksa toplumsal degerleri yozlastiran,
aileyi ve iletisimi yok eden ve cocuklar1 ve gengleri olumsuz etkileyen bir aragc m1 oldugu siirekli
tartistlmistir. Bu kapsamda bazi caligmalarda, televizyonun birey, toplum, kiiltiir ve cocuklar
yozlastirdigi, insanlar1 pasiflestirdigi, duyarsizlastirdigi, metalastirdigi, degerlerinden ve gevresinden
uzaklastirdigt ve gercek yasamdan kopardigi gibi olumsuz Ozellikler {izerinde durulmaktadir
(Postman, 2014: 7-8; Boudrillard, 1991: 20; Adakl, 2006: 21; Mutlu, 2008: 23). Bazi ¢aligsmalarda
ise, televizyonun zaman ve mekéan smirlarim1 ortadan kaldirarak insan yasamini cesitli yonlerden
zenginlestirdigi ifade edilmektedir (Seker, 2016: 35; Kogak, 2001: 27; Bagardi, 1999: 103).

Hem goriintli hem de sesi ayn1 anda ileterek genis bir izleyici kitlesine ulasan, yasam siirecini
yeniden kurgulayan ve bunun sonucunda ortaya c¢ikan {irlini hicbir sosyal smif ayrimi gézetmeden
tim insanliga sunan kitle iletisim araci olarak televizyonun islevleri her gecen giin deger
kazanmaktadir (Karahan Uslu, 2000: 27). Bu cercevede televizyonun islevleri, sosyal, siyasi,
ekonomik ve enformasyon olmak tizere dort baslik altinda ele alinmaktadir (Kogak, 2001: 27).

Sosyal islev icerisinde sosyallesme, egitim ve eglence gibi unsurlar {izerinde durulmaktadir.
Evrensel bir ara¢ olan televizyon, toplumsal standard: yiikselterek birikimli bir izleyici olugturmaya ve
toplumsal tabakalarin birbirlerine yaklagsmasini saglamaya g¢aligsmaktadir. Televizyon araciligi ile
degisik snif, irk, inang ve kiiltiirlerin farkina varilarak, sosyal ve egitsel bir gorev ifa edilmektedir
(Seker, 2016: 35). Ayrica miizik, tiyatro, mizah ve yarigma programlar1 ile izleyiciler
eglendirilmektedir. Boylece izleyiciler yasamsal sorunlardan uzaklagarak, kendisi ve cevresi ile
barigik, olaylar1 iyimser bir bakis agisi ile ¢dzen bir kisilige kavusabilmektedir (Bagardi, 1999: 103).
Televizyonun siyasi islevinde, siyasi kampanyalar, se¢gmenler, siyasi olaylar ve politikacilar iizerindeki
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durulmaktadir. Siif ayrimi gozetmeksizin tim hedef kitleye ulasma imkani saglayan televizyon
vasitasiyla siyasi etkinlik, olay ve konular hakkinda bilgi verilmekte ve boylece politikacilarin
hedefleri genis kitlelere yayilmaktadir (Balct & Bor, 2015: 49). Ozellikle se¢im siireglerinde
siyasetgiler tarafindan ikna etme ve bilgilendirme araci olarak yaygin bir sekilde kullanilmaktadir.
Televizyonun ekonomik islevinde, {iretilen mal ve hizmetlerin hedef kitleye tanitilmasi
amaclanmaktadir. Reklamcilar, televizyonlardan yer ve zaman satin alarak {irlin ve hizmetleri cazibeli
ve akilda kalict bir sekilde hedef kitleye aktarmaya calismaktadirlar. Ayrica gelisen teknoloji ile
birlikte televizyonlardan dogrudan pazarlama ve satis faaliyetleri de gerceklestirilebilmektedir (Koger
vd., 2016: 141). Enformasyon islevi, televizyon izleyicilerinin bilgisini artiran ve bilgisizligini azaltan
bir deger olarak goriilmektedir (Gokge, 1998: 182). Halk, televizyonlar ile yerel, ulusal ve uluslararasi
cevrede gerceklesen olay ve gelismeler hakkinda bilgi edinmektedir. Enformasyon islevi, diger
islevleri de i¢ine alarak toplumsal, sosyal, ekonomik ve siyasal olaylar arasinda baglantilar kurarak
hedef kitleye aktarmaktadir. Bu nedenle enformasyon islevinin diger islevler ile birlikte
degerlendirilmesi uygun goriilmektedir (Bagardi, 1999: 101).

Yukarida belirtildigi iizere televizyon giinliik hayatin merkezi konumundadir. Tiim diinyada
oldugu gibi iilkemizde de televizyonun toplumsal hayatin sekillendirilmesinde 6nemli bir yerinin
oldugu goriilmektedir. 31 Ocak 1968 de TRT ile baglayan yayin siireci 1990’11 yillara kadar genellikle
devlet tekelinde gelisimini siirdiirmiistiir. Bu stiregte TRT 2, TRT 3, TRT GAP, TRT-Int ve TRT 4
kanallar1 yaym hayatima baslamistir. 1990’Ii yillarin baglarinda yayin hayatina baglayan 6zel
televizyonlar ile baglangigta genellikle haber agirlikli olan yayinlar ¢esitlenmeye baslamistir. Gelinen
noktada haberlerden kiiltiir sanat programlaria, dini programlardan eglence ve yarisma programlarina
ve dizilerden egitim programlarma kadar olduk¢a zengin bir icerige ulasmistir (Seker, 2016:36-42). Bu
gelisim ve doniisiimle beraber Tiirk toplumunun televizyona bagimliligi artmistir. Radyo Televizyon
Ust Kurulu (RTUK) 2018 tarafindan yapilan arastirmada Tiirk insaninin yaklasik %87’sinin
televizyon izledigi ve bu kitlenin giinliik ortalama ii¢ buguk saat televizyon karsisinda zaman gegirdigi
tespit edilmistir. Ayrica aragtirma sonucunda en ¢ok izlenen program tiirlerinin haberler ve diziler
oldugu, geleneksel medyanin internet ve sosyal medyadan daha giivenilir goriildiigii, televizyon
izleme aligkanliginin egitim seviyesi arttik¢a diiserken yas ilerledikce arttigi belirtilmistir. Elde edilen
bu oranlarin gelismis iilkelerdeki (Almanya, Fransa, Birlesik Krallik ve Hindistan) oranlarla benzerlik
gosterdigi ifade edilmektedir (Rtiik, 2018: 13-29).

II. MARKA KONUMLANDIRMA VE ALGILAMA HARITALARI

Genel olarak konumlandirma, s6z konusu marka hakkinda tiiketici zihninde uyanan tiim
cagrisimlar olarak tanimlanmaktadir (Bati, 2018: 54). Baska bir deyisle, bir {iriin ve onun bileseni olan
markalarin hedef kitle tarafindan tanimlanmasi ve rakipler karsisinda hedef kitle zihninde belli bir yer
edinmesine yonelik uygulamalar olarak ifade edilmektedir. Marka konumlandirma, modern
pazarlamanm en Onemli unsurlarindan biridir. Bu 6nem, firma performansi ve iyi bir sekilde
kurgulanmis ve belirlenmis konumlandirma faaliyetleri arasindaki pozitif yonlii iliskiden gelmektedir
(Erdem vd., 2010: 353). Konumlandirma ile {irlin ve markalar belirlenen pazar boliimlerinde rekabet
kosullart bakimindan en iyi yere yerlesirken, bu siirecte tiiketicilerin algi, tutum ve davraniglar1 da
analiz edilmektedir (Bir, 1998: 35).

Ries ve Trout’a gore konumlandirma kavrami oldukga basit ancak ¢ok giiclii bir kavramdir.
Konumlandirma her ne kadar {irlin ve hizmetle baslasa da, bu siiregte {irlin ve hizmete miidahale
edilmez. Ancak isim, fiyat ve ambalaj gibi liriiniin asil niteligini olusturmayan bazi unsurlar tizerinde
degisiklikler yapilabilmektedir. Bu degisiklikler, hedef kitle zihnindeki konumu garanti altina almak
icin yapilan kozmetik degisikliklerdir. Konumlandirma faaliyeti hedef kitlenin zihnine yapilan
seylerle alakalidir. Yani mevcut {riin ve hizmetler hedef kitlenin zihnine yerlestirilmeye
caligilmaktadir (Ries & Trout, 2013: 21-25).
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Konumlandirmanin ilk olma, tek olma ve duygulara hitap etme olmak iizere {i¢ temel yaklagimi
bulunmaktadir. Ik olma yaklasiminda, belli bir konumu ilk kez olusturarak onu siirdiirme esasi
iizerine hareket edilmektedir. Tek olma yaklagiminda, iirliniin benzersiz Ozelliklerle tiiketiciye
tanitilmas1 amacglanmaktadir. Duygulara hitap etme yaklasiminda ise, iiriin ve hizmetlerin tiiketiciler
tarafindan anlamli olarak algilanmasin1 saglayacak ve onlarin duyularina hitap edecek sekilde
konumlandirilmas1 tizerine durulmaktadir (Bas vd., 2006: 105). Ancak bazi durumlarda ilk olmak
olduk¢a zor hatta imkéansiz olabilmektedir. Bu durumda en iyi ikinci olma konumu da birincinin
imajindan yararlanma firsat1 saglamasi nedeniyle oldukca faydali sonuglar olusturabilmektedir (Aaker,
2009:149-150).

Glinimiizde ¢ok sayida farkli marka bulunmakta ve bu markalarm her biri kendilerinin
rakiplerden farkli ve ¢ok daha iyi oldugunu iddia etmektedir. Bu markalar biz daha giivenliyiz, biz
daha kaliteliyiz, biz daha ucuzuz, biz daha hizliyiz, biz daha saglamiz, biz daha samimiyiz ve biz
degerliyiz gibi ¢esitli mesajlar vermektedirler (Kotler, 2009: 68). Iste bu mesaj bombardimani altinda
yasanilan ¢agda konumlandirma, kagimmilmaz bir gereklilik olarak goriilmektedir. Bu kapsamda bazi
markalar tek bir deger lizerine yogunlasirken, bazilar1 birden ¢ok deger iizerine yogunlasmaktadir.
Ancak yogun mesaj trafiginde markaya yonelik gii¢lii bir ¢agrisim ve konum olusturabilmek igin
marka kimliginin ve sundugu deger oOnerisinin tek bir degere odaklanmasmin faydali olacagi
diistiniilmektedir (Bati, 2018: 54). Stratejik olarak miisteri yarari esasina gore kurgulanmis bir
konumlandirma, hem markanin tiiketicilerce iyi algilanmasin1 hem de akilda kalmasim
kolaylastirmaktadir. Ayrica hedef kitle zihnindeki bosluklarin belirlenmesi ve marka degerinin bu
noktalarda olusturulmasi ile uzun dénemli ve basarili bir konum olusturulabilmektedir (Ercis &
Celebi, 2016: 756).

Bilindigi iizere konumlandirma, mevcut veya pazara yeni siirlilecek {irliin ve hizmetlerle ilgili
hedef kitle zihninde belli bir yer edinme ve bu yeri korumaya yonelik faaliyetler toplami olarak
degerlendirilmektedir. Algilama haritalar1 da tiiketicilerin zihnindeki bosluklarin belirlenmesinde ve
etkin bir sekilde doldurulmasinda kullanilan énemli bir aragtir (Uner & Alkibay, 2001:82). Algilama
haritalar1 ile firmalar, rakiplerini ve onlarin {iriin ve hizmetlerini daha iyi tantyabilmekte ve yeni
stratejiler olusturabilmektedirler. Ayrica bu sayede etkin bir pazar bolimlendirmenin nasil
yapilabilecegi, satislarin nasil artirilabilecegi, mevcut konumun nasil 1iyilestirilebilecegi ve
tiiketicilerin markaya ve rakip markalara yonelik bakis agilarinin nasil oldugu gibi caligmalar
yapilabilmektedir (Aydmol, 2010: 101-103). Harita iizerinde her marka bir nokta ile temsil
edilmektedir. Birbirine yakin olan markalar benzer, birbirinden uzak olan marklar ise farkli olarak
degerlendirilmektedir (Ghose, 1994: 6).

III. ARASTIRMANIN YONTEMI

Caligmanin bu boliimiinde arastirmanin amaci, sorulari, anakiitlesi, 6rneklemi, Grnekleme
stireci, veri toplama araci ve sinirliliklarina yonelik degerlendirme yapilmaktadir.

III. I. Arastirmanin Amaci

Bu ¢aligmanin temel amaci, Tiirkiye’de yayin yapan ve 2018 yili itibariyle en ¢ok izlenen ilk 10
televizyon kanalmin (FOX TV, ATV, TVS8, STAR TV, SHOW TV, TRT 1, KANAL D, KANAL 7,
CNN TURK, A HABER) hedef kitle zihnindeki marka konumlarmi, algilama haritalar1 aracihigiyla
gorsel olarak sunmaktir.
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II. II. Arastirma Sorulari

Aragtirma, tanimlayict ve kesfedici 6zellik tagimasindan dolay:1 hipotezlere degil, arastirma
sorularina dayanmaktadir. Bu kapsamda belirlenen aragtirma sorular1 asagidaki gibidir.

- Televizyon kanallarmin marka konumlari boyutsal olarak farklilagmakta midir?
- Farklilagma varsa buna etki eden faktorler neler olabilir?

- Televizyon kanallarmi 6n plana ¢ikaran unsurlar nelerdir?

- Hangi kanallar arasinda rekabet yogunlugu vardir?

III. III. Veri Toplama Araci

Caligmada veri toplama araci olarak anket kullanilmistir. Anketin birinci boliimiinde
katiimcilarin demografik 6zellikleri ve televizyon izleyicilerinin televizyonla alakali goriislerini
belirlemeye yonelik 6’s1 kapali, 2’si acik uclu olmak iizere toplam 8 soru bulunmaktadir. ikinci
bolimde RTUK verilerine gore ne ¢ok izlenen 10 televizyon kanalimin marka o6zelliklerinin
degerlendirilmesine yonelik 12 ifadeden olusan ve her bir markanin ayr ayr degerlendirildigi dlgek
bulunmaktadir. Belirtilen 10 televizyon kanali, (FOX TV, ATV, TVS, STAR TV, SHOW TV, TRT 1,
KANAL D, KANAL 7, CNN TURK, A HABER) TIAK’in (Televizyon Izleme Arastirmalari Anonim
Sirketi) 2018 yili AB yayin gurubu icin yaymladigi rapordan faydalanilarak secilmistir
(www.tiak.com.tr). Televizyon kanallarmin marka konumlarinin degerlendirildigi bu ifadeler (1)
Kesinlikle Katilmiyorum (2) Katilmiyorum, (3) Ne Katiliyor Ne Katilmiyorum, (4) Katiliyorum ve (5)
Kesinlikle Katiliyorum olmak {izere besli Likert tipi 6lcekle ifade edilmistir. Olgek ifadeleri, Kogak’in
(2001) gcalismasindan faydalanilarak hazirlanmistir.

IIL IV. Arastirmanin Anakiitlesi ve Orneklemi

Caligmanin ana kiitlesi Tokat Merkez ve Pazar ilgesinde ikamet eden 15 yas ve iizeri televizyon
izleyicilerinden olugsmaktadir. 2018 verilerine gore Tokat merkez ve Pazar ilgelerinin toplam niifusu
215.629 kisi olarak tespit edilmistir (www.nufusu.com). Bu niifusun yaklagik 170 000’inin 15 yas ve
iizerinde oldugu diisiiniilmektedir. Bu say1 arastirmanin ana kiitlesini olusturmaktadir. %95 giliven
aralig1 ve %5 hata pay1 géze alindiginda 383 kisilik 6rnek hacmine ulagilmaktadir (Gegez, 2019: 204).
Bu kapsamda kullanilabilir 384 anket toplanmistir. Arastirma sonucunda elde edilen veriler, SPSS 20
paket programu ile analiz edilerek sonuglar yorumlanmustir.

III. V. Arastirmanin Analiz Yontemi

Yukarida belirtilen TV kanallarmin marka konumlar: Cok Boyutlu Olcekleme (CBO) teknigi
kullanilarak analiz edilmistir. Cok Boyutlu Olgekleme hem kesfedici hem de ¢ok degiskenli bir analiz
yontemidir. Bu analiz sonucunda 6klidyan uzakliklar kullanilarak uzaysal haritalar olusturulmaktadir.
Bu haritada markalar noktalar seklinde gosterilmektedir. Noktalar arasindaki uzaklik ve yakinlik,
markalarin birbirlerine olan benzerliklerini veya farkliliklarin1 ortaya koymaktadir. Yakin noktalarla
temsil edilen markalar benzerligi, uzak noktalar ile temsil edilen markalar ise farkliligi ifade
etmektedir (Giirgayhilar Yenidogan, 2008: 145; Nakip; 2003: 623-625). CBO analizinde algisal
haritalar genellikle iki boyutlu olusturulmaktadir. Genel olarak kullanilan iki boyutlu yontem ile en
anlamli sonuglarin elde edilecegi diisiiniilmektedir. Boyut sayis1 artirildiginda gerginlik (stress) artarak
uygunlugun azaldig1 gozlenmistir (Giindiiz, 2011: 59-60).

Stres degeri CBO analizinde uyum &lgiitii olarak kullanilmaktadir. Yani stress degeri gergek
sekil ile elde edilen seklin hangi boyut sayisinda uygunluk gosterdigini tespit etmeye caligmaktadir.
Stress degeri ile uygunluk ters orantili iglemektedir. Uygunluk arttik¢a stress degeri diismekte,
uygunluk azalinca stres degeri artmaktadir. 1964 yilinda Kruskal tarafindan olusturulan rehber, stress
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degerinin yorumlanmasinda en ¢ok kullanilan dlgiitlerden bir kabul edilmektedir. Belirtilen bu ¢aligma
sonucu Onerilen degerler asagidaki tabloda verilmektedir (Kruskal, 1964: 3).

Gerginlik Uygunluk
>%20 Yetersiz
%10 Vasat

%05 Iyi

%025 Cok Iyi
%00 Miikemmel

CBO analizinde modelin girdi verilerini ne derece temsil ettigini tespit etmek igin R> olarak
bilinen korelasyon matrisinin de hesaplanmas1 gerekmektedir. Stress degerinin aksine Korelasyon
matrisin yiiksek olmasi beklenmektedir. Kabul edilebilir en diisiik oran %60 tir (Nakip; 2003: 624).

II. VI. Arastirmanin Simirhliklar

Zaman, maliyet ve erigsim sorunu ¢ogu ¢aligmada oldugu gibi bu ¢alismanin da énemli kisitlari
arasinda degerlendirilmektedir. Bu kapsamda goniilliillik esasina gore secimin yapildigi kolayda
ormekleme metodu secilmistir. Bu nedenle sonucglarin evrene genellenememesi aragtirmanin diger
onemli kisitidir.

IV. BULGULAR VE TARTISMA

IV. I. Tammlayiei istatistikler

Caligmanin bu bdoliimiinde arastirmaya katilan kisilerin demografik 6zelliklerine yonelik
bulgular, katilimcilara sorulan “Bir TV kanalindan beklediginiz en dnemli sey nedir?” ve “ Bir TV
kanalinda sizi en fazla rahatsiz eden sey nedir?” seklindeki iki agik uglu soruya yonelik cevaplar ve
Olgek ifadelerine yonelik tanimlayici istatistikler degerlendirilmektedir.

Tablo 1: Katihmeilarin Demografik Ozellikleri

D. Ozellikler F % D. Ozellikler | F %
Cinsiyet Kadin 225 58,6 Issiz 36 9,4
Erkek 159 414 e | Ev Hanim 53 3.8
Toplam 384 100 s | Isci 33 8,6
Yas 18-25 151 39,3 I | Memur 70 18,2
26-35 96 24,9 € | Serbest Meslek 7 1,8
36-45 72 188 | X[ Esnaf 12 3,1
46-55 36 9,4 Ogrenci 90 23,4
56-65 18 4,7 Ciftci 9 2,3
66 ve listii 11 2,9 Emekli 8 2,1
Toplam 384 100 Sanayici/Tiiccar 4 1,2
Medeni Evli 159 414 Ozel Sektor 25 6,3
Durum Bekar 214 55,7 Asker 9 2.3
Dul/Bosanmisg 11 2,9 Akademisyen 16 4,6
Toplam 384 100 Diger 12 3,1
Egitim Okur-Yazar 24 6,2 Toplam 384 100
Durumu ilkokul 33 8,6 1000 TL den az 112 29,1
Ortaokul 40 10,4 le 1000-2000 TL 65 16,9
Lise 94 24,4 2001-3000TL 68 17,7
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On lisans 88 22,9 i 1 3001-4000TL 52 13,5
Lisans 83 21,6 g 4001-5000TL 28 7,3
Lisansiistii 22 58 e | 5001-6000TL 33 8,6
Toplam 384 100 :’ 6001 ve Ustii 26 6,8
y Toplam 384 100
e
S
i

Arastirmaya katilanlarin yaklasik %59’u kadin %41°1 erkektir. Yas degiskeni agisindan 18-25
yag araliginda (%39,3) onemli bir katilim goriilmektedir. Medeni durum agisindan %55,7 ile
bekarlarin agirligi bulunmaktadir. Egitim durumu agisindan lise, dnlisans ve lisans egitim seviyesinde
bulunan katilimcilarin yakin ve yiiksek bir katilimi goriilmektedir. Meslek degiskeni agisindan
ogrenci, memur ve ev hanimlarinin yiiksek bir katilim1 goriilmektedir. Ayrica katilimeilarin yaklasik
%30’unun 1000 TL den daha az bir gelire sahip oldugu tespit edilmistir.

Aragtirmada katilimcilara “bir TV kanalindan beklediginiz en énemli sey nedir?” ve “bir TV
kanalinda sizi en fazla rahatsiz eden sey nedir?” seklinde iki agik uclu soru sorulmustur. Elde edilen
bulgular nitel degerlendirme 6lgiitii kapsaminda analiz edilmistir. Analiz sonucunda bir TV kanalindan
beklenen 6zellikler tekrar etme sikligina gore tarafsizlik, programlarm kalite ve nitelikli olmasi, yayin
akis1 ve senaryo iceriginin uygunlugu, dogru bilgi ve haber vermesi, eglenceli olmasi, ilgi ¢ekici
olmasi, dizi ve filmlerinin iyi olmasi, gercek¢i olmasi, giivenilir olmasi, aileye uygun programlar
yapmasi, Ozgiin olmasi, egitici olmasi, biiylik bir kitle tarafindan benimsenmesi, az reklam
yaymlamasi, yenilikleri takip eden, korkusuz, cesur, inandirici, erisilebilir ve vatansever olmasi
seklinde siralanmigtir. Sorulan diger agik uglu soruda izleyicilerin en fazla rahatsizlik duydugu
programlar arasinda genellikle evlilik, kadin, yemek, magazin gibi giindiiz kusagi programlari,
reklamlar, aile ve genclige zarar veren programlar, doviis, kavga ve cinayet gibi siddet icerikli
programlar ve spor programlari bulunmaktadir. Bunlarin yam sira eglence, yarigma, yabanc diziler,
satig programlari, siyaset, ekonomi, tartisma ve haber programlar1 da katilimcilar tarafindan rahatsiz
edici programlar arasinda degerlendirilmistir.

Arastirmada degerlendirilen TV kanallarinin marka konumlarinin degerlendirilmesi asamasinda
marka isimleri yerine A, B, C, D, E, F, G, H, I ve J rumuzlar1 kullanilmigtir.

Tablo 2: TV Kanallarimin Ozelliklerini Gosteren Tamimlayiel istatistikler

A B C D E F G H 1 J
Bilgilendirici 2,60 322 | 2,64 | 3,03 ]| 3,09 3,83 | 2,96 2,63 3,22 3,19
Egitici-Ogretici 2,53 3,15 | 2,64 | 298| 3,01 3,87 | 2,89 2,62 3,19 3,28
Eglenceli 2,82 3,14 | 345 3,09 | 3,25 3,55 | 3,11 2,51 3,00 2,77
Gilivenilir 2,61 3,32 | 2,89 3,03 | 3,06 3,77 | 3,00 2,72 3,00 3,00
Modern 2,93 3,18 | 3,35 3,19 | 3,15 3,56 | 3,01 2,48 3,12 3,02
Kendi Kiiltiiriinii yansitan 2,46 3,03 | 2,71 2,97 | 2,97 3,85 | 2,92 2,71 2,87 3,07
Programlari Kaliteli 2,72 3,20 | 3,19 3,17 | 3,09 3,79 | 2,92 2,49 3,08 2,99
Tarafsiz 2,30 2,89 | 322 | 295 3,04 341 | 2,72 2,59 2,92 2,76
Seffaf 2,41 2,82 | 3,08 |292|297 3,45 | 2,76 2,61 2,96 2,93
Renkli-Canli 2,84 3,10 | 3,43 3,17 | 3,21 3,56 | 2,96 2,51 2,94 2,97
Ailecek izlenir 2,65 3,15 | 2,82 3,04 | 3,04 3,71 | 2,90 2,70 3,04 2,99
Gergek Giindemi Yansitan 2,67 2,98 | 2,75 3,06 | 3,00 3,65 | 2,80 2,68 3,07 2,98
Genel Ortalama 2,63 3,10 | 3,01 3,05 | 3,07 3,67 | 2,91 2,61 3,03 2,99

Tablo 2’de TV kanallarinin marka konumlarimi karsilastirmada kullanilan ifadelerin tanimlayict
istatistikleri verilmektedir. Bu veriler 151¢inda bilgilendiricilik unsuru agisindan en olumlu algilanan
kanallar F, B ve E; en olumsuz algilanan kanallar A, H ve C olarak belirlenmistir. Egiticilik ve
ogreticilik boyutu agisindan F, J ve I kanallar1 olumlu; A, H ve C kanallar1 olumsuz algilanmistir.
Eglence boyutu acgisindan F, C ve E kanallar1 olumlu; H, J ve A kanallar1 olumsuz algilanmistir.
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Giivenilirlik boyutu agisindan F, B ve E olumlu; A, H ve C olumsuz algilanmistir. Modernlik boyutu
acisindan F, C ve E kanallar1 olumlu; H, A ve J kanallar1 olumsuz algilanmistir. Kendi kiiltliriinii
yansitma boyutu ag¢isindan F,B ve J kanallar1 olumlu; A, C ve H kanallar1 olumsuz algilanmistir.
Program kalitesi boyutu acisindan F, B ve C kanallar1 olumlu; H, A ve G kanallar1 olumsuz
algilanmigtir. Tarafsizlik boyutu agisindan F, C ve E kanallar1 olumlu; A, H ve G kanallar1 olumsuz
algilanmigtir. Seffaflik boyutu agisindan F, C ve E kanallar1 olumlu; A, H ve G kanallar1 olumsuz
algilanmistir. Renklilik ve canlilik boyutu agisindan F, C ve B kanallar1 olumlu; H, A ve I kanallari
olumsuz algilanmistir. Ailecek izlenebilecek boyutu agisindan F, B ve D kanallar1 olumlu; A, C ve H
kanallar1 olumsuz algilanmistir. Son olarak gercek glindemi yansitma boyutu agisindan F, I ve D
kanallart olumlu; AH ve C kanallar1 olumsuz algilanmigtir. Genel ortalama agisindan
degerlendirildiginde ise boyutsal ortalamalara benzer bir sonucun ortaya ¢iktigir goriillmektedir. Bu
kapsamda genel olarak en olumlu algilanan kanallar F, B, E olurken, en olumsuz algilanan kanallar H,
A, G olmustur.

IV. IL Egitici-Ogretici ve Bilgilendirici Boyutlara Yonelik Cok Boyutlu Matris

TV markalarn oncelikle egiticilik, ogreticilik ve bilgilendiricilik boyutlar1 itibariyla
karsilagtirilmigtir. Bu kapsamda SPSS 20 analiz programi boyut icin ideal stres degerini 0,09081, RSG
degerini 0,96889 olarak hesaplamistir. Elde edilen bu sonuca goére model girdi verilerini iyi derecede
temsil etmektedir.

Tablo 3: Egitici-Ogretici ve Bilgilendirici Boyutlar1 Cok Boyutlu Olcek Matrisi

F A B C D E G H I J
F ,000
A 3,576 ,000
B ,903 2,545 ,000
C 2,545 1,931 1,532 ,000
D 1,532 1,532 ,849 ,903 ,000
E 1,532 1,931 ,849 ,903 ,347 ,000
G 1,931 1,532 ,903 ,903 ,159 ,497 ,000
H 1,931 1,931 ,849 1,532 ,849 1,070 ,903 ,000
I 1,931 1,931 1,532 1,931 1,070 1,532 1,070 1,532 ,000
J 2,545 4,823 2,545 4,424 3,544 3,576 3,576 2,983 2,983 ,000
Gerginlik (Stress) = , 09081 RSQ =, 96889
1.0 [}
o
o
E_
o
0.5
D_1
o o
o
g 0.0 G_1
E 0.5 A_1
o
cl1
1.0 1
-1.5
S 3 ° 1 B 3
| Egitici Ogretici
Sekil 1: Egitici-Ogretici ve Bilgilendirici - Boyutlar1 Uzay Haritas
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Sekil 1’de TV markalarinin iki boyutlu uzayda oklityan uzakliklar verilmektedir. Tablo 3’te ise
bu harita {izerinde bulunan noktalarin yakinlik ve uzakliklar1 gosterilmektedir. Algisal haritalar
yardimui ile gerceklestirilen karsilagtirma analizinde bilgilendirici ve egitici-6gretici boyutlar1 agisindan
F ve B markalar en iyi konumu elde etmislerdir. Bu markalar yakin konumlar1 nedeni ile rekabet
etmektedirler. Her iki kanalin benzer ideoloji ve yayin politikasi benimsemesi bu sonucun gostergesi
olarak kabul edilebilir. Rakipleri karsisinda olumsuz bir konum elde eden A, H ve C kanallar1 da ayni
segmentte olmalarina ragmen uzak bir sekilde konumlanmiglardir. Bu ii¢ kanal birbirinden oldukca
farkli yayin politikasi izlemektedirler. Bu durum, her ii¢ kanalin katilimcilar nazarimda olumlu bir
imaj1 olmasa da kendilerine has, 6zgiin bir politika izledikleri kanis1 uyandirmaktadir. Habercilik
alaninda faaliyet gosteren I ve J kanallar1 da 6zgiin bir konum edinmislerdir. I kanal1 bilgilendiricilik
acisindan On plana c¢ikarken, J kanali egiticilik-6greticilik agisindan ©6n plana ¢ikmustir.
Bilgilendiricilik yoniiniin daha iyi oldugu diisiiniilen E, D ve C kanallar1 ise daha ortada ve birbirlerine
yakin bir noktada konumlanmuslardir.

IV.II1. Giivenilirlik ve Eglence Boyutlarina Yonelik Cok Boyutlu Matris

TV markalann ikinci asamada giivenilirlik ve eglenceli olma boyutlann itibariyla
karsilagtirilmigtir. Bu kapsamda SPSS 20 analiz programi boyut icin ideal stres degerini 0,16693, RSG
degerini 0,92494 olarak hesaplamigtir. Elde edilen bu sonuca goére model girdi verilerini vasat
derecede temsil etmektedir.

Tablo 4: Giivenilirlik ve Eglence Boyutlar1 Cok Boyutlu Ol¢cek Matrisi

F A B C D E G H 1 J
F ,000
A 2,947 ,000
B 3,758 4,694 ,000
C 1,185 1,185 4,212 ,000
D 1,185 1,185 3,785 ,587 ,000
E ,932 1,185 2,947 ,932 ,587 ,000
G 2,240 1,185 4,451 1,185 1,185 1,185 ,000
H 1,185 1,185 3,887 1,185 ,932 ,957 1,185 ,000
1 1,185 1,185 3,785 1,185 ,750 ,587 1,185 ,932 ,000
J 1,185 2,537 3,438 1,185 1,185 1,139 2,240 ,750 ,957 ,000
Gerginlik (Stress) = , 16693 RSQ = , 92494
1.5
F_2
o
1,0 E_2
o
0.5 Lo
© a2
= ©p >
g" oo Q'_z J_2
- o
0.5 G_2
o
A2
o B_2
1,01 o)
-1.5-
z ! I H

1

— ud

Giivenilir

T
3

Sekil 2: Giivenilirlik ve Eglence Boyutlar1 Uzay Haritasi
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Sekil 2 ve Tablo 4’deki veriler degerlendirildiginde kanallarin giivenilir ve eglenceli olama
ozellikleri itibariyle onemli oranda farklilagtigi goriilmketedir. F ve E markali TV kanallar1 her iki
boyut itibariyle iyi bir konumda yer edinmisken, B ve J markali kanallar giivenilir, C, H, D, I markal
kanalllar ise eglenceli olmasi itibariyle on plana ¢ikmiglardir. A ve G markali kanallar ise her iki boyut
itibariyle rakipleninden daha olumsuz bir konumda yer edinmislerdir. Bu veriler kapsaminda H, D, 1
ve J kanallarinin farkli segmentlerde konumlamalarina ragmen notr konuma ve birbirlerine oldukga
yaklastiklar1 goriilmektedir. Bu durum, markalarin birbirleri yerine kolaylikla tercih edilebilecegini
gostermektedir. Aynmi sekilde F ve E markalari ile A ve G markalarinin da birbirleri yerine rahatlikla
tercih edilebilecegi diisiiniilmektedir.

IV. IV. Kendi Kiiltiiriinii Yansitma ve Modernlik Boyutlarina Yonelik Cok Boyutlu
Matris

Ugiincii asamada TV kanallari kendi kiiltiiriinii yansitan ve modern boyutlari itibariyla
karsilagtirilmigtir. Bu kapsamda SPSS 20 analiz programi boyut icin ideal stres degerini 0,08981, RSG
degerini 0,95376 olarak hesaplamistir. Elde edilen bu sonuca goére model girdi verilerini iyi derecede
temsil etmektedir.

Tablo 5: Kendi Kiiltiiriinii Yansitma ve Modernlik Boyutlar1 Cok Boyutlu Ol¢ek Matrisi

F A B C D E G H 1 J
F ,000
A 4,160 ,000
B 1,729 2,733 ,000
C 2,508 1,833 1,729 ,000
D 1,765 1,833 ,739 ,796 ,000
E 1,729 1,833 ,739 ,978 219 ,000
G 3,345 2,508 2,508 1,833 1,833 2,093 ,000
H 2,733 2,508 ,978 2,508 1,729 1,186 3,345 ,000
1 2,508 1,833 ,978 1,729 ,978 ,978 2,508 1,186 ,000
J 1,833 3,643 ,978 2,508 1,729 1,765 3,643 1,765 1,729 ,000
Gerginlik (Stress) = , 08981 RSQ =, 95376
G_3
o
F_3
1 o
c_3
o
D|3

£ ©Es3

= o B8-S

§ © J_3

1_3 O
A_3 On
o
1
H_3
o
2 a1 0 1 2

Kendi Kiiltiiriinii Yansitan

Sekil 3: Kendi Kiiltiiriinii Yansitma ve Modernlik Boyutlar1 Uzay Haritasi

Sekil 3 ve Tablo 5 degerlendirildiginde kendi kiiltlirlinii yansitma ve moderlik boyutlar
itibariyle F kanali her iki boyut acisindan rakiplerine oranla olduk¢a iyi bir konum elde etmistir.
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Boyutsal agidan degerlendirildiginde modernlik boyutu agisindan G ve C kanallari, kendi kiiltiirtinii
yansitma boyutu acisindan J, B ve H kanallan birbirlerine yakin ve olumlu bir konum elde etmislerdir.
Belirtilen kanallarin benimsemis oldugu yayin politikalar1 bu sonucu destekler niteliktedir. A ve I
kanallar ise her iki boyut acgisindan rakipleri karsisinda daha olumsuz bir konumda yer edinmislerdir.
F ve A kanallar1 belirtilen noktalar arasinda birbirine en uzak konumlanan markalar olarak
goriilmektedir. Her iki kanalin yayim politikas1 degerlendirildiginde, diger unsurlarla beraber tarihi ve
kiiltiirel degerlere daha fazla onem veren markanin 6n plana ¢iktig1 goriilmektedir.

IV. V. Tarafsizlik ve Kaliteli Programlar Boyutlarina Yonelik Cok Boyutlu Matris

Dordiincii asamada kanallar tarafsiz ve programlar kaliteli boyutlar itibariyla karsilagtirilmigtir.
Bu kapsamda SPSS 20 analiz programi boyut i¢in ideal stres degerini 0,08592, RSG degerini 0,96239
olarak hesaplamistir. Elde edilen bu sonuca gére model girdi verilerini iyi derecede temsil etmektedir.

Tablo 6: Tarafsizhik ve Programlar Kaliteli Boyutlar1 Cok Boyutlu Ol¢ek Matrisi

F A B C D E G H 1 J
F ,000
A 3,968 ,000
B 2,408 4,175 ,000
C 2,408 2,555 3,742 ,000
D 1,512 2,408 2,408 1,470 ,000
E 1,450 2,408 1,869 1,470 ,290 ,000
G 1,794 1,662 2,408 1,450 ,381 ,381 ,000
H 2,555 2,555 1,869 2,935 1,662 1,470 1,470 ,000
1 1,869 1,869 2,555 1,794 ,465 ,465 ,381 1,512 ,000
J 1,662 3,742 1,869 2,555 1,512 1,450 1,662 1,662 1,512 ,000
Gerginlik (Stress) = , 08592 RSQ=,96239
_ c_4
o
F_4
17 o
3 °[e.
E |, g(l;—: D OJ 4
= A_4 -
g o
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Sekil 4: Tarafsizlik ve Programlar1 Kaliteli Boyutlar1 Uzay Haritas:

Sekil 4 ve Tablo 6’daki veriler degerlendirildiginde kaliteli program yapma ve tarafsizlik
acisindan F kanalinin rakiplerine karsi oldukga iyi bir konum elde ettigi goriilmektedir. Boyutsal
acidan, C kanali kaliteli program yapma agisindan, B ve J kanallar1 ise tarafsizlik agisindan 6n plana
cikmistir. C kanali kaliteli programlar yapmasma ragmen tarafsizlik acisindan olumsuz
konumlanirken, B ve J kanallar ise tarafsiz bir kanal olarak algilanmasina ragmen program kalitesi
acisinda olumsuz algilanmistir. A ve H kanallar1 ise her iki boyut agisindan rakiplerine oranla daha
olumsuz bir konum elde etmislerdir. H kanali her ne kadar her iki boyut agisindan olumsuz
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konumlanmissa da tarafsizlik agisindan nétr bir konumda oldugu degerlendirilmektedir. Daha ortada
bir deger alan D, E, I ve G kanallan ise birbirlerine olduk¢a yakin bir sekilde konumlanmislardir.
Farkli segmentlerde olmasina ragmen yakin konumlar1 nedeniyle bu kanallarin birbirleri yerine tercih
edilebilecegi diistiniilmektedir.

IV. V1. Seffaflik ve Renklilik-Canlilik Boyutlarina Yonelik Cok Boyutlu Matris

Besinci asamada kanallar seffaflik ve renklilik-canlilik a¢isindan degerlendirilmistir. Bu
kapsamda SPSS 20 analiz programi boyut icin ideal stres degerini 0,07531, RSG degerini 0,97164
olarak hesaplamistir. Elde edilen bu sonuca gdére model girdi verilerini iyi bir sekilde temsil
etmektedir.

Tablo 7: Seffaflik ve Renklilik-Canliik Boyutlar1 Cok Boyutlu Olgek Matrisi

F A B C D E G H 1 J
F ,000
A 4,503 ,000
B 1,598 3,477 ,000
C 2,642 2,893 2,642 ,000
D 2,126 2,424 1,598 1,598 ,000
E 1,598 2,642 ,766 1,598 ,365 ,000
G 2,424 1,901 1,598 1,598 ,365 711 ,000
H 2,893 2,893 ,766 3,234 1,598 1,598 1,598 ,000
1 2,424 2,126 1,598 1,901 ,766 ,766 ,766 1,598 ,000
J 1,598 3,949 ,766 2,893 1,901 1,598 2,126 1,598 1,598 ,000
Gerginlik (Stress) = , 07531 RSQ=,97164
] c_s
o
1 F_5
o
E‘ D_S E_S
(&) G5 O o
= |o —
= AS o
§ < B_S J_S
o o
-1~
H_S
o
3 2 3 H 7 I
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Sekil 5: Seffaflik ve Renklilik-Canliik Boyutlar1 Uzay Haritasi

Sekil 5 ve Tablo 7’deki verilere gore F ve E kanallar1 hem seffaf hem de renkli-canl bir sekilde
algilanmaktadir. Ancak E kanali her iki boyut agisindan pozitif segmentte goriilmesine ragmen F
markasindan olduk¢a uzak ve ndtr alana yakin konumlanmigtir. Boyutlar ayr ayn degerlendirildiginde
C kanal1 renkli ve canli bir kanal olarak goriiliirken, J, B ve H kanallar1 daha seffaf kanallar olarak
degerlendirilmistir. Yayin politikalar1 incelendiginde C kanalinin daha fazla eglence igerikli J ve H
kanallar1 ise haber igerikli yaymlar yaptiklari tespit edilmistir. A kanali ise hem seffaflik hem de
canlilik agisindan rakiplerine oranla daha olumsuz bir konumda yer edinmistir. Daha ortada ve farkli
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segmentlerde konumlanan D, E, G ve I kanallarinin da yakin konumlar1 nedeniyle siki rekabet ettigi
diisliniilmektedir.

IV. VII: Ailecek izlenebilme ve Gercek Giindemi Yansitma Boyutlarina Yénelik Cok
Boyutlu Matris

Altinct asamada kanallar ailecek izlenebilir ve ger¢ek glindemi yansitir boyutlari itibariyle
karsilagtirilmigtir. Bu kapsamda SPSS 20 analiz programi boyut icin ideal stres degerini 0,12595, RSG
degerini 0,94780 olarak hesaplamigtir. Elde edilen bu sonuca gore model girdi verilerini vasat
derecede temsil etmektedir.

Tablo 8: Ailecek Izlenebilir ve Ger¢ek Giindemi Yansitma Boyutlar1 Cok Boyutlu Ol¢ek

Matrisi
F A B C D E G H 1 J
F ,000
A 3,070 ,000
B 3,070 4,633 ,000
C 1,517 1,503 3,582 ,000
D 1,298 1,413 3,070 610 ,000
E ,610 1,413 3,070 ,463 ,165 ,,000
G 1,716 1,517 3,582 1,413 ,861 ,861 ,000
H 1,716 2,720 4,452 1,716 1,517 1,517 2,119 ,000
1 1,413 1,413 3,582 610 ,448 ,448 1,413 1,517 ,000
J ,610 3,070 3,070 1,517 1,349 ,861 1,716 1,517 1,349 ,000
Gerginlik (Stress) = , 12595 RSQ =, 94780
i E_6
o

B 1

= F_6

= %6
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Sekil 6: Ailecek izlenebilme ve Ger¢ek Giindemi Yansitma Boyutlar1 Uzay Haritasi

Sekil 6 ve Tablo 8’deki veriler incelendiginde F ve B kanallar1 hem ailecek izlenebilen hem de
gercek giindemi yansitan kanallar olarak goriilmektedir. Bu iki kanalin yakin konumlar1 nedeniyle siki
rekabet icerisinde olduklan diisiiniilmektedir. Boyutlar ayr1 ayr degerlendirildiginde B kanali ailecek
izlenebilir bir kanal olarak degerlendirilirken, ger¢ek glindemi yansitma agisindan oldukga kotl bir
noktada konumlanmistir. E kanali ise gercek giindemi yansitan bir kanal olarak goriiliirlken ailecek
izlenebilir bir kanal olarak goriilmemektedir. A kanali da her iki boyut acisinda rakiplerine oranla daha
olumsuz bir konumda yer edinmistir. Farkli segmentlerde ve birbirine olduk¢a yakin konumlanan I, H,
C, J ve G kanallarinin yakin konumlart nedeniyle birbirlerinin yerine tercih edilebilecegi
diisiiniilmektedir.
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SONUC VE ONERILER

Bu calismada, Tokat’taki televizyon izleyicisinin 2018 yili itibariyle en ¢ok izlenen 10
televizyon kanalinin marka konumunu nasil algiladig: tespit edilmeye ¢alisilmistir. Bununla beraber
marka imaj1 acisindan benzer ve farkli olan markalarin tespiti, televizyon kanalindan beklentilerinin
neler oldugu ve kanallarin hangi program tiirlerinden kaginmasi gerektigi gibi degerlendirmeler de
yapilmaktadir. Bu kapsamda elde edilen sonuclar asagida degerlendirilmektedir.

Katilmecilarin bir televizyon kanalindan bekledigi en onemli 6zellikler arasinda tarafsizlik,
kaliteli programlar, yaym akis1 ve seneryo igeriginin uygunlugu, dogru bilgi ve haber, eglenceli, ilgi
cekici, gercekei, giivenilir, 6zgiin, aile yapisina uygun ve egitici olma gibi unsurlar gosterilmektedir.
Katilimcilarin en fazla rahatsizlik duydugu program tiirleri ise, evlilik, kadin, yemek ve magazin gibi
giindliz kusag1 programlari, aile ve genclige zarar veren programlar, reklamlar, spor programlari,
siddet icerikli dizi ve film gibi programlardir. Belirtilen bu o&zellikler kapsaminda katilimeilar
televizyon kanalindan hem eglenceli olmalarin1 hem de dogru ve tarafsiz bilgi sunmalarini
beklemektedir. Bunu yaparken de gelenek ve goreneklerine saygi duyulmasini, aile, kiiltiir ve
gengligin korunmasini beklemektedir.

TV kanallarmin 6zelliklerini gosteren tamimlayici istatistikler degerlendirildiginde tiim
ozellikler agisindan en olumlu algilanan kanalin F kanali oldugu tespit edilmistir. Bu kanal1 sirasiyla
B, E ve D kanallan takip etmektedir. Bu kanallarin 6n plana ¢ikmasinda tarihi ve kiiltiirel degerlere
daha fazla 6nem vermelerinin, icerik ve gorsellik agisindan nitelikli yapitlar ortaya koymalarimin ve
eglenceli ve bilgilendirici programlar yapmalarmin énemli katkisinin oldugu diisliniilmektedir. Buna
karsin tiim boyutlar dikkate alindiginda en olumsuz algilanan kanalin H oldugu ve bu kanal sirasiyla
A, G ve J kanallarinin takip ettigi tespit edilmistir. Dini ve geleneksel yapiya oldukca bagli olan H
kanali modern diinyanin gerekli kildig1 bir takim yenilikleri takip etmemesi olumsuz algilanmanin
temel sebebi olarak goriilmektedir. Ozellikle son dénemlerin moda kavrami olan eglence anlayisina
yonelik ¢aligmalarin yetersiz kalmasi, kanalin geng ve orta yas kitle ile baglarmin kopmasina sebep
olmustur. A ve G kanallarinin olumsuz algilanmasinin sebebi ise, geleneksel yap1 ve koklesmis tarihi
ve kiiltiirel 6zelliklere kars1 elestirel bakis agis1 gosterilmektedir.

Kanallarin bilgilendiricilik ve egiticilik-06greticilik boyutlar itibariyle karsilagtirildigi haritada 4
segmentli bir yap1 olusmustur. 1. segmentte F ve B markalari, 2. segmentte I, E, D ve G markalari, 3.
segmentte J markas1 ve 4. segmentte A, H ve C markalarmin konumlandigi goriilmektedir. 1.
Segmentte yer alan F ve B markalar her iki boyutta da pozitif alanda yer edinmislerdir. Bu markalar
her iki boyut itibariyle rakiplerinden daha iyi konumdadirlar. 2. Segmentte yer alan I, E, D markalar
bilgilendiricilik agisindan olumlu algilanmalarma ragmen egiticilik ve 6greticilik agisindan olumsuz
algilanmaktadirlar. 3. segmentte tek basina kalan J markasi egiticilik ve 6greticilik agisindan oldukca
olumlu algilanmasina ragmen, bilgilendiricilik agisindan olumsuz algilanmistir. A, H ve C markalar
ise her iki boyut agisisndan da olumsuz algilanmislardir.

Giivenilir ve eglence boyutlar itibariyle 4 segment olusmustur. F ve E markalarinin bulundugu
1. segmentte markalar hem giivenilir hem de eglenceli olarak algilanmistir. 2. segmentte bulunan C, H,
D ve I markalann ise eglenceli olarak goriilmelerine ragmen giivenilirlik agisindan olumsuz
algilanmiglardir. Aym sekilde 3. segmentte bulunan B ve J markalar1 ise giivenilirlik agisindan olumlu
olmasina ragmen eglenceli markalar olarak goriilmemektedirler. 4. segmentte yer alan A ve G
markalar1 ise hem giivenilirlik hem de eglence agisindan olumsuz algilanmislardir.

Kendi kiiltiiriinii yansitma ve modernlik boyutlarinin degerlendirildigi haritada 4 segment
olusmustur. 1. segmentte tek basina konumlanan F markasinin hem modernlik hem de kendi kiiltiiriinii
yansitma acisindan oldukg¢a olumlu algilandig1 goriilmektedir. G, C ve D markalarinin bulundugu 2.
segmentte bulunan markalar modernlik agisindan olumlu, kendi kiiltiiriinii yansitma agisindan olumsuz
konumlanmistir. 3. segmentte bulunan J, B ve H markalar1 kendi kiiltiiriinii yansitma agisindan
olumlu, modernlik agisindan olumsuz konumlanmistir. 4. segmentte yer alan A ve I markalar1 ise hem
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modernlik hem de kendi kiiltliriinii yansitma ag¢isindan olumsuz konumlanmistir. E markasi ise tim
boyutlarin tam ortasinda notr alanda kendine yer edinmistir.

Kaliteli programlar yapma ve tarafsizlik boyutlar1 agisindan cizilen haritada 4 segment
olusmustur. Her iki boyutunda olumlu algilandigi 1. segmentte F ve E markalar1 bulunmaktadir.
Ancak E markasi notr olan noktaya daha yakin konumlanmistir. Dolayisiyla F markasinin bu haritada
da tek basina 6nemli bir konum elde ettigi diigiiniilmektedir. 2. segmentte bulunan C, D, G ve I
markalar1 kaliteli programlar1 ile 6n plana cikmasina ragmen tarafsizlik agisindan olumsuz
algilanmiglardir. Markalarin tarafsizliinin degerlendirildigi 3. segmentte ise B ve J markalan
konumlanmistir. Her iki boyut a¢isindan da olumsuz algilanan A ve H markalar1 ise 4. segmentte
konumlanmustir.

Seffaflik ve canlilik-renklilik boyutlarinin degerlendirildigi haritada 4 segment olusmustur. F ve
E markalarinin konumlandig1 1. segmentte markalar hem seffaflik hem de renklilik-canlilik agisindan
olumlu bir sekilde konumlanmistir. Ancak E markasinin daha ortada bir konum elde eden G ve D
markalar1 ile daha yakin konumlandigi goriilmektedir. 2. segmentte C, D ve G markalan
konumlanmistir. Ancak C markasmin bu boyut itibairyle olduk¢a 6zgiin bir konuma sahip oldugu
gorlilmketedir. 3. segmentte bulunan J, B ve H markalar1 renklilik ve canlilik agisindan olumsuz
algilanmasina ragmen, seffaflik a¢isindan 6n plana ¢cikmislardir. 4. segmentte yer alan A ve I markalar
ise hem seffaflik hem de renklilik-canlilik agisindan olumsuz konumlanmigtir.

Markalarin ger¢ek giindemi yansitma ve ailecek izlenebilir olma boyutlar1 itibariyle elde edilen
harita da 4 segment olusmustur. F ve D markalarmin konumlandig1 1. segmentte bulunan markalar her
iki boyut itibariyle olumlu algilanmistir. 2. segmentte yer alan E ve I markalan ailecek izlenebilirlik
acisindan olumsuz algilansa da gercek giindemi yansitma acisindan olumlu algilanmiglardir. Bu
segmentte Ozellikle E markasinin oldukca 6zgiin bir konum elde ettigi goriilmektedir. Ailecek
izlenebilirlik agisindan oldukcga pozitif algilanan B markas1 3. segmentte tek bagina konumlanmustir.
Son olarak 4. segmentte konumlanan A, G, C, H ve J markalarmin hem gercek giindemi yansitma hem
de ailecek izlenebilir olma agisindan olumsuz algilandiklar1 goriilmektedir. Ancak bu segmentte yer
alan H markasinin nétr konuma oldukca yakin konumlandigi goriilmektedir.

Genel olarak degerlendirildiginde katilimcilar bazi televizyon kanallarimi pozitif noktada
konumlandirirken, bazilarim negatif noktada konumlandirmigtir. Izlenme oranlari ile paralellik
gostermeyen bu konumlar, televizyon kanallarmin yaym politikalar1 ile iliskilendirilmektedir.
Postmodern ¢agin empoze ettigi karsitlarin birlikteligi kavrami ile, birlikte bulunmasi zor olan zit
kavramlar birlikte degerlendirilmeye baslamistir. Bu donemde tiiketiciler modern ve teknolojik
yenilikleri takip ederek cagn gerektirdigi hayati yasamaya Ozen gosterirken, tarihi, kiiltiirel ve
geleneksel degerleri siirdiirmeyi de ihmal etmemektedirler. Bu nedenle satin alinacak iiriin ve
hizmetlerde fonksiyonel 6zelliklerin yani sira duygusal deneyim olusturan bu unsurlarin tamamini
bulmaya caligmaktadirlar. F markali televizyon kanalinin tiim boyutlar itibariyle 6n plana ¢ikmasinin
sebebi olarak bu durum gosterilmektedir. Sahip olunan zengin kiiltiirel ge¢misi modern imkanlar
kapsaminda zenginlestirerek seyirciye sunan bu kanalin pek ¢ok boyut itibariyle 6n plana ¢ikmasi
tesadiifi olarak degerlendirilmemektedir. Ayni sekilde H ve A markali televizyon kanallarmin olumsuz
algilanmasinin sebebi olarak tek tarafli bakis acis1 ve tek yonlii (fonksiyonel veya duygusal) gelisim
gosterilmektedir. Ayrica katilimcilar tarafindan ¢ok fazla kabul gérmese de ve pek ¢ok boyut itibariyle
olumsuz bir noktada konumlanmis olsa da H ve A markalarinin da kendine has bir yapilarinin oldugu,
ve farkli hedef kitleler tarafindan benimsenebilme potansiyeli tagidig1 diistiniilmektedir. Bu iki marka
farkli yayin politikas1 benimsemis olmalarina ragmen oldukg¢a benzer konumlar elde etmislerdir. Bu
durumun, her iki kanalin da daha spesifik bir hedef kitleye odaklanmasindan kaynakalandigi
diisiiniilmektedir. Elde edilen sonuglar kapsaminda su onerilerde bulunulabilir:

Arastirmanin yapildigi ilin demografik yapisi incelendiginde muhafazakar bir yapinin yogun
oldugu goriilmektedir. Bu nedenle farkli demografik ¢evrelerde yapilacak yeni ¢aligmalarin faydal
olacag diislinlilmektedir.

257



Beyaz, R. (2020), “Marka Konumlandirma ve Algilama Haritalari: Televizyon Kanallari Uzerine Bir
Uygulama”, Omer Halisdemir Universitesi Iktisadi ve Idari Bilimler Fakiiltesi Dergisi, 13(2), 242-259.

Aragtirmada katilmecilar bir televizyon kanalindan tarafsiz, kaliteli, dogru, eglenceli, ilgi ¢ekici
giivenilir ve aile yapisma uygun programlar beklemektedir. Buna karsin evlilik, kadin, yemek,
magazin ve siddet igerikli programlardan da uzak durmasini 6nermektedir. Yani markalardan hem
fiziki hem de duygusal acidan yeterli olmas1 beklenmektedir. Bu kapsamda kanallar hem dinlendirici
ve eglenceli hem de kiiltiirel ve geleneksel degerlere saygi duyan, tarafsiz, dogru ve kaliteli bilgiler
veren bir mecra olmalidir. Marka konumlar1 agisindan oneriler ise su sekildedir:

F markasi, tiim boyutlar agisindan pozitif bir konumda yer edinmistir. Bu durum markaya hem
avantaj hem de dezavantaj saglamaktadir. Marka konumlandirmada kisilik 6zelliklerinden bir yada iki
tanesi belirlenenrek o oOzellikler iizerine odaklanmasi daha makul goriilmektedir. Bu durumda F
markas1 hangi 6zellikleri 6ne ¢ikarmasi gerektigi konusunda sorun yasayabilmektedir. Avantaji ise
hizmet edilecek pazarin beklentileri belirlendikten sonra strateji belirleme ve etkin karar verme imkani
tanimasidir. Buna karsin tiim boyutlarda negatif noktada konumlanan A markasinin ise yiiriittiigi tiim
stratejileri gozden gecirmesi ve belirledigi hedef kitleye yonelik yeniden konumlandirma faaliyetine
agirlik vermesi uygun goriilmektedir. Ozellikle duygusal 6zellikler (giiven, seffaflik, tarafsizlik, kendi
kiiltiiriinii yansitma) acisindan olusturulacak yeni stratejilerle mevcut konumun iyilesebilecegi
diisiiniilmektedir.

Bu iki kanal disinda kalan diger markalar ise farkli boyutlar itibariyle farkli segmentlerde
konumlanmislardir. Bu kapsamda B kanalinin eglence faaliyetleri acisindan; C kanalinin tarafsizlik,
seffaflik ve kiiltlirel faaliyetler acisindan; D kanalimin egitici, 6gretici ve giivenilirlik faaliyetleri
acisindan; E kanalmin egitici, 6gretici ve aile yapisina uygun yayinlar agisindan; G kanalinin kiiltiirel
degerlere 6nem, eglence ve glivenilirlik agisindan; H kanalinin program kalitesi, renklilik, canlilik ve
eglence faaliyetleri agisindan; I kanalinin tarafsizlik, 6greticilik ve seffaflik agisindan; J kanalinin ise
bilgilendiricilik, renklilik ve canlilik acgisindan kendilerini iyilestirmeleri Onerilmektedir. Boylece
kanallarin yetersiz algilandig1 alanlar itibariyle 6n plana cikarak daha olumlu konumlar elde
edebilecegi diisiiniilmektedir.
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