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Abstract

Reverse product placement (RPP) is the commercialization of fictional brands from
entertainment media into real world products. The factors effecting RPP is crucial for the
commercialization of fictional brands. Purpose of this study is to investigate the factors affecting
consumer’s attitude toward fictional brands. Thus, the effects of consumer's attitude towards television
programs, perceived quality of fictional service in television programs and self-connection with a
fictional service brand on the attitude of fictional service brand were examined. The data were collected
from 400 participants and analysed with linear regression. According to the findings of the study, the
attitudes of the consumers towards the television program, perceived service quality, and self-
connection with the fictional service brand positively affect the attitudes towards the fictional service
brand in Turkish TV Series.

Keywords . Reverse Product Placement, Fictional Brand, Attitude Toward TV
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Oz

Tersine Uriin Yerlestirme; kurgusal markalarin eglence diinyasindan cikarak gercek diinya
liriinlerine doniismesi ve ticarilestirilesmesi anlamma gelmektedir. Bu nedenle, Tersine Uriin
Yerlestirme’yi etkileyen faktorleri incelemek kurgusal markalarm ticarilestirilme kararlari agisindan
olduk¢a onemlidir. Bu ¢alismanin amaci, tiiketicinin Tirk dizilerinde yer alan kurgusal hizmet
markalarina yonelik tutumunu etkileyen faktorleri incelemektir. Dolayisiyla ¢alismada tiiketicinin
televizyon programina yonelik tutumunun, televizyon programinda yer alan kurgusal hizmete yonelik
olarak algiladig1 kalitenin ve kurgusal hizmet markasi ile benlik bagi kurmasinin kurgusal hizmet
markasina olan tutumu tzerine etkileri incelenmistir. Bu kapsamda onerilmig olan model
dogrultusunda 400 katilimcidan veri toplanmig ve elde edilen veriler dogrusal regresyon analizi ile test
edilmistir. Uygulanan analiz sonucu elde edilen bulgulara gore; tiiketicinin televizyon programina
yonelik tutumu, televizyon programinda yer alan kurgusal hizmete dair algiladig: kalite ve kurgusal

bir hizmet markas ile benlik bag1 kurmasi Tiirk dizilerinde yer alan kurgusal hizmet markasina olan
tutumunu olumlu yonde etkileyebilecektir.

Anahtar Sozciikler . Tersine Uriin Yerlestirme, Kurgusal Marka, TV Programima Y6nelik
Tutum, Algilanan Hizmet Kalitesi, Benlik Bagi.
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1. Giris

Birgok marka i¢in, tiiketicinin zihninde olumlu bir imaj yaratmak tiretim veya hizmet
saglama siirecinde olduk¢a 6nemlidir (Muzellec, Kanitz & Lynn, 2013: 400). Giiniimiizde
iriin tretme ve tamitim maliyetleri giderek arttigindan kurgusal markalar {riiniin veya
hizmetin iiretiminden 6nce marka imaji1 yaratma yontemlerinden bir tanesi haline gelmistir
(Patwardhan & Patwardhan, 2016: 350). Kurgusal marka, iiriin yerlestirme kavrami ile
birlikte ortaya ¢ikmis bir kavramdir. En genis sekli ile kurgusal marka, gercek diinyada var
olmayan, hayali olarak yaratilmig ve soyut bir diizlemde yasamlarimi siirdiiren markalar
seklinde tanimlanmaktadir (Giirel & Alem, 2005: 138). Kurgusal tiriin yerlestirme ise, heniiz
pazarda yer almayan, senaristler veya yapimcilar tarafindan yaratilmis kurgusal bir tiriin
veya markanin kurgusal bir ortamda tanitilmasi anlamina gelmektedir (Muzellec vd., 2013:
399). Bazi1 kurgusal markalar gercek {iriinlere doniisebilmektedir ve iriinlerin bu sekilde
pazara girmelerine de “tersine iriin yerlestirme” adi verilmektedir (Patwardhan &
Patwardhan, 2016: 349). Tersine {iriin yerlestirme, bir driiniin iretiminden ve pazara
girisinden dnce kavramin pazarda kabul gérmesine yonelik test edilmesi ve tiiketicilerin geri
bildirimlerinin alinmasi agisindan 6nemli olabilmektedir (Patwardhan & Patwardhan, 2016:
350). Bu nedenle tiiketicilerin kurgusal markaya yoénelik tutumunu etkileyecek faktérlerin
incelenmesi 6nemli olabilecektir. Buna ragmen, kurgusal markalar ve tersine iiriin
yerlestirme {lizerine yapilan ¢aligmalar olduk¢a sinirl sayidadir (6rn. Giirel & Alem, 2005).
Bu c¢alismada arastirmacilarin amaci, kurgusal iiriin yerlestirmeye yonelik olarak
tikketicilerin tutumunu etkileyebilecek faktorlerin incelenmesi ve kurgusal markalarin
gelecekte ticarilesme ve pazara girme potansiyelini ortaya koyabilecek bir model
Onermektir.

Kurgusal hizmet markalar tiiketicinin deneyimleyemeyecegi hizmetler oldugundan,
izleyicinin bu markalar1 daha iyi anlamasi ve tutum olusturabilmesi agisindan yapimlarda
yer alan ipuglar1 biiylik 6nem arz etmektedir. Bu nedenle, iiriine ve markaya dair tutumun
olusmasinda yapimin (programin tiirli, triinii kullanan karakter, markaya dair algilanan
kalite gibi) etkisi biiytik bir 6nem tagimaktadir. Bu dogrultuda ¢alismada kurgusal markanin
icine yerlestirildigi programa yénelik tutum, algilanan kurgusal hizmet kalitesi ve
tiiketicinin kurdugu benlik bagr tizerinde durulacaktir. Tiketicinin pazarda halihazirda
bulunan ve bir kurum tarafindan iretilen markalara yonelik tutumunu, kurumsal faktorler ya
da kurumsal imaj etkileyebilmektedir (Brown & Dacin, 1997: 70). Ancak, kurgusal
markalara yonelik tutumu, kurum imaji yerine i¢inde yer aldigi programa yoénelik tutum
olugturmaktadir (Murry, Lastovicka & Singh, 1992: 449). Farkli ¢aligmalarda bu goriisi
destekler nitelikte sonuglara ulagmis ve tiiketicinin markanin i¢ine yerlestirildigi programa
yonelik tutumunun, tiiketicinin markaya yonelik tutumunu etkiledigi ortaya konmustur
(Weaver & Oliver, 2000; Russell, 2002).

Bunun yani sira, program igerisine yerlestirilen iiriiniin algilanan Kalitesi, tiiketicinin
o markaya yénelik tutumunu etkileyen bir baska faktordiir. Ornegin Berry (2000)
caligmasinda, bir markanin algilanan kalitesinin olumlu olmasi sonucunda, tiiketicilerin 0
markay1 genel olarak olumlu degerlendirdiklerini saptamistir. Buna gore, iiriin ne kadar
kaliteli olarak algilanirsa markaya olan tutum da o kadar olumlu olmaktadir. Bunlara ek
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olarak markalarin, tiiketicilerin benlikleri ile kurduklar1 bag (self-connection) da markalara
yonelik tutumlarmi etkileyebilmektedir (Cheng, White & Chaplin, 2012: 286). Muzellec vd.
(2013)’nin yaptiklar1 arastirmaya gore, tiiketicinin kurgusal bir marka ile benlik bag:
kurmasi, kurgusal markaya yonelik olumlu tutum olusmasina sebep olabilecektir. Aym
caligmada, s6z konusu ti¢ faktor (programa yonelik tutum, algilanan kurgusal hizmet kalitesi
Ve tiiketicinin kurdugu benlik bagi), kurgusal bir hizmet markasina yonelik tutumlar
etkileyen temel belirleyicilerdir. Dolayisiyla ¢alisma bu {i¢ degiskenin Tiirkiye’de
televizyonda yer alan kurgusal hizmetlerin ticarilestirilmesine yonelik stratejik kararlarin
aliabilmesinde 6nemli olabilecektir.

Televizyon ucuz ve kolay ulasilabilir olmasi nedeni ile giinliik yasamin vazgecilmez
bir parcasi haline gelmistir. Televizyon programlar1 haber verme, egitme ve eglendirme gibi
islevleri (Aziz, 1981: 51) sayesinde tiiketicinin yasam tarzini, disiincelerini, tutum ve
kararlarini etkileyerek algilarini degistirebilme 6zelligine sahiptir (Esslin, 2001°den aktaran
Batigiin & Sunal, 2017: 52). Televizyon dizileri, tiketim ekonomisinin ¢arklarinin hizla
donmesini saglamasi bakimindan kiiltiir endiistrisine ve de tiiketim endiistrisine katki
sunmaktadir. Bunun nedeni; dizilerin icerdigi iiriin yerlestirmeler ve reklamlar, tiriinlerin
pazarlanmasinda tiiketiciye “zatenlik” hissi yasatma iizerinden yola ¢ikar. Tiiketici iiriine
“zaten” ihtiyaci varmig gibi veya kendisinin kesinlikle sahip olmas1 gerektigi bir nesneymis
gibi bakmaya baglar (Williamson, 2000). Tirk halkinin giinliik televizyon izleme siiresi 4,5
saattir. Bu 4,5 saat icerisinde ise 2,5 saatini Tirk dizilerini izlemeye ayirmaktadir (Kuyucu,
2019: 572). Bu nedenle Tirk halkinin tiiketim davramisinda dizilerin ve dizilerde yer alan
iriin yerlestirmelerin etkisi olabilecektir. Ayni sekilde dizilerde yaratilmig bir Kurgusal
markanin tamnirligi artabilecek ve ticarilesmesi kolaylasabilecektir. Dolayisiyla, Tiirkiye’de
yayinlanan ve yiiksek oranda izlenmeye sahip televizyon dizilerinde kurgusal markalar sik¢a
yer almaktadir. Ancak, Tirkiye’de de orneklerine sik¢a rastlanan kurgusal markalara
yonelik tiiketicinin tutumu ve bu tutumu etkileyen faktorlerin incelendigi bir arastirmaya
rastlanmamistir. Bu baglamda, tiiketicilerin Tiirk dizilerinde yer alan kurgusal hizmet
markalarina yonelik tutumlarimi etkileyen faktorleri incelemek bu ¢alismanin amacini
olusturmaktadir.

2. Kavramsal Cerceve

2.1. Kurgusal Marka ve Tersine Uriin Yerlestirme Kavram

Kurgusal marka film, Kitap, miizik gibi artistik degeri olan ve eglence iiriinleri
igerisinde kullanilan ancak gercekte var olmayan markalardir. Kurgusal markalar kurumsal
markalar1 taklit ederek, hicvederek veya kurumsal markalardan farklilagarak ortaya
cikabilmektedir (Andersen & Gray, 2008). Kurgusal markalar tiiketicilerin talebi olmasi
veya olumlu tutum gelistirmeleri dogrultusunda ticarilesebilmekte ve pazara
girebilmektedirler. Bu stratejiye “tersine iiriin yerlestirme” ad1 verilmektedir (Wasserman,
2007). 2006 yilinda David Edery’nin Harvard Business Review dergisinde yayinlanan
makalesinde ilk kez ele alinan bu kavram, “kurgusal markalarin veya iiriinlerin oyunlardan
gergek diinyaya ticari gevirisi” olarak tanimlanmistir. d’Astous ve Chartier (2000: 31)
geleneksel iiriin yerlestirmeyi “bir tiriin, marka veya sirket isminin tutundurma amacz ile bir
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sinema filmi veya televizyon programina yerlestirilmesi” olarak tanimlamistir. Buna gore
geleneksel tiriin yerlestirmenin amaci da tiiketicinin pazarda yer alan bir marka veya tirtine
yonelik farkindaliginin, hatirlama oraninin ve markaya yonelik olumlu tutumunun
artmasidir. Boylelikle, tiiketicinin s6z konusu iiriinii ya da markay1 satin alma egilimi de
artabilecektir (Basgoze & Kazanci, 2014: 47). Tersine iriin yerlestirme ise, {irlinii heniiz
piyasaya siiriilmemis bir markaya yonelik farkindalik yaratarak ilgi ve talep ortaya ¢ikarmak
amaci ile uygulanan bir stratejidir (Patwardhan & Patwardhan, 2016: 350).

Tersine {irlin yerlegtirmenin ilk 6rnegi, 1994 yilinda Forrest Gump filmi igerisinde
yer alan Bubba Gump Shrimp Company adli karides sirketinin, Rusty Pelican adl bir sirket
tarafindan lisans hakki alinmasi ve ayni isimde bir restoranin agilmasidir (Patwardhan &
Patwardhan, 2016: 349). Bir diger 6rnek Harry Potter filminde yer alan Berty Bott’s Every
Flavor Beans sekerlerinin tiiketici tarafindan talep edilmesi ve Cap Candy nin bu iirtinii
iiretmeye baslamasidir (Edery, 2006). Ulkemizde de kurgusal marka kullanimi ve tersine

restoran ticari olarak hizmet vermeye baslamistir (Karanis, 2016).

Tersine tiriin yerlestirme planl ve plansiz olmak tizere ikiye ayrilmaktadir (Hosea,
2007). Planl tersine iriin yerlestirmeye gore, {iriinii heniiz pazara girmemis bir marka,
tilketicinin tutumunu Glgmek veya iiriine yonelik bir farkindalik yaratmak, talebi 6lgmek
amaci ile bu stratejiyi uygulayabilmektedir (Patwardhan & Patwardhan, 2016: 352).
Ornegin, American Apparel isimli giyim markas: heniiz piyasaya sunmadig1 bir kot cesidine
yonelik tiiketicinin tepkisini ve ilgisini 6lgmek amaci ile dncelikle, Second Life adli sanal
bir oyunda iriinlerini kullanmistir (Edery, 2006). Ayni sekilde, Starwood Hotels & Resorts
adli otel zinciri yeni otelini ilk kez s6z konusu bu sanal oyunda kullanmis ve sonrasinda
ticarilestirmistir (Jana, 2006). Mitsubishi’nin Lancer model arabasi ilk kez oyun konsollari
igin tretilen oyunlarda kullanilmistir. Marka ise tiiketicilerin farkindaliginin bu oyunlarla,
daha iiriin pazara girmeden, arttigin1 kabul etmistir (Wasserman, 2007). Plansiz tersine tiriin
yerlestirmede de, lirlin ya da marka program igin gelistirilmistir ve ticarilestirme planlamasi
yapilmamistir, ancak programin basarist ile birlikte {riiniin ticarilestirilmesi
diisiiniilebilmektedir. Ornegin, The Simpsons adli ¢izgi filmde yer alan Duff marka bira, gizgi
filmin oldukg¢a popiiler olmasindan sonra iiretilmeye baglanmistir (Vranica, 2011).

Bu anlamda kurgusal markalar, “tersine iiriin yerlestirme” stratejileri ile gergek
pazarda var olabilecek ve ticarilesebilecektir. Ancak “tersine tiriin yerlestirme” stratejilerini
kullanarak ticarilesecek olan “kurgusal markalara” yonelik tutumun olgiilmesi, ticari
girisimin riskinin azaltilabilmesi i¢in 6nem kazanmaktadir. Dolayisiyla, kurgusal markalara
yonelik tutumlari etkileyen faktorlerin (programa yonelik tutum, algilanan Kurgusal hizmet
kalitesi ve tiketicinin kurdugu benlik bagi) incelenmesi bu aragtirmanin konusunu
olusturmaktadir.
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2.2. Programa Yénelik Tutumun Kurgusal Markaya Yénelik Tutum Uzerine
Etkileri

Kurumsal marka varliklar1 ya da kurumsal marka imaji, tiiketicilerin markaya yonelik
algilarim1 etkilemektedir (Brown & Dacin, 1997: 68). Kurgusal markalarin {ireticisi
olmamasi nedeni ile igine yerlestirildigi program kurumsal marka varligi olarak
algilanmaktadir. Bu nedenle, tiiketicinin programa yonelik tutumu, kurgusal markaya
yonelik tutumunu etkileyebilmektedir (Murry vd., 1992:4 49). Literatiirde yer alan farkli
caligmalar da aragtirmacilar bu goériisti destekler nitelikte sonuglara ulasmis ve tiiketicinin
markanin igine yerlestirildigi programa yonelik tutumun, tiiketicinin markaya yonelik
tutumunu etkiledigini ortaya koymuslardir (Weaver & Oliver, 2000; Russell, 2002). Bunun
yan1 sira, programin yapisi, tirii ve izleyiciye hissettirdikleri de tiketicinin {riin
yerlestirmeye yonelik tutumunu degistirebilmektedir (Muzellec vd., 2013: 399). Goldberg
ve Gorn (1987)’a gore durum komedisi, komedi ve eglence tiiriindeki programlar,
izleyicilerde daha olumlu bir ruh hali yaratmakta ve program igerisinde yer alan reklamlarin
basarisini artirmaktadir. Nielsen’e (2018) gore, seyircilerin izledigi programdan aldigi keyif
arttikca, iiriin yerlestirmenin basarisi da artmaktadir. izleyicinin keyif alarak izledigi
programlarda, markaya yonelik olumlu tutumu %85 artmakta, satin alma egilimi de diger
program igerisinde yer alan markalara oranla %145 daha fazla olabilmektedir (Moss, 2018).
Russell (2002) da ¢alismasinda, televizyon programi ile markaya yonelik tutumlar arasinda
duygu transferi olabilecegini ortaya koymustur.

Uriin yerlestirme literatiiriinde yer alan ¢alismalar dogrultusunda programa yonelik
tutumun, kurgusal markaya yonelik tutumu da etkileyebilecegi diisiiniilmektedir. Bu konuda
ulasilabilen ¢alisma sayisi oldukca azdir. Ornegin, Muzellec, Kanitz ve Lynn’in (2013)
caligmalarina gore, tiiketicinin televizyon programia yoénelik tutumu, program igerisinde
yer alan kurgusal hizmet markasina yonelik tutumunu olumlu yonde etkilemektedir. S6z
konusu iligkiyi ortaya koyan ¢aligma sayisini artirmak ve Tiirk televizyon programlari igin
test etmek anlamli olabilecektir. Buna gore;

Ha: Tiiketicinin televizyon programina yonelik tutumu, program igerisinde yer alan kurgusal
hizmet markasina yonelik tutumunu olumlu yonde etkileyebilecektir.

2.3. Algilanan Hizmet Kalitesinin Kurgusal Markaya Yénelik Tutum Uzerine
Etkisi

Tiiketicinin bir hizmeti tercih etmesi 6nemli olgiide algiladigi hizmetin kalitesine
baglidir (Parasuraman, Zeithaml & Berry, 1991). Daha genel bir tanima gore algilanan
hizmet Kalitesi, hizmetin ustinligi ile ilgili olarak tiiketicilerin genel yargilaridir
(Parasuraman, Zeithaml & Berry, 1988: 15). Miisteri sunulan hizmeti; hizmetin sunuldugu
yerin fiziki olanaklari, hizmet sunanlarin giivenilirligi, hevesliligi, giiven vermeleri ve
empati becerileri olmak tizere bes boyutta degerlendirmektedir (Zeithaml, Bitner & Gremler,
2006). Bu bes boyutu olumlu degerlendiren miisteri, hizmet kalitesini de olumlu
algilamaktadir. Bir markanin algilanan hizmet kalitesinin olumlu olmasi, 0 markaya yonelik
tutumun da olumlu olmasimi saglayabilmektedir (Berry, 2000).
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Kurgusal hizmet markalarinda, algilanan hizmet kalitesi biraz daha farklidir.
Kurgusal hizmet markalar tiiketicinin deneyimleyebilecegi hizmetler degildir. Bu nedenle
izleyici bir takim televizyon programinda yer alan gostergelere goére kurgusal hizmetin
kalitesini algilayabilecektir (Hess, Ganesan & Klein, 2003). Ornegin, 1960 yilindan beri
cesitli yapimlarda yer alan kurgusal havayolu markasi olan Oceanic Airlines dizide kaza
yapmast nedeni ile tilkketiciler tarafindan hizmet kalitesi diisiik algilanmaktadir. Bu durumda
tiiketicilerin s6z konusu kurgusal markaya yonelik tutumunun da diisiik olabilecegi
diigiiniilmektedir (Muzellec vd., 2013: 403). Tirk televizyon programlarinda da birgok
kurgusal hizmet markasina yer verilmektedir. Bu hizmetlere yonelik olarak algilanan hizmet
kalitesinin 6l¢iilmesi ve kurgusal markaya yonelik tutum ile arasindaki iligskinin aragtirilmasi
bu markalarin ticarilesmesi adina 6nemli olabilecektir. Buna gore;

Hz: Tiiketicinin televizyon programinda yer alan kurgusal hizmet markasina dair algiladig
kalite, kurgusal hizmet markasina olan tutumunu olumlu ysnde etkileyebilecektir.

2.4. Tiiketicinin Kurgusal Marka ile Benlik Bagi Kurmasimnin Kurgusal
Markaya Yonelik Tutum Uzerindeki Etkisi

Benlik kavrami kisinin kendisine dair; kim oldugu, ne anlama geldigi, hayatta neler
yapabilecegi ve diinyaya nasil uyum sagladig: ile ilgili diisiincelerini ifade etmektedir (Oner,
1987). Tiiketiciler igin iki temel benlik kavrami bulunmaktadir: ideal benlik ve gergek
benlik. Tuketicilerin markalar1 satin alma davramglar1 ve marka bagliliklar1 bazen ideal
benliklerine kavusmak, bazen de gercek benlikleri ile uyumlu olmasi nedeni ile olusur
(Escalas & Bettman, 2003; Escalas, 2004; Cooper, Schembri & Miller, 2010). Baska bir
ifade ile, tiiketicilerin siklikla kendi benlik imajina uygun iriinler ve markalar segtikleri
goriilmektedir (Dolich, 1969; Chaplin & John, 2005). Tiiketiciler benlik imajlar1 ve marka
imaj1 arasinda bir uyum algiladiklarinda, marka ile duygusal bir bag gelistirebilmektedirler
(Escalas & Bettman, 2003: 347). Bu dogrultuda marka-benlik bagi, markaya yonelik tutum
ve davraniglar1 da olumlu yonde etkileyebilecektir (Escalas, 2004).

Marka- benlik bagi iiriin yerlestirme stratejisinde 6énemli oldugu savunulan empati
veya duygusal 6zdeslesme icin de 6nem tasimaktadir. Bunun nedeni sosyal 6grenme teorisi
ile agiklanabilir. Sosyal o6grenme, baskalarinin davraniglarinin goézlenmesine dayali
ogrenmedir (Bandura, 1971). Buna gore, model alma davranig1 sergileyen tiiketici, model
Kisi gibi davranmak ister. Uriin yerlestirme stratejileri i¢in model, iinlii kisidir ve tiiketici
iinli kiginin kullandigi marka ile benligi arasinda iligki kurdugu taktirde satin almak
isteyebilir (Elden, 2003). Bu durumda izleyicinin markaya yonelik tutumu da olumlu yonde
etkilenebilir. Sosyal 6grenme teorisine gore, izleyiciler programda gordiikleri ve kendilerini
duygusal anlamda 6zdeslestirdikleri karakterleri taklit ederek, onlar gibi hareket etmek
isteyebilirler (Russell, Stern & Stern, 2006: 9).

Muzellec vd. (2013)’nin yaptiklari arastirma; tiiketicinin kurgusal bir hizmet markasi
ile benlik bagi kurmasinin, kurgusal bir hizmet markasina yonelik tutumunu olumlu yénde
etkileyebilecegi ortaya konmustur. Tiirk dizilerinde yer alan kurgusal markalara yonelik
olarak marka-benlik bagmnm incelenmesi anlamli olabilecektir. Buna gore;
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Ha: Tiiketicinin kurgusal bir hizmet markas: ile benlik bag: kurmas:, kurgusal bir hizmet
markasina yonelik tutumunu olumlu yéonde etkileyebilecektir.
Sekil: 1
Arastirma Modeli

TvProgramina
Kargi Tutum
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\ . H
L \
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Calismanin hipotezleri dogrultusunda olusturulan aragtirma modeli Sekil 1°de yer
almaktadir.

3. Metodoloji
3.1. Yontem

Aragtrmanmn  modelinde yer alan hipotezlerin olgiimii igin, anket yontemi
uygulanarak birincil veri toplanmistir. Ug boliimden olusan anket formunda toplamda 41
soru yer almaktadir. Hazirlanan anket formu yiiz yiize goriisme ve cevrimigi (online)
yontemlerle uygulanmistir. Soru kagidinin ilk boliimiinde, katilimcilarin yayimnlanan dizilere
ve iginde yer alan kurgusal markalara iligkin farkindalik diizeylerini 6lgmeye yonelik sorular
yer almaktadir. fkinci bolimde televizyon programma yonelik tiiketicilerin tutumunu
Olgmeye yonelik olarak Russell’in (2002) 3 maddeden olusan 6lgegi kullanilmustir.
Algilanan hizmet kalitesinin 6l¢iimiine iligkin ifadeler, Taylor ve Baker’in (1994) 3
maddeden olusan dlgegine gore belirlenmistir. Kurgusal hizmet markasi ile bag kurma ise,
Aaker vd. (2004)’nin 5 maddeden olusan 6lgegi ile dl¢iilmistiir. Kurgusal hizmet markasina
yonelik tutum Stafford’in (1998) 3 maddeden olusan reklama yonelik tutum Slgeginden
uyarlanmuigtir.
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Aragtirmanin ana kiitlesini Tirkiye’deki televizyon dizilerini izleyen bireysel
tiiketiciler olusturmaktadir. Orneklem yontemi olarak olasilikli olmayan 6érneklem segme
modellerinden “kolayda &rnekleme” metodu tercih edilmistir. Orneklemin katilim alt
siirmin hesaplamasinda, bu ¢alismada dogrusal regresyon analizi kullanilacag1 g6z 6niinde
bulundurularak Tabachnick ve Fidell (2013) tarafindan gelistirilmis temel bir model
kullamlmistir. Bagimsiz degiskenlerin 4 6lgek ve bu olgeklere bagh olan 14 sorudan
olusmas1 sonucunda, érneklemin katilim alt smir1 162 olarak hesaplanmistir. Ote yandan,
orneklem biyiikliginiin daha etkin bir tahminin temel 6gelerinden biri olmasindan dolayz;
kisitl zamanda elde edilebilecek en fazla veriye ulasilmasi hedeflenerek, 6rneklem hacmi
400 olarak belirlenmistir. Soru kagidinda yer alacak olan dizilerin ve kurgusal hizmet
markalarmin belirlenmesi igin bir niteliksel aragtirma yapilmis ve kurgusal hizmet
markasina sahip olan 9 Tiirk dizisi se¢ilmistir. Hizmet markasi se¢ilmesinin sebebi, hizmetin
verildigi mekanlarin ve hizmet markalarinin dizilerde triinlere gére daha baskin bir yere
sahip olmas1 ve izleyicilerin iiriine gore daha fazla maruz kalmasidir. 21 katilimciya 2 soru
sorularak oncelikle bu dizileri izleyip izlemedikleri sorulmus (“Asagidaki dizilerden
izlediklerinizi isaretleyiniz”) sonrasmda da bu dizilerde yer alan kurgusal markalara dair
farkindaliklar1 olgtilmiistir (“_ dizisinde yer alan markasmi biliyorum”).
Sorularda yer alan sec¢ilmis dizilerin ve bu dizilerde yer alan kurgusal hizmet markalarinin
bilinirlikleri Tablo 1’de yer almaktadir.

Tablo: 1
Soru Kagidinda Kullanilacak Olan Diziler Ve Kurgusal Markalarin Bilinirligi

Dizi Adx Marka Ad1 Dizi Bilinirligi Marka Farkindahg
Avrupa Yakasi Siitciioglu Muhallebicisi %76,2 %714

Ayrilsak da Beraberiz TeoBer Fotografeilik %28,6 %19

Sihirli Annem Betiis Kafe %28,6 %19

Leyla ile Mecnun Erdal Bakkal %524 %429

Behzat C. Hiiseyin’in Yeri %19 %19

ikinci Bahar Ali Haydar Meyhanesi %38,1 %23,8

7 Numara Ballioglu Mant: Salonu %33,3 %23,8

Tath Hayat Yildirim Kurutemizleme %23,8 %23,8

Ruhsar Generations Reklam Ajansi %33,3 %23,8

Yapilan frekans analizi sonucunda Avrupa Yakasi dizisi ve Siit¢iioglu Muhallebicisi,
caligmanin Orneklemi igin bilinirligi en yiksek ¢ikan dizi ve kurgusal hizmet markasi
olmustur. Soru kagidinin arastirmaya uygun olup olmadigi test edilmesi i¢in Olgek
sorularinin giivenilirlik analizleri yapilmistir. Programa yonelik tutum, algilanan hizmet
kalitesi, markaya yonelik tutum ve bag kurma olgemeye dair ifadelere yonelik yapilan
giivenilirlik analizinin sonuglari Tablo 2’de yer almaktadir. Olgegin giivenilir olarak
nitelendirilmesi igin, her bir 6l¢egin alfa degerinin 0,60’ iizerinde olmasi gerekmektedir
(Cronbach, 1951). Soru kagidinda yer alan TV programina yonelik tutum, algilanan hizmet
kalitesi, kurgusal markaya yonelik tutum ve marka ile bag kurmayi 6lgmeye dair biitiin
Olgeklerin Cronbach alfa degerinin 0,70’in tizerinde olmasi, bu olgeklerin giivenilir
oldugunu gostermektedir.
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Tablo: 2
Olgeklerin Giivenilirlik Analizleri ve Yanitlarin Bagimsizhk Kontrolii
Giivenilirlik Madde
ifadeler Ortalama | Cronbach | Cikartildiginda | Ki Kare p
Alfa Cronbach Alfa

TV Programina Yénelik Tutum 12,15 0.945

Begenirim/begenmem 0,928 22,26 0,00
Tyidir/Kotiidiir 0,924 42 0,00
Zevk verir/zevk vermez 0,903 53,6 0,00
Algil Hizmet Kalitesi 9.7 0.782

Hizmet kalitesi diisiiktiir 0,851 11,6 0,021
Genel hizmetin miikkemmel oldugunu diisiiniiyorum 0,644 24,8 0,000
Hizmet genellikle iyi goziikiiyor 0,607 17,47 | 0,002
Bag Kurmak 15,8 0,854

Bag kurmak beni mutlu eder 0,868 14 0,003
Su anki hayatimla uyum saglar 0,810 16,3 0,003
Olmak istedigim kisi hakkinda gok sey sdyler 0,782 13,3 0,010
Benzer diisiincelere sahip tiiketicilerin ortak toplulugunun parcasi olmami saglar 0,835 16,17 | 0,003
Yasamda benim i¢in neyin 6nemli oldugu konusunda agiklama yapar 0,815 13,13 | 0,011
Markaya Yonelik Tutum 11,3 0,940

Begenirim/begenmem 0,940 22,6 0,000
Giizeldir/kotiidiir 0,895 10,17 | 0,017
Keyiflidir/keyifli degildir 0,808 21,87 | 0,000

5’1i Likert tipinde hazirlanmis olan soru siklarmin birbirlerinden ayirt edilip
edilemedikleri ve bu giklar1 ne kadar bagimsiz degerlendirdiklerini bulmak i¢in parametrik
olmayan Ki-Kare analizi uygulanmistir (Kavak, 2013). Bu analize gore, katilimcilarin biitiin
siklar1 %95 giivenirlilik diizeyince ayirt edebildikleri ve bagimsiz olarak degerlendirdikleri
gorillmistir.

3.2. Orneklemin Ozellikleri ve Verinin Analize Hazirlanmasi

Katilimcilarin cinsiyet, yas ve egitimden bilesenlerinden olusan demografik
ozelliklerine iliskin kisi sayis1 ve yiizde dagilimlarina gére, katilimcilarin %62.3’0 erkek
%37.7’si kadinlardan olugsmaktadir. Katilimeilarin ¢gogunlugu 18-24 yas arasi genclerden
(%42.3) ve lisans mezunlarindan (%64.8) olusmaktadir.

Orneklemin normal dagilip dagilmadigi kontrolii garpiklik ve basiklik degerleri ile
Olglilmistiir. Carpiklik degerlerinin + 2.5; basiklik degerlerinin ise + 3 araliginda olmasi
gerektigi, yapilan caligmalarda ortaya ¢ikmustir (Hair vd., 2010). Buna gore verilerin normal
dagilim gosterdigi goriilmektedir.

Caligmada yer alan ifadelerin giivenirlilik analizi Cronbach Alfa degeri ile
Ol¢lilmistiir. Bu degerlere gore, soru kagidinda yer alan televizyon programina yonelik
tutum oSlgegi ifadelerine yonelik alfa degeri 0.945, algilanan hizmet kalitesi 6lgegi icin alfa
degeri 0.782, kurgusal markaya yonelik tutum olgeginin degeri 0.940 ve marka ile bag
kurmaya dair ifadelerin alfa degeri 0.854 olarak bulunmustur. Televizyon programina ve
kurgusal markaya yonelik tutuma ve bag kurmaya dair 6lgeklerin ifadeleri oldukga giivenilir
olarak kabul edilirken, algilanan hizmet kalitesini 6lgmeye dair ifadelerin kabul edilebilir
diizeyde oldugu goriilmektedir.
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3.3. Hipotezlerin Test Edilmesi

Arastirmanin ¢aligma modeli dogrultusunda, 6nerilen hipotezlerin test edilmesi igin
Coklu Regresyon Analizi kullanilmistir. Bu baglamda, arastirmanin bagimsiz degiskenleri;
televizyon programina yonelik tutum, algilanan hizmet kalitesi ve kurgusal hizmet markasi
ile bag kurmadir. Arastirmanin bagimli degiskeni ise, tiiketicinin markaya yonelik
tutumudur.

Calismanm ilk hipotezi tiiketicilerin televizyon programina yoénelik tutumlarinin,
kurgusal hizmet markasina yonelik tutum tizerine etkilerini saptamak iizere olusturulmustur.
Hipotezi test etmek iizere ¢oklu regresyon analizi yapilmistir. Tablo 3°te verildigi izere,
yapilan ¢oklu regresyon analizi sonucuna gore tiiketicilerin televizyon programina yonelik
tutumlarinin, kurgusal hizmet markasina yonelik tutumu iizerine olumlu y6nde ve anlamh
bir etkisi vardir ( = 0,980; p<0.05). Bu sonuclara gore, H: desteklenmistir.

Tablo: 3
Tiiketicilerin Televizyon Programina Yénelik Tutumlarimin, Algiladigi Kalitenin ve
Marka ile Bag Kurmasmin Kurgusal Hizmet Markasina Yonelik Tutumuna
Etkilerine Yonelik Coklu Regresyon Analizi Sonuglari

R’ F Beta Anlamhlik Tolerans VIF
Model 0,329 59,619
Sabit 1,128 0,00
Televizyon Programina Yonelik Tutum 0,980 0,02 0.989 1.011
Algilanan Kurgusal Hizmet Kalitesi 0,218 0,00 0.751 1.331
Kurgusal Marka ile Bag Kurma 0,418 0,00 0.755 1.325

Bagiml degisken: Kurgusal Hizmet Markasina Yonelik Tutum.

Caligmanin ikinci hipotezi tiketicinin televizyon programinda yer alan kurgusal
hizmete dair algiladig1 kalitenin, kurgusal hizmet markasina olan tutumu iizerine etkilerini
saptamak tizere olusturulmustur. Hipotezi test etmek igin, ayni sekilde dogrusal regresyon
analizi yapilmistir. Tablo 3’te goriildiigii tizere, tiiketicinin televizyon programinda yer alan
kurgusal hizmete dair algiladig: Kalite, kurgusal hizmet markasina yonelik tutumunu olumlu
yonde ve anlamli diizeyde etkilemektedir (B = 0,218; p<0.05). Bu sonuglara gore, H:
desteklenmistir.

Caligmanin son hipotezi tiiketicinin kurgusal bir hizmet markasi ile benlik bag
kurmasinin, Kurgusal hizmet markasina yonelik tutumu tizerine etkilerini saptamak tizere
olugturulmugtur. Hipotezin test edilebilmesi i¢in dogrusal regresyon analizi yapilmistir.
Tablo 3’te verildigi iizere, tiiketicinin kKurgusal bir hizmet markasi ile bag kurmasinin,
kurgusal hizmet markasina yonelik tutumu tizerine olumlu yonde ve anlamli bir etkisi vardir
(B = 0,418; p<0.05). Bu sonuclara gore, Hs desteklenmistir. Yapilan ¢oklu regresyon
analizinde yer alan beta katsayilar1 incelendiginde; televizyon programina yonelik tutumun
(B = 0,980), kurgusal markaya yonelik tutumlari en fazla etkiledigi gorillmektedir. Bunun
yant sira VIF degerleri incelendiginde bagimsiz degiskenler arasinda c¢oklu dogrusallik
olmadig1 goriilmiistiir.
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4. Tartisma ve Sonug¢

Markalar arasi rekabetin artmasi ile birlikte, pazarlama iletisimi kapsaminda
isletmeler tiiketicilere mesajlarini iletmek ig¢in farkli kanallar kullanmaktadirlar. Rekabet
tiiketiciler i¢in karmasa yaratirken, firmalarin da mesajlarini iletmede daha yaratici ¢6ziimler
aramalarina sebep olmaktadir. Uriin yerlestirme stratejileri bu sebeple uzun yillardir
iletisimin 6nemli bir par¢asi olmustur. Bunun nedeni, tiiketicinin iiriin yerlestirme ile iletilen
mesajlar1 reklam olarak algilamamasi ve bu mesajlardan kagmmaya ¢alismamasidir. Uriin
yerlestirme ticari bir markanin bir eglence ortamina (film, miizik, bilgisayar oyunu vb.)
alinarak gosterimi iken, tersine iiriin yerlestirme de heniiz piyasada bulunmayan kurgusal
bir triniin, kurgusal ortamda (dizi, miizik, film vb.) tanitilmas1 ve daha sonrasinda da
kurgusal markanm ticarilesmesi seklinde ortaya c¢ikabilmektedir. Buna gore tersine diriin
yerlestirme kurgusal markalarin gercek pazara girme kararlart i¢in 6nemli bir strateji
olabilmektedir. Kurgusal markanin pazardaki basarisini 6lgmek; tiiketicinin bu tiriinleri daha
onceden deneme sansiin olmamasi, trliniin pazara girmesinden once tiiketicilerin tiriine
yonelik bir tutumunun olusmasi gibi nedenlerle zor olabilmektedir. Bu nedenle planh ve
dogru bir tersine iriin yerlestirme stratejisi ile, heniiz pazara girmemis kurgusal markalara
yonelik olarak tiiketicilerde farkindalik ve olumlu tutumun olusmasi saglanabilecektir.
Dolayistyla, kurgusal markaya yonelik tutumun onciillerini incelemek literatiire katki
saglayabilecektir. Literatiirde yer alan bir ¢alisma (Muzellec vd., 2013) kurgusal markaya
yonelik tutumu etkileyen énemli faktorleri - televizyon programina yonelik tutum, algilanan
kalite, marka ile bag kurma - incelemistir. Bu Onciillerin Tirk televizyonunda yer alan
kurgusal markalara yonelik tutumlar1 da etkileyip etkilemedigini incelemek bu ¢alismanin
konusunu olusturmaktadir.

Bu dogrultuda yapilan ¢aligmanin sonuglarina gore; televizyon programina yéonelik
tutum, algilanan kalite, marka ile bag kurma tiiketicinin kurgusal bir hizmet markasina
yonelik tutumlarin1 olumlu yonde etkilemektedir. Baska bir ifade ile, tiiketiciler bir
televizyon programi hakkinda olumlu duygulara sahip olduklarinda, iginde yer alan kurgusal
markaya yonelik de olumlu tutum gelistirebilmektedirler. Literatiirde de daha 6nce yapilan
caligmalarda, programa yonelik tutumlarin, iiriin yerlestirmesi yapilan bir ticari markaya
yonelik tutumlarini etkiledigi ortaya konmugtur (Murry vd., 1992; Weaver & Oliver, 2000;
Russell, 2002; Moss, 2018). Benzer iligkiyi, Muzellec vd. (2013) de test etmis ve tv
programina yonelik tutum ile kurgusal markaya yonelik tutum arasinda olumlu bir iligki
saptamuglardir. Dolayist ile elde edilen sonucun literatiirii destekler nitelikte oldugu
sOylenebilmektedir. Buna ek olarak, izleyicilerin komedi tiiriinde yer alan yapimlardaki tiriin
yerlestirmelere daha olumlu baktigi bilinmektedir (Goldberg & Gorn, 1987; Sung &
Gregorio, 2008; Jin & Villegas, 2007). Arastirmada kullanilan dizinin de durum komedisi
(sitcom) tirtinde olmasi da bu hipotezin desteklenmesinin temel sebeplerinden biri
olabilecektir.

Caligmada elde edilen bir diger sonuca gore; tiiketicinin televizyon programinda yer
alan kurgusal hizmete dair algiladig: kalite, kurgusal hizmet markasina yonelik tutumu
olumlu yonde etkileyebilmektedir. Yapilan calismalar, algilanan hizmet kalitesinin bir
markanin genel degerlendirmesi iizerine olumlu etkilerinin olabilecegi yoniindedir (Berry,
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2000). Muzellec vd. (2013) de algilanan hizmet kalitesinin, kurgusal markaya yonelik tutum
tizerine etkilerini saptamigtir. Dolayisiyla, tiiketiciler Tiirk dizilerinde de yer alan kurgusal
hizmetleri kaliteli olarak algiladiklarinda, kurgusal hizmet markasina yonelik olumlu bir
tutum sergileyebileceklerdir. Baska bir ifade ile, hizmet kalte algisin1 etkileyen unsurlar
(6rn. fiziki kosullar, ¢alisanlar) izleyiciler tarafindan kaliteli algilandiginda, kurgusal
markaya yonelik tutum da olumlu olabilecektir. Buna gore, tiiketicinin bu kurgusal hizmet
markasinin ticarilestirildiginde satin alma egilimi de artabilecektir. Bu anlamda ¢alismanin
bulgular1 literatiirii desteklemektedir.

Caligmanin bir diger bulgusu, marka-benlik bagmin kurgusal markaya yonelik
tutumlar tizerine olumlu ekileridir. Benlik bagi, markalar ile duygusal bag kurma ve benligin
ifade edilmesinde markanin kullaniminin yardimeci olmasi anlamina gelmektedir (Aaker vd.,
2004: 7). Buna gore, tv’de yer alan kurgusal hizmetin marka imaji ile benligini
Ozdeslestirdigi taktirde, tiiketicinin kurgusal markaya yonelik tutumu da olumlu
olabilecektir. Izleyiciler bir marka ile duygusal bir bag gelistirdiklerinde, programda yer alan
karakterlere yonelik de bir bag olusturabileceklerdir. Bu da karakterlerin kullandiklar
markalara yonelik olumlu tutumlarin artmasina neden olabilecektir (Muzellec vd., 2013:
403). Calismada kullanilan dizide rol alan oyuncu karakterlerin Tiirkiye’de sevilen
karakterler olmas1 nedeni ile marka-benlik bagi olusmus ve kurgusal hizmet markasina
yonelik tutumu olumlu yonde etkilemis olabilir. Ayrica ¢alismanin sonuglarina gore,
tiiketicinin tv programina yonelik tutumu diger faktorlere gore kurgusal hizmet markasina
yonelik tutumu daha fazla etkileyebilmektedir.

5. Arastirmanmn Katkilar1 ve Yéneticiler i¢in Oneriler

Herseyden 6nce g¢alisma, tersine {irlin yerlestirme stratejisi kullanarak kurgusal bir
markay1 ticarilestirmek isteyebilecek yoneticiler igin Oneriler sunmaktadir. Calismanin
sonuglarina gore, markalarin tersine iriin yerlestirme stratejisini kullanirken; icinde yer
alacagi programin tiiriine, kurgusal markay: kullanacak olan karaktere ve hedef kitlenin
benlik algisina énem vermeleri anlamli olabilecektir. Tirk dizilerinde siklikla yer alan
kurgusal markalara yonelik benzer bir arastirma yapilmamis olmasi sebebiyle, bu ¢alismada
sunulan bulgularin “tersine iriin yerlestirme” stratejisini benimseyen yoneticilere yol
gosterici olabilecek veriler ortaya koyacag diisiiniilmektedir.

Buna gore, kurgusal bir markanmn ticarilestirilmesinden once veya ticarilestirme
kararinin alinmas1 konusunda yardimet bir strateji olarak diisiiniilenebilir. Ornegin, kurgusal
markanin yer alacagi televizyon programinin eglence, komedi gibi izleyicilere hos duygular
hissetiren programlardan segilmesi anlamli olabilecektir. Benzer sekilde, bir hizmet markasi
sunuluyorsa program igerisinde hizmetin sunuldugu mekanin fiziki 6zelikleri (6rn. dekoru,
tasarimi) izleyenlerin kalite algisin1 artirmaya yonelik olarak tasarlanmalidir. Benzer sekilde
hizmet kalite algis1 boyutlarindan bir tanesi olan ¢alisanlarin da izleyicilerin kalite algisini
artirmaya yonelik olarak kurgulanmasi 6nem tagiyabilecektir. Kurgusal hizmet sunumu
saglanirken arka planda yer alan diger miisterilerin gorintiisit s6z konusu algiy1
destekleyebilecektir. Bu anlamda gergek bir hizmet kurumu gibi tasarlanarak tv programi
icerisine yerlestirilmesi 6nemli olabilecektir.
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Ek olarak, hedef izleyicinin ileride kurgusal markayi, gercek pazarda var oldugunda
satin almasi bekleniyorsa, duygusal bir bag kurmak énemlidir. Buna gore, hedef izleyicinin
benlik algist ile ortligebilecek bir marka benligi olugturmak anlamli olabilecektir. Bunu
yapmak igin tinlii kullanimi tercih edilebilir. Bu anlamda hedef izleyicinin ¢ekici buldugu,
tanidig1, kendi benlik algisina yakin buldugu bir {inliiniin kullanimi faydali olabilecektir.

6. Calismanin Kisitlari ve Gelecek Arastirmalar i¢in Oneriler

Her ¢alismada oldugu gibi bu ¢aligmada da bir takim kisitlar bulunmaktadir. Her ne
kadar toplanan veriler normal dagilim 6zelligi gosteriyor olsa da, érneklemin yalnizca
Ankara’daki tiiketicilerden ve kolayda orneklem yolu ile toplanmis olmasi ¢alismanin
ksutlar1 arasinda gosterilebilir. Dolayis1 ile, gelecekte yapilacak olan arastirmalarda
Orneklemin yalnizca tek bir sehirden degil, tesadiifi yontemlerle Tirkiye’nin baska
sehirlerden de se¢ilmesi onerilebilir. Boylelikle, caligmanin genellenebilirligi daha yiiksek
olabilecektir. Cinsiyet, yas ve 6grenim durumu gibi demografik faktorlerin kurgusal hizmet
markalarina yonelik tutumlara olan etkilerinin 6l¢iilmemesi de caligmanin bir kisiti
olabilecektir. Demografik faktorlerin diizenleyici etkilerinin de ele alinmasiyla yapilacak
olan gelecekteki aragtirmalar literatiire katki saglayabilecektir. Buna ek olarak, bu ¢calismada
yalmzca hizmet markas1 segilerek arasgtirmalar ve analizler bu hizmet markas1 tizerinden
yapilmistir. Gelecek ¢alismalarda kurgusal hizmet markalarinin yaninda kurgusal iriinler de
ele alinarak tutumlar ve satin alma egilimi arastirilabilir. Son olarak, bu ¢aligmada segilen
kurgusal hizmet markasi, bir durum komedisitiiriine ait bir dizide yer almaktadir. Gelecekte
yapilacak olan arastirmalarda dram, macera gibi farkli tiirlerde yer alan kurgusal markalar
da incelenerek literatiire katki saglanabilir.
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