International Journal of Social Inquiry, 18(2), 2025, pp. 298-325
journal homepage: https://dergipark.org.tr/en/publ/ijsi

Volume 18

T Infern?tional Journa.l of iume 1
)si Social Inquiry e

EASSN: 1307-9999 International Peer-Reviewed Open Access Electronic Journal

RESEARCH ARTICLE / Arastirma Makalesi
https://doi.org/10.37093/ijsi.1643988

Tiirkiye Ulusal Televizyon Kanallann Marka Konumlandirmalarinin
Karsilastirmali Bir Analizi

Cennet Ayda Kiling Emanet” Esen Gurbuz™

Oz

Bu arastirmanin amaci, medya platformlarinda 6nemli bir konuma sahip olan ve en ¢ok izlenen televizyon
kanallarinin, izleyici algisindaki marka konumlarini belirli yayin &zellikleri agisindan incelemek ve bu algiy
algilama haritalan araciigiyla karsilastirmali olarak analiz etmektir. istanbul'da ikamet eden 18 yas ve (izeri
bireylerden elde edilen veriler Cok Boyutlu Olceklendirme (CBO) ydntemiyle degerlendirilmistir. Arastirma
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kapsaminda incelenen 10 televizyon kanall, izleyiciler tarafindan “bilgilendirici”, “egitici-6gretici”, “renkli-canh
ve “ailecek izlenir” 6zellikleri acisindan olumsuz algilanmaktadir. "Eglenceli” ve “glivenilir” 6zellikleri ydninden
iki kanal, “"modern” 6zelligi bakimindan dort kanal, “gercek glindemi yansitan, seffaf, tarafsiz, program kalitesi
ylksek, kilturel degerleri yansitan” 6zellikleriyle ise bir kanal olumlu algilanmaktadir. Bu kanallarin marka
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konumlarinin “bilgilendirici ve egitici-6gretici”, “renkli-canli ve seffaf”, “tarafsiz ve program kalitesi yuksek”,
"kiltirel degerleri yansitan ve modern”, "gercek giindemi yansitan ve ailecek izlenir”, “eglenceli ve guvenilir”
gibi ¢ift boyutlu karsilastirmalara dayali algilama haritalari Gzerinden analiz edilmesi sonucunda, dort segmentli
bir yapi ortaya konulmustur. Bu baglamda, televizyon kanallarinin rekabet ortaminda izleyici pazarn géz
onunde bulundurarak, bu analizden elde edilen sonuglara dayali olarak marka konumlandirmalarini

gelistirmeleri dnerilmektedir.
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Cennet Ayda Kilinc Emanet & Esen Glirbliiz

A Comparative Analysis of Brand Positioning in Turkish National Television

Channels

Abstract

The aim of this study is to examine the brand positioning of the most-watched television channels, which hold
a significant position on media platforms, in terms of specific attributes, and to analyze this perception
comparatively through perceptual maps. The data obtained from individuals aged 18 and over residing in
Istanbul were analyzed using the Multidimensional Scaling (MDS) method. The 10 television channels analyzed
within the scope of the study are perceived negatively by viewers in terms of being “informative,” “educational-
instructive,” “colorful-vibrant,” and “family-friendly.” Two channels stand out for their “entertaining” and
“reliable” characteristics, four channels for their “modern” feature, and one channel for its attributes of
“reflecting the real agenda, transparency, impartiality, high program quality, and cultural values.” The analysis of
the brand positioning of these channels through perceptual maps based on dual comparisons, such as
“informative and educational-instructive,” “colorful-vibrant and transparent,” “impartial and high program
quality,” "reflecting cultural values and modern,” “reflecting the real agenda and family-friendly,” “entertaining
and reliable,” reveals a four-segment structure. In this context, it is recommended that television channels
improve their brand positioning based on the results obtained from this analysis, considering the viewer market
in a competitive environment.

Keywords: Positioning, Brand Positioning, Broadcasting Characteristics of Television Channels, Television
Channel Brand Positioning, Perception Maps.

1. Giris

Uriin veya hizmetler, bireysel 6zelliklerinden ziyade, marka kimlikleri araciigiyla taninmaktadir
(Akin ve Gurblz, 2024). Marka, tuketicilerin zihninde, marka ile ilgili 6znel algilar ve
destekleyici cagnisimlarla sekillenen; marka adi, imaji ve tiketici deneyimlerinden kaynaklanan
bilissel degerlendirmelerle olusturulan psikolojik bir baglantidir (He ve Zhang, 2022).
Amerikan Pazarlama Dernegi (American Marketing Association, AMA) markayi; “Bir marka, bir
satictrntn mal veya hizmetini diger saticilarinkinden ayurt eden bir isim, terim, tasarum, sembol
veya herhangi bir baska o6zellik” seklinde tanimlamaktadir. Yine ayni kuruma gore; “ISO marka
standartlartna goére bir marka, 'maddi olmayan bir varlik' olarak tanimlanmakta olup,
paydaslarin zihninde ‘ayirt edici imgeler ve c¢agrisimlar' olusturarak ekonomik deger ve
faydalar  yaratmayi hedeflemektedir” (American Marketing  Association,  tvy.,
https://www.ama.org/the-definition-of-marketing/).

Farkhlasma avantaji yaratmak isteyen pazarlama ve reklam yoneticileri, bu farkllasmayi
basarmalarinda sorunlardan birisi olarak gorilen tlketicilerin zihninde markay: rakiplerinden
ayirmada uygun marka cagnisimlarin, marka konumlandirmalan ile gerceklestirmeyi
amaclamaktadir (Fuchs ve Diamantopoulos, 2010). Bir sirketin Urlnlerini cagnstiran
konumlandirmayi nasil belirledigi, kisa, orta ve uzun vadede reklam ve pazarlama iletisimi
uygulamalarini da etkilemektedir (Blankson vd., 2014).

Konumlandirma bir Uriinle baslamakta, bir mamul, bir hizmet, bir sirket, bir kurum, bir kisi,
hatta kendimizle de ilgili olabilmektedir (Ries ve Trout, 2023). "Konumlandirma” terimi,
genellikle bir organizasyonun belirli bir pazarda markasinin ve kurumsal imajinin hangi
konumda yer alacagini belirleme sirecini ifade etmekte olup, vurgulanacak fayda tirind ve
hedeflenecek pazar segmentlerini kapsayan stratejik bir karar icermektedir (Hassan ve Craft,
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2012). Konumlandirma kavrami, stratejik/pazar konumlandirma ve operasyonel marka
konumlandirma olarak aciklandiginda, bu iki tanim arasindaki fark daha net bir sekilde
anlasilabilir. Stratejik/pazar konumlandirma, bir sirketin pazarda rakiplerine karsi sahip oldugu
rekabetci yoninu ifade ederken; operasyonel marka konumlandirma, tiketicilerin zihinlerinde
bir sirketin drlnleri veya markalarn hakkindaki algilarinin yerlestiriimesi ve gerektiginde bu
algilarin degistirilmesi surecine odaklanmaktadir (Fuchs ve Diamantopoulos, 2010). Marka
konumlandirma, sirketlerin pazardaki rekabet stratejilerinde kullanabilecekleri nemli bir arag
olarak degerlendiriimektedir (Hartmann vd., 2005). Bu stratejide, sirketin sundugu urin ve
imaj hedef pazarin zihninde belirgin bir yer edinmesini saglamak amaciyla tasarlanmaktadir
(Fuchs ve Diamantopoulos, 2010). Marka konumlandirma hem stratejik hem de analitik bir
perspektiften incelenmekle birlikte, en temel konumlandirma stratejilerinin siniflandirma
semalari  izlenerek  bir marka, islevsel Ozellikler ve/veya duygusal faydalarla
konumlandinlabilmektedir ~ (Hartmann vd., 2005). Stratejik konumlandirma, marka
konumlandirmasinin gelisimi igin temel yoni belirlerken, operasyonel marka konumlandirma,
blyuk olclde tiketici algilariyla sekillenen ve mantiksal ya da duygusal, 6znel ve algisal bir
fenomen olarak tanimlanan marka imaji yapisina benzemektedir. Marka konumlandirma ile
marka imaji arasindaki temel fark, marka konumlandirmanin rekabete odaklanmasi, marka
imajinin ise sirketin markasina yonelik bir algr olusturmasidir (Fuchs ve Diamantopoulos,
2010). Her iki konumlandirma tiri de onemli olmakla birlikte, marka konumlandirma belirli
bir markanin tuketici algisi Gzerinde yogunlasirken, stratejik konumlandirma sirketin genel
pazar stratejisine odaklanmaktadir. Literatiirde, yOdneticilerin belirledikleri konumlandirma
stratejilerinin fiili iletisim mesajlarina nasil donlstigu ve bu slrecte tiketici algilariyla nasil
etkilesime girdigini ampirik olarak inceleyen calismalarin yani sira, farkh iletisim medya
araclarinin hedef kitle Uzerindeki etkilerini degerlendiren arastirmalarin da sinirh oldugu
vurgulanmakta ve bu eksiklik alan yazinindaki &nemli bosluklardan biri olarak ileri
surdlmektedir (Blankson vd. 2014). Marka konumlandirmasinin hedef pazardaki algisini
degerlendirmek amaciyla “Algisal Haritalama” yontemi kullanilabilmektedir.  Algisal
haritalama, Urin ve hizmetler igin pazar konumlandirma analizine dayanarak strateji
gelistiriimesine yardimcr oldugu igin, konumlandirma haritasi olarak da bilinmektedir (Nigam
ve Kaushik, 2011).

Dijital medya kullanimina iliskin gtincel veriler, sosyal medya kullaniminda tarihi bir artis
yasandigini ve cevrim ici gecirilen sirenin belirgin sekilde ylkseldigini ortaya koymaktadir.
Buna karsin, geleneksel televizyon izleme siiresi diislis gostermis; ortalama rakamlara gore
2019'un 3. ceyreginde 1 saat 58 dakika iken, 2023 yilinda 1 saat 44 dakikaya gerilemistir.
Ancak bu genel ortalamadaki degisim, tabloyu tam anlamiyla yansitmamaktadir. Kuresel
Olcekte bakildiginda, insanlar su anda internet Uzerinden TV igerigi izlemeye, Covid-19
pandemisi dncesi dénemde (2019'un 3. ceyregi) oldugu kadar zaman ayirmaktadir. Bununla
birlikte glinde 3 saati asan izleme suresiyle, televizyon internet kullanicilarinin ginlik
yasaminda temel bir yer tutmaya da devam etmektedir. Ortalama olarak, calisma cagindaki
internet kullanicilar, hala sosyal medyada gegirdiklerinden daha fazla zamanlarini TV icerigi
izlemeye ayirmaktadir.  Televizyonun izlenme sirelerinde yakin dénemde g&zlemlenen
dusise ragmen, insanlarin gunlik yasamindaki merkezi rolini surdlrecegi ve medya
faaliyetlerinin birbirleriyle rekabet halindeymis gibi degerlendirilemeyecegi 6ngorilmektedir
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(We Are Social & Meltwater, 2024). Bu calismada, medya platformlarinda énemli bir yer tutan
ve Turkiye'de en cok izlenen ulusal televizyon kanallarinin marka konumlandirmalarini
karsilastirma problemi ele alinmistir. Calisma, televizyon kanallarinin yayin &zelliklerinin
izleyiciler tarafindan nasil algilandigini ve izleyici zihnindeki marka konumlarinin algisal
haritalar araciligiyla karsilastirmali olarak analiz edilmesini amaglamaktadir.

Bu amag¢ dogrultusunda, Beyaz'in (2020) 2019 yili itibaryla Tirkiye'de yayin yapan 10
televizyon kanalini belirledigi ve bu kanallarin marka konumlarini algilama haritalan
aracihgiyla analiz ettigi arastirmasinin deseninden yararlaniimistir.

2. Marka Konumlandirma

Levy (1959), drlnlerin ve markalarin sembolik dogasini 'Symbols for Sale' adli eserinde
kapsamli bir sekilde ele almistir. Bu ¢alisma, “insanlar, yalnizca yaptiklar icin degil, ne anlam
ifade ettikleri icin de seyler satin alir” ifadesiyle, yoneticileri markalarini olusturma sirecinde
yalnizca yaptiklan eylemleri degil, ayni zamanda tiketicilerin bu markalari nasil algiladiklarini
da incelemeye tesvik etmistir (Levy, 1959'dan akt. Bastos ve Levy, 2012). Marka yoneticileri,
yillar boyunca benzer reklam kampanyalar ve “taklit¢i” markalar araciligiyla yapilan yogun
kopyalamanin ardindan, artik Grlnlerin birbirine benzer hale geldigi bir ortamda faaliyet
gosterdiklerini fark etmektedir. Bu durum, kisa vadeli fiyat indirimleri yoluyla gerceklesen fiyat
rekabetinin markalarin karlihigini azaltmasina neden olmakta ve dureticileri markaya olan
bagliig artiracak stratejiler gelistirmeye yoneltmektedir. (Park ve Srinivasan, 1994). Stratejik
planlar, Griin yol haritalari ve iletisim kampanyalari markanin yillik olarak faaliyet gdstermesini
saglasa da, her seyi birbirine baglayan net bir merkezi konumlandirma stratejisi olmadan bu
cabalar etkili olamamaktadir (American Marketing Association, ty.,
https://www.ama.org/events/virtual-training/brand-positioning-for-marketing-success/ ).

Konumlandirma kavrami, 1960l yillarda Al Ries tarafindan ortaya atilmis ve Jack Trout'un
katkisiyla pazarlama literatiriine kazandinlmistir. Bu kavram, bir markanin tiketici zihninde
kendine 6zgu ve farklilastirici bir yer edinmesi gerektigi dislincesine dayanmaktadir (Ries, t.y.,
https://www.ries.com/). Wind (1980:34)'e gdre, “bir uriiniin konumlandirmas, ilgili mdsteri
kitlesi tarafindan algilandigt sekliyle, séz konusu pazardaki yerini ifade eder. Bu miisteri kitlesi,
pazardaki hedef segment” olarak adlandinimaktadir. Bir markanin konumlandirmasi, markanin
ne oldugunu, kimin icin oldugunu ve ne sundugunu belirlemektedir (Harris ve Chernatony,
2001). Marka konumlandirma, bir markanin tiketicinin zihninde benzersiz ve ayirt edici bir
konum elde etmesini saglama surecidir ve bu sureg, isletmenin yurattigu stratejik faaliyetlerle
desteklenmektedir (He ve Zhang, 2022). Konumlandirma, tiketicilerin zihninde bir pencere
acma sistemidir (Ries ve Trout, 2023).

Konumlandirma pazarlama alaninda ve iletisim dlnyasinda farkli perspektiflerin
olusmasina katki saglamistir. Pazar odakli ve marka odakli konumlandirma, yeni bir
terminoloji ve konumlandirma arastirma perspektifini kategorize etmenin alternatif bir
yontemi olarak 6nerilmekte ve Sekil 1'de agiklanmaktadir (Urde ve Koch, 2014).
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sekil 1

Konumlandirma Yaklasimlart

Pazar odakh konumlandirma:

Marka imajina odaklanan distan ice

Mdsteri ve musteri
olmayan paydaslar

bir yaklasim. Markayi, musteri ve
musteri olmayan paydaslarin ihtiyag
ve isteklerini karsilayacak sekilde

konumlandirma.

Marka odakli konumlandirma: I~
Markanin ozu:

Vaatler ve degerler

Marka kimligine odaklanan icten disa
bir yaklasim. Markayi, musteri ve

misteri olmayan paydaslarin ihtiyag ve \

isteklerini, kendi kimligi sinirlari icinde

karsilayacak sekilde konumlandirma. Organizasyon
(icsel)

Kaynak: (Urde vd. 2071'den akt. Urde ve Koch, 2014:482)

Sekil 1'de de gorilecegi Uzere pazar odakh konumlandirma, marka imajini baslangig
noktasi ve surekli bir referans cercevesi olarak ele alan ve uygulayan distan ice bir yaklasim
olarak tanimlanmaktadir. Bu konumlandirma stratejisinin temel odak noktasi hem musteriler
hem de musteri olmayan paydaslar tarafindan algilanan marka imajidir. Kotler ve Keller
(2000:276) “konumlandirma, bir sirketin sundugu (riin veya hizmeti ve marka imajint hedef
pazardaki tiiketicilerin zihninde ayurt edici bir konuma yerlestirme stirecidir. Bu stirecin temel
amact,, markayt tiiketicilerin zihninde konumlandwrarak isletme icin maksimum fayda
saglamaktir” seklinde pazar odakl konumlandirmaya deginmislerdir. Yine Sekil 1'de de
aciklandigr sekilde marka odakli konumlandirma, marka kimligini baslangi¢ noktasi ve devam
eden referans cercevesi olarak tanimlayan ve uygulayan, icten disa bir yaklasimdir. Bu,
musterilerin ihtiya¢ ve isteklerinin, markanin temel kimligi cercevesinde karsilandigi ve
organizasyonun misyonu, vizyonu ve degerleri tarafindan sekillendigi anlamina gelmektedir.
Bir organizasyonun yaklasimi, marka odakli ya da pazar odakli olabilirken, daha gercekgi olan,
bu iki paradigmanin bir kombinasyonunun gerceklestiriimesidir. Ayni durum, pazar ve marka
odakli konumlandirma stratejileri icin de gecerlidir (Urde ve Koch, 2014). Bu nedenle,
pazarlamacilar her iki konumlandirma yaklagiminin bir birlesimini de kullanabilmektedir. ister
marka odakli, ister pazar odakl ya da her ikisinin birlesimi olan bir konumlandirma stratejisi
secilsin, birincil hedef, Urin tekliflerinin ayirt edici avantajlarini vurgulayarak markayi
rakiplerinden farklilastirmaktir. Markayla 6zdeslesen faydalar rakiplerle benzer olsa da, sirket

tanitim faaliyetlerinde farkli avantajlara vurgu yapma karari alabilmektedir (Lovelock ve
Wright, 2001).

Konumlandirma, pazarlama uzmanlan tarafindan, bir Grindn tlketicinin - gdziinde
rakiplerine kiyasla imajini yansitma sureci olarak “en zor kisim” olarak degerlendiriimektedir.
Bu zorluk, hedef kitlelerin ihtiyag ve isteklerini, maksimum cekicilige sahip bir Grilin, hizmet,
fiyat, tutundurma ve dagitim karnisimina donistirme gerekliliginden kaynaklanmaktadir.
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Hedeflenen segmentlerin sayisinin  sirketten sirkete ve drinler arasinda degiskenlik
gostermesi, bu segmentler Uzerindeki etkinin yliksek ve iyi tanimlanmis olmasinin dnemini
daha da artirmaktadir (Dibb ve Simkin, 1991). Hedef kitleye etkili bir sekilde iletilen bir marka
imaji, markanin konumunu belirlemede kritik bir rol oynamalidir. Bu, markanin rekabet
ortaminda One cikmasini saglamakta ve dolayisiyla pazar performansini artirma potansiyeli
tagsimaktadir. Bu baglamda, marka imajinin zaman icinde sirekli olarak yonetilmesi gerektigi
de o6nem kazanmaktadir (Park vd. 1986). Sirketler, belirlenen segmentlerdeki Urtnler,
markalar veya hizmetler icin odaklanma stratejilerini acik ve net bir sekilde tanimlamalidir.
Hedeflenen musterilerin ihtiyag ve talepleri, Urlin, fiyatlandirma, tutundurma ve dagitim
stratejilerine donustirilmelidir. Ozellikle, tiiketicilerin Griinle ilgili algilan ve Griinin rekabet
ortamindaki konumlandirmasi icin kritik bir 6nem tasimaktadir (Dibb ve Simkin, 1991).
Tuketicilerin Grin veya hizmetlere iliskin yogun bilgi akisiyla karsi karsiya kaldigr ginimuz
pazarlama ortaminda, konumlandirma stratejileri de tipki bir markanin tiketici zihninde kalici
bir yer edinmesinde oldugu gibi; farkindalk, cagrisim ve hatirlanabilirlik boyutlarinda
vazgegilmez bir gereklilik haline gelmistir.

3. Televizyon (TV) Kanallari Marka Konumlandirmasi

Televizyon, glinimuze kadar gelistiriimis en etkili kitle iletisim araclarindan biri olarak kabul
edilmektedir. ilk ticari televizyonun 1928'de ortaya c¢ikmasindan bu yana, televizyon kanallari
arasindaki rekabet surekli olarak devam etmistir. Televizyon reytinglerine dayali kanal
siralamalari, program yapimcilari ve sponsorluk stratejileri agisindan blylik dnem tasimaktadir
(Wang vd, 2022). Bu durum, radyo istasyonlarinin program tanitimlarinda, yarismalarda,
listelerde, podcast yayinlarinda ve interaktif web sitelerinde marka adlarini kullanarak marka
kimliklerini olusturmalarinda da goértlmektedir (Drinkwater ve Uncles, 2007). Bununla birlikte
dijitallesmenin yani sira, sosyal medya platformlarinin kiresel dizeyde yayilmasi, medya
kuruluslarinin isleyisini de dogrudan etkilemektedir (Saulite vd., 2022). internetin Ustel
blylmesi, bircok sektdrde rekabet kurallarini yeniden sekillendirmistir. “Erisim” ve “gelisim
hizi" gibi ozelliklerin “etkilesim” ve “kisisellestirme” ile birlesmesi, bu yeni pazar katiimcisinin
artan popdlaritesini pekistirmistir. internetin stratejik énemi, televizyon endistrisi icin de
dikkat cekicidir; zira televizyon ve internet, dnemli finansal sonuclar doguran simbiyotik bir
iliski gelistirmistir (Chan-Olmsted ve Ha, 2003). Bir markanin uzantisi olarak, bir TV web sitesi
de ana TV markasinin bir internet markasi haline gelmektedir. Ornegin, herhangi bir TV aginin
izleyicisi, bu TV markasina olan baglhlig ve asinaligi nedeniyle, ayni TV markasinin internet TV
platformunu da kullanmaya yatkin olabilir. internet sitesinin icerigi, orijinal icerik sunmaksizin
yalnizca TV aginin programlarina odaklanabilir ya da TV ile ilgili olmayan diger iceriklere de
yer verebilir (Cauberghe ve Pelsmacker, 2006).

Teknolojinin ilerlemesi ve dijital ortam, markalarin, tlketicilerin ve icerigin bulustugu alani
koklh bir sekilde degistirmistir (Saulite vd., 2022). Bu degisimi tetikleyen faktorler yayinciligin
serbestlesmesi, ticari radyo lisanslarinin artisi, ¢ok kanalli kablolu yayin hizmetlerinin etkisi,
interaktif ve dijital iletisim teknolojilerinin gelisimi, izleyicilerin ve dinleyicilerin kanal ve
program gecislerini hizlandiran aliskanliklan (zapping) ile medya parcalanmasi ve medya
yakinsamasi gibi birbirine zit gériinen dinamikler yer almaktadir (Drinkwater ve Uncles, 2007).
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Ucretli televizyon (pay-TV) ve dijital televizyonun gelisimi gibi faktérler nedeniyle televizyon
programlarinin  sayisi sirekli artmaktadir. Bir izleyici TV izlerken, genellikle begendigi
programi bulana kadar kanallar degistirme egiliminde de olabilmektedir (Weber, 2002).
izleyici icin genellikle iki kanal degistirme modu bulunmaktadir (Wang vd, 2022): Birincisi,
mevcut kanaldan dogrudan hedef kanala atlamay: icerirken; ikincisi, belirli bir hedef olmadan
yakindaki kanallar gezerek ilgi cekici bir program bulana kadar devam etmektedir. Bu
nedenle, yayincilar marka olusturmayi, izleyiciler, dinleyiciler ve reklam verenlerle iletisim
kurarken 6nemli bir farklilastirma araci olarak gdrmektedir Bu durum, televizyon pazarinda
rekabetin yogunlagsmasina yol ag¢mis ve kiresel c¢apta, televizyon izleme davraniglarini
aciklamak ve tahmin etmek icin modeller gelistirmeye yonelik arastirmalan tesvik etmistir
(Weber, 2002).

Dinya capinda medya markalarinin ¢ogalmasi ve bu c¢ogalan medya manzarasinin
incelikleri, medya kuruluslarini bir zamanlar tlketici Grtnlerinin pazarlanmasiyla sinirli olan
stratejik yonetim ilkelerini benimsemeye zorlamaktadir (Drinkwater ve Uncles, 2007). Medya
marka degeri insa edilmek istendiginde, yalnizca icerigin iyilestirilip iyilestiriimeyecegi sorusu
Onemli bir tartisma konusu olsa da; medya markalannin izleyici tercihleri ve Uriin
konumlandirmasina goére igerigi surekli olarak gelistirmesi ve yeni haber medya Urlnleri
yaratmasi yonindeki talep, uzun yillardir varligini sirdirmektedir (Saulite vd., 2022). Bununla
birlikte, markalasma ve tiketici temelli marka degeri, kitle iletisim sektdriinde goreli olarak
yeni kavramlardir. Bir yayincinin imaji, tiketicilerin algilari tarafindan sekillenmekte ve
algilanan kalite (6rnegin, X Kanal'nin kaliteli bir yayinci olarak algilanmasi) ve belirli marka
iliskileri (6rnegin, X Kanali'nin otoriterligi veya yenilikciligi hakkinda yapilan yorumlar) ile
Olctlmektedir. Bu algilar, yayincinin blyikligu, pazar hakimiyeti, uzun dmurliligu ve tanitim
faaliyetleri gibi unsurlardan etkilenmektedir. Ancak, her seyden dnce medya tiketicileri, esas
olarak “programlara” ve “icerige” ilgi duymaktadir (Drinkwater ve Uncles, 2007). Bununla
birlikte, 1964'te Marshall McLuhan'in “Understanding Media: Extensions of Man” adli eserinde
ifade ettigi “ara¢c mesajdir’ deyimi, icerik ve ortamin birbirine bagl oldugunu
vurgulamaktadir. Bu nedenle odak noktasi, mesajin tasidigi icerikten ziyade, sunulma
biciminde bulunmaktadir (Marshall 1964'den akt. Saulite vd., 2022). Pazarlama bitcesinin
farkl kanallar arasinda nasil dagitilacagina karar vermede, arastirmalar cesitli medya tirlerini
kullanan pazarlama kampanyalarinin genellikle en iyi sonuclan verecegini 6ngdrmektedir.
Sonucta, hedef kitle tikettikleri seyin “televizyon”, “sosyal medya” ya da sektore ait baska
herhangi bir terim olarak etiketlenip etiketlenmedigiyle ilgilenmemekte; eglenmek, uyariimak,
ilham almak ve bir bag kurmak istemektedir. Dikkatlerini ¢eken seyler bunlar olmasi
nedeniyle, bu unsurlara dikkat géstermek gerekmektedir (We Are Social & Meltwater, 2024).
TV yayin Urlnlerinin pazarlama stratejisi, TV disi yayin urinleriyle temelde aynidir. Ancak, TV
ve TV digi yayin drdnleri arasindaki pazarlama karmasi degiskenleri ayni olsa da, bu
degiskenlerin her birinin uygulanis bigimi farklik gdstermektedir (Astuti vd., 2024). Yayincilar
markalasma ve marka yonetimini baslangicta, sadece logo tasarimi ve marka sloganlarina
odaklanan taktiksel bir yaklasim olarak gormdus; markalasma programlama kararlari agisindan
stratejik bir yonetim faaliyeti olarak degerlendiriimeyen bir unsur olmustur (Drinkwater ve
Uncles, 2007).
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Televizyon yayinlarinin kalite degerlendirmesi, uzun yillardir hem akademisyenler hem de
sektdrin uygulayicilan tarafindan analiz edilmektedir. Geleneksel olarak, medya yayin kalitesi
iki perspektiften degerlendiriimektedir (Bayo-Moriones vd., 2015): Birincisi teknik, estetik, etik
ve anlati kriterlerine dayanan profesyonel gérisler ve oélgutlerle ilgili olmaktadir. ikincisi ise
izleyicilerin bakis acisini ele almaktadir. Bu calismada da izleyici bakis acisina benzer sekilde
TV kanallarinin marka konumlandirmalarina yonelik algilar analiz edilmektedir. Chan-Olmsted
ve Cha (2007)de bu baglamda, marka kisiligi kavramini televizyon haber pazarina
uygulayarak, kablolu ve ulusal haber kanallarinin algilanan marka farkliliklarini incelemis ve
marka kisiligi yaklagiminin bu sektérde uygulanabilir oldugunu ortaya koymustur. Arastirma
bulgularina gére CNN en gugli ve olumlu marka kisiligine sahip kanal olarak &ne cikarken;
CBS News en az ayirt edilebilir, Fox News ise en dinamik ve muhafazakar haber markasi olarak
degerlendirilmistir. Calisma kapsaminda televizyon haber markalarinin kisiligini yansitan -
yetkinlik, zamanindalik ve dinamizm- olmak lzere (¢ temel boyut tanimlanmistir.

Hem pazarlamacilar hem de siyasi stratejistler, sinirli butgelerini farkli medya tirlerine
tahsis etme sorunu ile karsi karsiyadir. Siyasi perspektiften bakildiginda, ¢evrimici ve
cevrimdisi medya igeriklerinin dogasi ve olasi diizenlemeleri hakkindaki tartismalar, medyanin
siyasi sonuglar nasil etkileyebilecegine dair dnemli bilgiler saglayabilir (Miller ve Schwarz,
2024). izleyicilerin siyasi yonelimi, kisisel norm ve degerleriyle yakindan iliskili olabildigi icin,
izleyicilerin televizyon programlarinin kalitesini degerlendirmede kullandiklari standartlarn da
etkileyebilmektedir (Bayo-Moriones vd., 2015). Bu baglamda, haberlerin artan dijitallesmesi,
haber endUstrisini kokli bir sekilde yeniden sekillendirmektedir. Degisen haber medyasi
ortami, medya markalarinin son derece rekabetci bir pazarda izleyicilerin marka tercihi ve
kullanimini nasil olusturup strdurebilecegi konusunda bir sorun olarak gorilmektedir. Bu
sorun, Ozellikle haber iceriginin bircok durumda medya kuruluslan arasinda ayni veya en
azindan benzer oldugu durumlarda daha da dnemli hale gelmektedir (Saulite vd., 2022).

GUnumuzde haber medyasi, siyasi, ekonomik ve toplumsal siregleri etkileyerek gtnlik
yasamda onemli bir rol oynasa da, bilgi kaynaklarinin artan hacmiyle birlikte toplayici
platformlar ve sosyal medya, bilgi ve icerik guvenilirligi ile kaynak itibari krizlerine neden
olmaktadir. Sahte haberlerin ve dezenformasyonun artmasi, dijital pazarda yuksek degerli
medya markalarina olan talebi artirmaktadir (Saulite vd., 2022). izleyicilerin bilgi isleme
stirecleri, bazi bireysel diizenleyicilerden etkilenmektedir. Ornegin, TV drama dizileri seyahat
diziyi izleme sikhigi ve destinasyon hakkindaki on bilgiler gibi cesitli bireysel 6zelliklerin
duzenleyici etkisi altinda bilgiyi isleyerek, dnceki imaj ile hikaye akisi arasinda ve izleyici ile
destinasyon arasinda 6zdeslesme uyumunu degerlendirebilmektedir (Azevedo vd., 2023).

Bayo-Moriones vd., (2015), televizyon izleyicilerinin siyasi ydnelimleri ile televizyon
programlarinin kalite algisi arasindaki iliskiyi incelemekte olup, siyasi yonelimin televizyon
kanallarinin  algilanan kalitesi Uzerindeki etkisini iki yolla ele almaktadir. Birincisi, haber
programlarinin algilanan kalitesiyle ilgilidir. ikincisi ise, televizyon izleyicilerinin kaliteli bir
televizyon kanalini tanimladiklari unsurlarla ilgilidir. Bu noktada, siyasi ideolojiye bagl deger
farkhliklarinin - kaliteli televizyon algisi Uzerinde bir etkisi olup olmadigi arastinlmaktadir.
Galismanin sonuglari, izleyicilerin ideolojik konumlarinin televizyon kanallarinin kalitesini
degerlendirmelerinde 6nemli bir etkiye sahip oldugunu go&stermektedir. Ayrica, haber
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programlarinin, izleyicilerin kanalin genel kalitesini degerlendirmesinde kilit bir rol oynadigi
ortaya konmustur. Drinkwater ve Uncles (2007), yayinca marka imajlarinin programlama
kararlarindan nasil etkilendigini arastirdigi calismasinda, program markasinin basarisinin (ya
da basarisizhginin) yayinci marka imaji Gzerinde gug¢lendirme veya zayiflatma etkisi yarattigini
ortaya koymustur. Program asinaligi, bu etkileri daha da yogunlastirmaktadir. Ayrica, program
marka imajinin yayinc marka imajiyla uyumlu ya da uyumsuz olmasinin, marka imajini
glglendirme veya zayiflatma Uzerinde 6nemli bir rol oynadigi da calismanin bulgulari
arasindadir. Beyaz (2020), 2019 yilinda Turkiye'deki 10 ulusal televizyon kanalinin marka
konumlandirmalarini algilama haritalari ile analiz etmistir. Televizyon kanallarinin yayin
Ozelliklerine baglh olarak bazi kanallar pozitif, bazilar ise negatif bir konumda yer almistir.

Medya Urlnleri, bircok sektorden daha fazla gorinilrlige sahip olup bireylerin glnlik
yasamlarina daha derinlemesine entegre olmustur. Medyada markalasmanin ve marka
yonetiminin dnemi, marka degerinin gesitli medya sonuclar Uzerindeki olumlu etkilerinde de
gorulmektedir. Bu etkiler, medyanin guvenilirligi ve itibaryla baslayip, medya marka algisina
kadar uzanmaktadir (Saulite vd., 2022).

4. Marka Konumlandirma Analizinde Algisal Haritalama Teknigi

Rothschild (1987), tuketicilerin rakip Urlnler hakkindaki algilarini degerlendirmek amaciyla iki
Ozel ve 6nemli teknik gelistirmistir. Her iki teknik de algisal haritalar olarak bilinmekte olup,
ayni zamanda marka haritalari, konumlandirma haritalari veya mekansal haritalar olarak da
adlandinimaktadir (Rothschild, 1987'den akt. Najafizadeh vd., 2012). Pazarlama faaliyetlerinde
konumlandirma, hem mevcut hem de potansiyel musterilere Grinin 6zelliklerini, faydalarini
veya markanin imajini iletmek amaciyla uygulanan ydnetim ilkelerini agciklamakta ve rekabetci
pazarlama stratejisinin kritik bir bileseni olarak gorilmektedir. Bu nedenle, algisal haritalama
teknikleri, ydneticilere Grin konumlandirma kararlarinda yardima olmak igin siklikla
kullanilmaktadir (Gigauri, 2019). Algisal haritalama, firsatlar belirleme, yaraticiligi artirma ve
pazarlama stratejilerini, tlketicilere en fazla hitap edebilecek alanlara yonlendirme konusunda
etkili bir aractir (Hauser ve Koppelman, 1979).

Mowen ve Minor (2001), pazarlamacilar igin en buylk zorlugun marka veya Urin
konumunun degerlendiriimesi oldugunu ve bu zorlugun en iyi ¢6ziminin algisal haritalama
teknigi oldugunu belirtmektedir (Mowen ve Minor, 2001'den akt. Najafizadeh vd., 2012).
Algisal haritalama teknigi ile karar verici pazar gérsel olarak gérebilmektedir (Uner ve
Alkibay, 2007).

Algisal  haritalama, yodneticilerin (1) arastinlan  kategoride tuketicilerin  Urtnleri
degerlendirmek icin kullandigi temel bilissel boyutlari ve (2) mevcut ve potansiyel Urin
ozelliklerinin bu boyutlara gore goreli konumlarini belirlemeyi amacladigi bircok pazarlama
uygulamasinda gecerlidir (Hauser ve Koppelman, 1979). Algisal haritalar, tiketicilerin gesitli
arin ve markalarin pozisyonlarini, ana trin oOzellikleri Gzerinden diger rakiplerle karsilastirarak
bir grafik formatinda nasil algiladiklarini ortaya koymakta ve belirli 6zellikler temelinde benzer
arnlerin gesitliligini siralamak icin tlketicilerin gorislerine gore cizilmektedir (Najafizadeh
vd., 2012).
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Bir ozellik veya konsept secmek ve bir Grinl etkili bir sekilde konumlandirmak igin
pazarlama yoneticileri hedef pazarlari icin neyin 6nemli oldugunu bilmelidir. Ayrica,
farkhlastirict yonlerin segilmesi ve firmanin veya Urlnlerinin rakiplerinden farklilastigi faydalar
veya degiskenler hakkinda karar verilmesi gerekmektedir. Pazar arastirmasi, bir yandan
sirketin Urtn Ozellikleri hakkindaki hedef misterilerin algilarini, diger yandan rakiplerin Griin
algilarini ortaya koymak amaciyla gerceklestirilen istatistiksel analiz musterilerin tercihlerini
gostermekte ve konumlandirma stratejisi hakkinda karar vermeye yardimci olan algisal
haritalama  teknigini  gerektirmektedir  (Gigauri, 2019). Algisal haritalama, pazar
arastirmacilarinin Urdnlerin, niteliklerin, markalarin, promosyonlarin veya hizmetlerin musteri
algilarini gorsel olarak temsil etmelerini saglayan arac ve grafiksel bir tekniktir (Nigam ve
Kaushik, 2011). Algisal haritalama yontemi ile mevcut ve potansiyel musterilerin markaya ve
rakip markalara yonelik dusltnceleri karsilastirmali  olarak bir gdrsel halinde sirketlere
sunulmaktadir (Gigauri, 2019).

Algisal haritalar, yeni Urin tasarimi, reklamcilik, perakende konumu ve bir ydneticinin
degerlendiriimekte olan UrGnin temel bilissel boyutlarini ve daha da &nemlisi, Grdnin
piyasadaki diger Urlinlere gore goreli konumunu bilmek istedigi bircok diger pazarlama
uygulamasinda kullanilmaktadir (Gigauri, 2019). Algisal haritalama teknikleri, Grinin gizli
Ozelliklerini ortaya c¢ikarmada c¢ok yararli olabilmektedir (Kohli ve Leuthesser, 1993). Bir
sirketin rakipleri karsisinda surdurilebilir bir avantaj elde etmesini saglamakta, sirketlerin
mevcut musterilerini ve onlarnn sadakatini korumalarina yardimc olmaktadir (Nigam ve
Kaushik, 2011).

Algisal haritalama yontemi, pazarnn faydalari nasil iliskilendirdigini ve markalarin bu
faydalar karsisindaki goreli konumlarini da gdstermektedir. Benzer markalar veya faydalar bir
arada gruplanmakta; faydalar markalarin nasil konumlandigini belirlemektedir. Bu nedenle,
algisal haritalar, hangi faydalarin en yakin oldugunu gruplandirarak, hangi niteliklerin iligkisiz
olabilecegini ve hangi Ozelliklerin celiskili veya zit olarak goérildiguni sergileyebilmektedir
(Gigauri, 2019). Musterilerin go6rislerine gore bir dizi 6nemli 6zelligi temsil eden algisal
haritalama, sirketlerdeki konumlandirma stratejilerini  belirlemektedir. Bu haritalar, bir
hizmetin ayirt edici Ozelliklerinin goérsel bir resmini saglamakta, rekabet tehditlerinin ve
firsatlarinin  dogasini  tanimlamakta, musteri ve ydnetim algilan arasindaki bosluklar
goOsterebilmektedir (Lovelock ve Wright, 2001).

Algisal haritalarin olusturulmasinda cesitli teknikler kullanilmaktadir. En yaygin olanlar
sunlardir (Gigauri, 2019; Kohli ve Leuthesser, 1993): (1) Faktdr Analizi, (2) Diskriminant/Ayirma
Analizi ve (3) Cok Boyutlu Olcekleme (CBO).

(1) Faktor Analizi; orijinal nitelik havuzunu daha az sayida temel boyut veya faktor ile temsil
etmeyi amaclayan bir veri azaltma teknigidir. Faktorler belirlendikten sonra, markalarin bu
faktorler UGzerindeki derecelendirmeleri, markalan algisal uzayda konumlandirmak igin
kullanilmaktadir (Gigauri, 2019; Kohli ve Leuthesser, 1993).

(2) Discriminant/Ayirma Analizii Adindan da anlasilacagr gibi, ayirma analizi, gruplar
arasinda aynm yapmada en yararh olan temel boyutlar belirlemektedir. Uriin
konumlandirmada, her markanin derecelendirme kimesi bir grup olusturmakta ve ayirma

International Journal of Social Inquiry

307
Volume 18, Issue 2, August 2025, pp. 298-325.




Tiirkiye Ulusal Televizyon Kanallart Marka Konumlandurmalarinin Karsilastirmalt Bir Analizi

analizi, gruplar arasinda ayrim yapmada en yararli olan temel boyutlar belirlemektedir
(Gigauri, 2019; Kohli ve Leuthesser, 1993).

(3) iki boyuttan fazla bir algisal harita olusturulmasi gerektiginde, érnegin ¢ boyutlu bir
harita icin Cok Boyutlu Olcekleme (CBO) gibi bilgisayar destekli teknikler kullanilabilmektedir.
Bu tur haritalarin avantajlarindan biri, “Tuketiciler cesitli Grlnleri ayirt edebilmekte midir?”
sorusuna yanit vermede etkili olmalandir (Najafizadeh vd., 2012). CBO; nesneleri (markalari)
mekansal olarak haritalamamiza olanak tanimaktadir. Bu haritalarda, nesnelerin goreli
konumlari, algilanan benzerlik derecelerini yansitmaktadir (harita Uzerinde ne kadar yakinsa,
markalar o kadar benzerdir). Harita olusturuldugunda, markalarin goreli konumlandiriimasi ve
genel oOzellikleri hakkinda bilgi sahibi olmak, analistin haritanin temel boyutlarini ¢ikarmasina
olanak tanimaktadir. Diger yéntemlerden farkli olarak, CBO katilimclardan markalar belirli
dzellikler tzerinden degil, genel benzerliklerine gére derecelendirmelerini ister. CBO, cok
sayida uyaran mevcut oldugunda ve yalnizca bir alt kiime belirleyici 6zellik tanimlandiginda
tercih edilmektedir (Gigauri, 2019; Kohli ve Leuthesser, 1993). Discriminant analizi markalarin
diger benzer markalardan farkli olan ydnlerini belirlemeye olanak saglarken, CBO algilanan
benzerlik ve farkliliklar ortaya koymaktadir (Uner ve Alkibay, 2001).

5. Yontem

5.1 Arastirma Sorulari ve Amaci

Televizyon, ¢ogu ailenin glnlik yasamlarinda eglence ve bilgiye erisim sagladigi birincil
medya konumundadir. Bu nedenle, izleyicilerin TV izleme davraniglarinin anlasiimasi, TV
kanallarinin etkisini degerlendirmek ve kisisellestirilmis TV 6nerileri sunmak gibi cesitli pratik
konular icin  6nemlidir. Bununla birlikte mevcut c¢alismalarin  ¢ogu, genellikle temel
istatistiklerle (6rnegin, TV reytingleri) sinirl kalmaktadir (Wang vd., 2022). Ulusal televizyon
kanallarinin rekabet ortaminda marka konumlandirmalarinin birbirleri arasindaki farkliliklarinin
belirlenmesinin eksikliginin, arastirma problemi olarak degerlendiriimesi cercevesinde, temel
arastirma sorular asagida agiklanmaktadir:

« Ulusal TV Kanallarinin marka konumlandirmalarinda izleyici algilarina gore 6ne cikan
yayin ozellikleri neler olmaktadir?

« Hangi Ulusal TV Kanallar arasinda hangi yayin 6zelliklerinde farklilasma yogunlugu
bulunmaktadir?

Bu arastirmada, izlenme oranlariyla 6ne c¢ikan wulusal televizyon kanallarinin yayin
Ozelliklerinin izleyiciler tarafindan nasil algilandigi ve bu kanallarin izleyici zihnindeki marka
konumlarinin,  algisal  haritalar  araciligiyla  karsilastirmali  olarak  analiz ~ edilmesi
amaglanmaktadir. Bu calisma, televizyon kanallarinin izleyici algisindaki marka konumlarini
algilama haritalari araciligiyla analiz eden nadir arastirmalardan biridir. Medya ve marka
konumlandirma literatiirine hem teorik hem de metodolojik katkilar sunmaktadir. Televizyon
kanallarinin marka konumlandirmalari genellikle sosyal ve politik perspektiften ele alinirken,
bu calisma tiketici (izleyici) algilan temelinde bir analiz sunarak televizyon kanallarinin izleyici
zihnindeki konumlarini daha somut bir bigimde ortaya koymaktadir. Ayrica, medya
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markalarinin algi yénetimi ve konumlandirma stratejilerine yonelik karar alma sireclerine
rehber olabilecek bulgulara ulasilacaktir. Turkiye gibi televizyon izleme aliskanliklarinin gicli
oldugu bir Ulkede yapilan analizler, medya pazarinda marka konumlandirma stratejilerine dair
uluslararasi karsilastirmalara olanak taniyabilecektir.

5.2 Arastirmanin Orneklemi

Arastirmanin  evrenini, Istanbul'da yasayan 18 yas ve (zeri televizyon izleyicileri
olusturmaktadir. Orneklem olarak, arastirmacinin meslegi geredi elinde bulunan bir Reyting
Sirketi'ne ait genel arastirma gruplarinin iletisim adreslerine, 05.06.2024-28.06.2024 tarihleri
arasinda online anket linki gonderilmis ve geri donus saglayan toplam 395 katilimci ile analiz
gergeklestirilmistir.

5.3 Veri Toplama Teknigi ve Siireci

Televizyon izleme Arastirmalar Kurumu (TIAK) tarafindan 2022 yilinda AB yayin grubu igin
yayinlanan rapora gore, Turkiye'de 2022 yili itibariyle en ¢ok izlenen ilk 10 televizyon kanali
NOWTV, ATV, TV8, STARTV, SHOWTV, TRT1, KANALD, KANAL7, CNN TURK ve A HABER
olarak belirlenmistir. Arastirma kapsaminda bu kanallarin 6rnekleme dahil edilmesinde,
yargisal oOrnekleme yontemi, izlenme oranlarinin yiksek olmasi temel alinarak, tercih
edilmistir.

Arastirmada veri toplama araci olarak kullanilan anket formunun hazirlanmasinda, Beyaz
(2020)'den alintilanan “bilgilendirici, egitici-Ogretici, eglenceli, guvenili, modern, kendi
kaltlrinu yansitan, programlar kaliteli, tarafsiz, seffaf, renkli-canli, ailecek izlenir, gercek
gindemi yansitan” 12 yayin ozelligi kullaniimistir. Bu kapsamda hazirlanan anket formu Ug
bélimden olugsmaktadir: Birinci bélimde, bu 12 yayin ézelliginin, TIAK'in AB yayin grubu icin
2022 yilinda yayinladigi rapordan faydalanilarak segilen 10 televizyon kanal icin 5'li Likert
Olceginde nasil algilandigi 6lctilmektedir. Bu bolimin hazirlanmasinda yukarida ifade edilen
Beyaz (2020:249)n arastirmasinda yer alan yayin o&zelliklerinden faydalaniimistir. ikinci
bélimde, TIAK'In AB yayin grubu icin 2022 yilinda yayinladigi rapordan faydalanilarak secilen
10 televizyon kanalinin yayin icerikleri, birinci bélimde sorulan 12 yayin 6zelligi agisindan 5’li
Likert 6lcegine gore karsilastirmali olarak olciilmektedir. Uclincii bélimde ise katiimcilarin
demografik 6zellikleri sorulmaktadir. Bu makalenin arastirmasi, Nigde Omer Halisdemir
Universitesi Rektorliigu Etik Kurulu'nun 04/06/2024 tarihli 2024/13-01 sayili karari geregince
Etik Kurul Onayi almistir.

5.4 Veri Analiz Yontemi

Algisal haritalarin olusturulmasinda CBO kullanilmistir. CBO, n nesneyi geometrik olarak n
nokta ile temsil etme problemidir; bdylece noktalar arasindaki mesafeler, nesneler arasindaki
deneysel benzerliksizliklere bir anlamda karsilik gelir (Kruskal, 1964). CBO, hem kesfedici hem
de ¢ok degiskenli bir analiz yontemidir (Beyaz, 2020).

Olceklendirilmis verilerdeki varyansin ne kadarinin CBO prosediiriiyle aciklanabilecegini
belirlemek icin R-kare hesaplanmaktadir. Cok boyutlu dlcekleme modelinin girdi verilerini ne
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kadar iyi temsil ettigini gdsteren korelasyon endeksi karesi olan R-kare degerinin > 0.60
olmasi, uyum Olglsu olarak kabul edilmektedir. Bu kosulun saglanmasi, analizin guvenilir
oldugunu gostermektedir (Yenidogan, 2008). Uyum olglti olarak ise Stres degeri dikkate
alinmaktadir. Stres degeri, verilerle elde edilen uzay haritasinin hangi boyut sayisinda
uygunluk gosterdiginin bir gostergesidir. Stres degeri ile uygunluk ters orantili olup, uygunluk
degeri arttikca Stres degeri dusmektedir. Kruskal tarafindan 1964 yilinda gelistirilen model,
Stres degerinin yorumlanmasinda en ¢ok kullanilan dlgltlerden biridir. Kruskal'a (1964, s.3)
gore Stres degeri, "kalan kareler toplami” olarak tanimlandigindan pozitif olacaktir. Stres
degeri ne kadar kiiclikse o kadar iyidir. Ayrica, boyutsuz bir sayi olup, ylizde olarak ifade
edilebilmektedir. Kruskal (1964), deneysel ve sentetik verilere dayali olarak “stres degeri uyum
yuzdeleri” icin asagidaki oranlar ve degerlendirmeleri dnermistir:

Stress Uygunluk Derecesi

%20 zayif ; %10 orta ; %5 iyi ; %22 mikemmel; %0 kusursuz

CBO analizi iki boyutlu algisal haritalar seklinde olusturularak elde edilmekte ve iki boyutlu
yontem ile uzaysal koordinatlarda birbirine yakin ve uzak degiskenlerden anlamli sonuclara
variimaktadir. Bu analiz sonucunda ©klidyan uzakliklar kullanilarak uzaysal haritalar
olusturulmaktadir. Bu haritada markalar noktalar seklinde g&sterilmektedir. Noktalar
arasindaki uzaklk ve yakinlik, markalarin birbirlerine olan benzerliklerini veya farkliliklarini
ortaya koymaktadir. Yakin noktalarla temsil edilen markalar benzerligi, uzak noktalar ile temsil
edilen markalar ise farklihgi ifade etmektedir (Beyaz, 2020)

Ulusal TV kanallarinin marka konumlandirmalarinin karsilastirlmasinda; oncelikli olarak
yukarida ifade edilen 12 yayin 6zelliginin birbirine yakin ozellikler ikili gruplarda alti 6zellige
indirgenmistir. Sonrasinda indirgenen bu alti ozellikte kanallarin farklihk ve benzerlikleri farklh
iki boyutlarda algisal haritalarda degerlendirilerek, tim kanallar icin SPSS 25 paket
programinda iki boyutlu topolojik uzayda karsilastinimistir.

5.5 Bulgularin Tartisilmasi

Katiimallanin demografik 6zellikleri Tablo 1'de ve TIAK'In AB yayin grubu icin 2022 yilinda
yayinladigi rapordan faydalanilarak segilen 10 televizyon kanalinin 12 yayin 6&zelliginin
tanimlayic istatistikleri Tablo 2'de sunulmustur.

Galismada arastirmaya dahil edilen TV kanallarinin yayin o6zellikleri kapsaminda marka
konumlarinin dlcildigu anket sorularinda TV kanal isimleri “NOWTV, ATV, TV8, STARTV,
SHOWTV, TRT1, KANALD, KANAL7, CNN TURK ve A HABER” kullanilmasina karsin, bu TV
markalarina iliskin bulgularda ilgili kanallardan izin alinmadigi icin A, B, C, D, E, F, G, H, | ve J
belirtecleri kullaniimistir.

International Journal of Social Inquiry

310
Volume 18, Issue 2, August 2025, pp. 298-325.




Cennet Ayda Kilinc Emanet & Esen Giirbiiz

Tablo 1

Katiimcilarin Demografik Ozellikleri

Demografik Ozellikler n %
Cinsiyet Kadin 230 58,2
Erkek 165 41,8
Toplam 395 100
Yas 18-25 104 26,3
26-35 58 14,7
36-45 105 26,6
46-55 94 23,8
56-64 34 8,6
Toplam 395 100
Medenidurum Bekar 92 23,3
Evli 281 71,1
Dul/Bosanmis 22 56
Toplam 395 100
Egitim durumu Okuryazar 60 15,2
ilkokul 22 5,6
Ortaokul 4 1,0
Lise 64 16,2
On lisans 71 18
Lisans 138 34,9
Lisansustu 36 9,1
Toplam 395 100

Tablo 1'de goruldigu Uzere kadin katilimcillar %58,2 ve erkek katiimcilar %41,8
oranindadir. Yas degiskenine gore dagilim dikkate alindiginda 18-25 yas araliginin %26,3, 26-
35 yas araliginin %14,7, 36-45 yas araliginin %26,6 ve 46-55 yas araliginin %23,8 katim orani
ile, gen¢ ve orta yas grubundadir. Medeni durum agisindan evli olanlarin %71,1 orani ile
bekarlara oranla daha fazla arastirmaya katki sagladigi, egitim durumu agisindan ise lisans
egitim seviyesine sahip olanlarin %34,9 oraninda daha biyuk bir katim go6sterdikleri
anlasiimaktadir.

Hair vd. (2010) CBO analizlerini, gdézlemler arasindaki benzerlik veya uzaklik matrisleri
kullanilarak  verileri  distk boyutlu bir uzayda gorsellestiriimesine dayali olarak
acikladiklarindan, CBO analizlerinde ic tutarllik gibi klasik guvenilirflik  &lcitlerine
odaklanmamuslardir. CBO analizlerinde modelin uygunlugunu degerlendirmek icin stress
degeri gibi olgutler kullaniimakta olup, bu metrik elde edilen sonuca iliskin, orijinal benzerlik
veya uzaklik verilerini ne o6lgide yansittigini gostermektedir. Bu arastirmada da bulgularin
gecerlilik ve glvenirliligi stres ve RSG degerlerini esas almaktadir.
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Tablo 2

TV Kanallarinin Ozelliklerini Gésteren Tanumlayuct istatistikler

TV Kanallarinin Ozellikleri A A B B C C D D E E
Ort Stan. Ort Stan. Ort Stan. Ort Stan. Ort Stan.
Sap. Sap. Sap. Sap. Sap.
Bilgilendirici 2.81 1.24 2.53 .49 2.53 .55 2.14 .59 3.07 1.02
Egitici-Ogretici 2.36 .98 2.54 .65 1.58 .63 2.50 .59 2.02 31
Eglenceli 3.21 1.49 2.54 .57 2.99 31 2.56 .59 2.96 A
Guvenilir 2.77 1.07 3.53 .58 3.01 .26 3.53 .57 1.61 .83
Modern 2.38 1.25 3.00 .28 243 1.50 3.90 1.19 3.51 .58
Kendi Kiltiriind Yansitan 217 .97 3.44 .56 2.50 .63 1.76 1.00 2.05 A1
Programlari Kaliteli 2.52 1.32 2.47 .58 2.50 .57 3.19 1.04 2.51 .60
Tarafsiz 2.17 .88 3.47 .55 2.56 .56 2.51 .61 2.36 1.33
Seffaf 1.98 1.98 3.00 .24 3.00 .28 3.97 .35 2.02 1.16
Renkli-Canli 2.65 2.65 2.02 .27 2.05 .35 3.38 1.50 2.62 1.51
Ailecek izlenir 2.87 1.52 2.12 1.03 3.01 .26 3.01 .30 2.12 .65
Gercek Glindemi Yansitan 3.23 1.17 2.54 .55 3.53 .55 1.96 1.05 3.48 .68
TV Kanallarinin Ozellikleri F F G G H H 1 1 J J
Ort. Stan. Ort Stan. Ort Stan. Ort Stan. Ort Stan.
Sap. Sap Sap Sap Sap
Bilgilendirici 1.97 1.04 2.11 73 2.17 75 2.01 .48 2.48 .64
Egitici-Ogretici 2.84 1.28 2.96 .66 2.67 .86 3.02 .53 2.43 .63
Eglenceli 3.59 .63 2.42 1.00 3.71 .87 2.57 .68 3.11 .98
Guvenilir 2.29 .78 2.82 .98 3.39 1.50 2.48 .58 2.56 .81
Modern 2.53 .57 2.96 1.02 3.50 .59 3.49 .59 2.81 1.10
Kendi Kultirana Yansitan 2.65 1.52 3.78 1.14 2.48 .55 332 .95 2.82 1.23
Programlari Kaliteli 2.55 .57 3.51 .61 2.55 .57 2.46 .73 2.72 1.05
Tarafsiz 1.92 1.24 2.55 72 1.61 .71 2.45 .67 291 .95
Seffaf 2.70 1.21 2.59 72 1.83 .61 2.22 .82 2.08 .70
Renkli-Canli 3.00 .28 1.80 91 2.51 .69 2.45 .61 2.54 .53
Ailecek izlenir 3.09 1.02 2.53 .67 2.98 .60 2.62 .79 2.47 .53
Gergek Gindemi Yansitan 2.25 .85 2.60 91 2.53 .79 2.51 .95 2.11 1.25

1.Kesinlikle katdmworum. 2. Katdmwyorum. 3.Kararszim. 4. Katlltyorum. 5.Kesinlikle katuyorum.

« Ulusal TV kanallan “bilgilendirici”, “egitici-6gretici”, “renkli ve canl” ve “ailecek izlenir"
yayin icerigi 0Ozelligi bakimindan degerlendirildiginde; “kararsizm” ve “katilmiyorum”
dizeyinde sonuclar elde edilmistir. En fazla izlenilirlige sahip on Ulusal TV kanallan
“bilgilendirici, egitici-6gretici, renkli ve canl, ailecek izlenir" yayin 6zelliklerinde olumsuz
degerlendirilmektedir.

« Ulusal TV kanallarinin yayin icerigi “eglenceli” 6zelligi yoninden degerlendirildiginde;
iki kanal “katilyorum” diizeyinde eglenceli, yedi kanal “kararsizm”, bir kanal “katilmiyorum”
sonucu elde edilmistir. En fazla izlenirlilige sahip on Ulusal TV kanallan iki kanal disinda
“eglenceli” bulunmamaktadir.

« Ulusal TV kanallarinin yayin icerigi “guvenilir" 6zelligi yoniyle degerlendirildiginde; iki
kanal “katiliyorum” dizeyinde guvenilir, alti kanal igin “kararsizm”, iki kanal icin
"katilmiyorum” dizeyinde sonuglar elde edilmistir. En fazla izlenirlilige sahip on Ulusal TV
kanallari iki kanal disinda “glvenilir’” bulunmamaktadir.

« Ulusal TV kanallarinin yayin icerigi “modern” 0zelligi yonlyle degerlendirildiginde;
dort kanal “katiiyorum” duzeyinde modern, diger dort kanal icin “kararsizm” iki kanal igin
"katiimiyorum” dizeyinde sonuclar elde edilmistir. En fazla izlenirlilige sahip on Ulusal TV
kanallar dort kanal disinda “modern” bulunmamaktadir.

e Ulusal TV kanallar yayin icerigi "kendi kiltirini yansitma” oOzelliginde; bir kanal
“katillyorum” dizeyinde kendi kultirind yansitan, alti kanal igin “kararsizim”, ¢ kanal igin
“katilmiyorum” dizeyinde sonuclar elde edilmistir. En fazla izlenirlilige sahip on Ulusal TV
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Kanallari  bir kanal disinda “kendi kultarini yansitma” o6zelligi  yonlyle olumsuz
degerlendirilmektedir.

« Ulusal TV kanallari “program kalitesi” acisindan degerlendirildiginde; bir kanal
"katillyorum”, dokuz kanal “kararsizim” diizeyinde sonuclar elde edilmistir. En fazla izlenirlilige
sahip on Ulusal TV Kanallari bir kanal disinda “programlarinin kalitesi” 6zelligi yonuyle
olumsuz degerlendiriimektedir.

* Ulusal TV kanallan “tarafsiz” olma 6zelligi bakimindan bir kanal "katihyorum”, dort kanal
"kararsizim” bes kanal igin ise "katlmiyorum” dlzeyindedir. En fazla izlenirlilige sahip on
Ulusal TV Kanallar bir kanal disinda “tarafsiz” o6zelligi yonlyle olumsuz degerlendiriimektedir.

e Ulusal TV kanallan “seffaf” olma bakimindan bir kanal “"katiiyorum”, doért kanal
“"kararsizm” ve bes kanal igin “katiimiyorum” dizeyinde belirlenmistir. En fazla izlenirlilige
sahip on Ulusal TV Kanallari bir kanal disinda “seffaf olma” 6zelligi yonlyle olumsuz
degerlendiriimektedir.

« Ulusal TV kanallari "gercek giindemi yansitma” agisindan degerlendirildiginde; sadece bir
kanal “katiliyorum” diizeyinde olumlu degerlendirilmistir. Ug kanal “katiimiyorum” diizeyinde
gercek glndemi yansitmaz iken, alti kanal igin “kararsiz” kalindigi belirlenmistir. En fazla
izlenirlilige sahip on Ulusal TV Kanallarn bir kanal disinda “gercek glindemi yansitma” ozelligi
yonuyle olumsuz degerlendiriimektedir.

Tablo 2'de TV kanallarinin &zelliklerini gosteren tanimlayici istatistik sonuglar ile tim
kanallar 12 yayin ozelliginde ayri ayri degerlendirilmistir. Bundan sonraki analizlerde ise SPSS
araciligiyla kullanilan ALSCAL algoritmasi, izleyicilerin televizyon kanallar hakkindaki benzerlik
algilarini temel alarak iki boyutlu bir algisal harita Gretmistir. Benzerlik temelli ¢cok boyutlu
Olceklendirme, katiimcilanin  zihinsel duzlemde birbirine yakin algiladiklari 6zellikleri ayni
duzlemde vyakin, farkh algiladiklar nitelikleri ise uzak konumlandirarak gorsellestirmeyi
saglamaktadir. Bu baglamda, ALSCAL algoritmasi sayesinde hem izleyici egilimleri anlasilmis
hem de medya kanallarinin hedef kitle ile olan algisal yakinlklari gosterilmistir. Ulusal TV
kanallarr  marka konumlandirmalar  “egitici-6gretici” ve “bilgilendirici” boyutlan ile
karsilastirilarak degerlendirildiginde, Tablo 3'de harita Gzerinde bulunan noktalarin yakinlk ve
uzakliklar belirtiimistir. Sekil 2'de ise TV markalarina ait iki boyutlu uzayda oklityan uzakliklar
yer almaktadir.

Tablo 3
Egitici-Odretici ve Bilgilendirici Boyutlara Yénelik CBO Matrisi

A B C D E F G H | J
A 0
B 4.98 0
C 3.79 3.17 0
D 2.88 4.87 3.52 0 8
E 5.53 2.9 3.77 3.53 0
F 3.59 2.75 3.96 3.51 3.01 0
G 2.88 5.59 3.57 5.16 4.44 5.69 0
H 5.47 4.65 3.76 3.43 3.41 3.91 3.81 0
| 4.2 3.52 4.74 49 4.94 3.53 5.7 427 0
J 4.05 439 4.86 3.66 6.25 4.65 4.7 429 63 0

Gerginlik (Stres)=0,14863 ve RSQ=0,94475
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Sekil 2
Egitici-Ogretici ve Bilgilendirici- Boyutlar Uzay Haritast

Bilgilendirici

1.0 05 0.0 0.5 1.0

Egitici-Ogretici

« Tablo 3'te yer verilen ideal stres degeri 0,14863 orta uyum, RSG degeri 0,94475
modelin girdi verilerini iyi derecede temsil ettigini gostermektedir.

« Algisal haritalar yardimi ile gerceklestirilen karsilastirma analizinde “egitici-6gretici” ve
“bilgilendirici” boyutlari agisindan F, B ve | televizyon markalan en iyi konumdadir. Bu
markalar arasinda bu yakinlik nedeniyle gucli bir rekabet oldugu goriulmektedir.

« TV kanallarindan G ve C markalarinin konumlarinin olumsuz oldugu belirlenmistir.
Ozellikle diger rakip kanallarla ayni segmentte olan G kanal rakiplerine gére oldukca uzak
konumlanmistir.

« Marka ismine yer verilemeyen E TV kanalinin en fazla ve J TV kanalinin daha az
izlenme potansiyeline sahip oldugu genel olarak bilinse de; 6zgln bir konum edinmislerdir.
Bu TV markalarindan E markasi “egiticilik-ogreticilik”, J markasi “bilgilendirici” olma yoniyle
olumlu marka konumunda olduklari belirlenmistir.

Glivenilir ve Eglence Boyutlarina Yonelik Cok Boyutlu Matris

Ulusal TV kanallari markalarn “guvenilir’ ve “eglence” boyutlari agisindan Tablo 4 ve Sekil 3'te
karsilastinimistir.

Tablo 4
Giivenirlik-Eglence Boyutlara Yénelik CBO Matrisi

A B C D E F G H | J
A 0
B 5.95 0
@ 5.65 4.20 0
D 5.57 5.91 3.52 0
E 6.20 4.75 3.77 3.53 0
F 5.12 4.85 3.96 3.51 3.01 0
G 5.36 6.09 3.57 5.16 4.44 5.69 0
H 5.49 5.64 3.76 343 3.41 3.91 3.81 0
| 5.77 4.86 4.74 4.90 4.94 3.53 5.70 4.59 0
J 4.99 4.39 4.86 3.66 6.25 4.65 4.70 5.09 6.4 0

Gerginlik (Sress)=0,13809 ve RSQ=0,9556
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Sekil 3

Glvenirlik-Eglence Boyutlart Uzay Haritast

10

of

-

Giivenilirlik

1.0 -0.5 0.0 05 1.0

Eglence

Sekil 3 ve Tablo 4'deki veriler birlikte degerlendirildiginde TV kanallarinin “givenilir’ ve
“eglenceli” olma ozellikleri agisindan 6nemli oranda farklilastigi belirlenmistir. Bu verilere
gore:

« Ideal stres degeri orta uyum=0,13809, RSG degeri 0,9556 olarak tespit edilmistir. Bu
sonuca gore modelin girdi verilerini iyi derecede temsil ettigi saptanmistir.

* Avel televizyon markalar her iki boyut agisindan iyi bir konumda yer edinmistir.

« B ve J televizyon markalan “guvenilir’, G televizyon markasi “eglenceli” olma boyutu
agisindan iyi konumdadir.

« E ve H televizyon markalan her iki boyut acisindan rakiplerine goére olumsuz bir
konumdadir.

« E ve H ile benzer segmentlerde olan C ve D televizyon markalarinin nétr konuma ve
birbirlerine oldukca yaklastiklar saptanmistir. Bu sonu¢ C ve D markalarin “guvenilir” ve
“eglence” 06zelliginde birbirlerinin yerine kolaylikla tercih edilebilirliginin g&stergesidir. Yine
benzer sekilde A ve J televizyon markalar ile E ve H televizyon markalarinin birbirleri yerine
tercih edilebilir oldugu saptanmistir.

Kendi Ktilttiriinii Yansitan ve Modern Boyutlarina Yénelik Cok Boyutlu Matris

Ulusal TV markalan “kendi kdltiriini yansitan” ve "modern” boyutlar acgisindan Tablo 5 ve
Sekil 4'te karsilastinimistir.
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Tablo 5

Kendi Kiiltiirtinii Yansitan-Modern Boyutlara Yénelik CBO Matrisi

A B C D E F G H |
A .00
B 5.40 .00
C 4.15 3.83 .00
D 4.22 5.91 3.53 .00
E 4.25 4.75 3.76 3.53 .00
F 4.15 4.85 3.89 3.51 2.99 .00
G 5.10 6.06 3.54 5.16 4.27 5.63 .00
H 5.44 5.60 3.76 3.51 3.41 3.97 3.95 .00
| 5.58 4.85 4.74 4.94 5.01 3.40 5.64 4.55 .0
J 4.74 4.37 4.86 3.77 6.00 4.53 4.37 5.18 6.3

Gerginlik (Sress)=0,13581 ve RSQ=0,94846

Sekil 4
Kendi Kdlttirtinii Yansitan-Modern Boyutlart Uzay Haritast

B
.

Modern
o
2

1.0 0.5 00 0.5 10

Kendi Kiltiriinii Yansiyan

* Ulusal TV markalar “kendi kultirinu yansitan” ve "modern” boyutlan igin ideal stres
degerinin orta uyum=0,13581 ve RSG degerinin 0,94846 oldugu belirlenmistir. Bu sonug
model girdi verilerinin iyi derecede temsil edildigini g&stermektedir.

« B televizyon kanall rakiplerine oranla her iki boyut agisindan daha iyi bir konumdadir.

e “Kendi kiltirini yansitma” boyutu acgisindan H, E ve | televizyon kanallarinin,
“modernlik” boyutu agisindan A ve J televizyon kanallari birbirlerine yakin ve olumlu konum

elde etmislerdir. Oyle ki bu TV markalarinin benimsedikleri yayin politikalari bu sonucu
dogrulamaktadir.

*+ G ve D televizyon kanallarn her iki boyut agisindan rakipleri karsisinda daha olumsuz
bir konumdadir.

B ve G televizyon markalarinin ise her iki boyut acisindan birbirine en uzak sekilde
konumlandigi saptanmisti. Oyle ki B ve G televizyon kanallarinin benimsedikleri yayin
politikalan degerlendirildiginde tarihi ve kdltirel degerlere 6nem veren markanin daha 6n
planda oldugu gorilmektedir.

«  Cve F kanallarinin ikili gruplara girmedigi eksenler Uzerinde yer aldigi gorilmektedir.

Programlart Kaliteli ve Tarafsiz Boyutlara Yénelik Cok Boyutlu Matris
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Ulusal TV markalar “programlar kaliteli” ve “tarafsiz” boyutlar agisindan Tablo 6 ve Sekil 5'te
karsilastinimistir.

Tablo 6

Programlart Kaliteli ve Tarafsiz Boyutlara Yénelik CBO Matrisi

A B C D E F G H | J
A .00
B 5.09 .00
C 4.15 393 .00
D 4.17 5.77 3.68 .00
E 4.21 4.68 4.02 4.84 .00
F 4.21 4.95 3.91 3.48 3.77 .00
G 5.07 5.87 3.60 3.50 2.99 6.00 .00
H 5.45 5.44 3.84 5.05 4.27 5.55 4.47 .00
| 5.55 4.93 3.60 3.51 3.41 3.97 4.03 4.49 .0
J 4.76 4.43 4.75 4.86 5.01 3.44 5.57 4.57 5.3 .0

Gerginlik (Sress)=0,12051 ve RSQ=0,95255

Sekil 5

Kaliteli ve Tarafsiz Boyutlara Yénelik Uzay Haritast

Kaliteli Programlar
°
-

10 0.5 0.0 0s 1.0

Tarafsizlik

Sekil 5 ve Tablo 6'daki veriler “kaliteli programlar” ve “tarafsizlik” acisindan
degerlendirildiginde;

« Ideal stres degerinin orta uyum= 0,12051, RSG degerinin 0,95255 oldugu saptanmistir.
Bu sonuca gore modelin girdi verilerini iyi derecede temsil ettigi belirlenmistir.

« B televizyon markasi tarafsizlik ve program kalitesi Ozelliklerinin her ikisinde de
rakiplerine gdre daha iyi bir konumdadir.

« Veriler boyutlar yoninden degerlendirildiginde “kaliteli program yapma” boyutu
bakimindan H televizyon markasinin, “tarafsizik” bakimindan F ve A televizyon markalari 6n
plana c¢ikmaktadir. Bu sonuca goére katiimcilar tarafindan H markasi kaliteli programlar
yapmasina ragmen tarafsizlik acisindan olumsuz, F ve A markalar ise tarafsiz olarak
algilanirken program kalitesi agisinda olumsuz degerlendirilmistir.

« G ve D televizyon markalarinin rakipleri karsisinda her iki boyut agisindan olumsuz
konumda olduklari belirlenmistir.
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« C televizyon markasinin ise kaliteli programlar yoninden olumlu konumlandigi ancak

tarafsizlik acisindan notr bir konumda oldugu saptanmistir.

Seffaf ve Renkli-Canlt Boyutlarina Yénelik Cok Boyutlu Matris

Ulusal TV markalar “seffaf” ve “renkli-canli” boyutlar yonlyle Tablo 7 ve Sekil 6'da

karsilastinimistir.

Tablo 7

Seffaf ve Renkli-Canlt Boyutlara Yénelik CBO Matrisi

A B C D E F G H | J
A .00
B 6.12 .00
C 4.15 2.56 .00
D 7.30 6.45 4.00 .00
E 5.00 5.53 3.50 4.84 00
F 3.67 332 3.91 6.67 3.77 .00
G 5.19 245 4.45 3.50 412 7.00 .00
H 3.12 7.34 5.34 6.05 335 6.78 710 .00
| 455 6.16 5.12 3.51 3.41 6.34 540 560 .0
J 2.46 4.43 4.75 5.90 3.56 4.56 557 480 72 0
Gerginlik (Sress)=0,07928 ve RSQ=0,97187
Sekil 6
Seffaf ve Renkli-Canlt Boyutlara Yonelik Uzay Haritast
o
-l
0.6
0.4
.E .D
= 0.2 'A
[
v
& 0.0000
=
s v
o 0.2 C
L ] .C
-0.4
0.6 'F
.ﬂ
-0.6 -0.4 -0.2 0.0000 0.2 04 06 0.8
Seffaf
"Seffaf” ve “renkli-canli” boyutlari yoniyle Sekil 6 ve Tablo 7'deki veriler

degerlendirildiginde;

« ideal

stres degerinin kot uyum=0,07928

(Stress degeri arttikca uyumsuzluk

artmaktadir), RSG degerinin 0,97187 olmasi model girdi verilerini iyi derecede temsil ettigini

gostermektedir.

« | ve D televizyon
algilanmaktadir.
« F ve J televizyon

konumlanmaktadir.

kanallari

markalar

katilimcilar

her ki

tarafindan

boyut

yoninden

"seffaf”

ve “renkli-canl”

negatif segmentte
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« A H, | ve D televizyon markalarinin “renkli-canli” boyutta algilandig;; C, B ve G
televizyon markalarinin “seffaf” boyutta algilandigi tespit edilmistir.

« F televizyon markasinin hem seffaflik hem de canlilik agisindan rakiplerine oranla daha
olumsuz bir konumda oldugu saptanmistir.

« E televizyon markasi seffaflik olarak nétr konumdadir.
Ailecek izlenir ve Gercek Giindemi Yansitan Boyutlarina Yénelik Cok Boyutlu Matris

Ulusal TV markalari “ailecek izlenir” ve “gercek giindemi yansitan” boyutlari agisindan Tablo 8
ve Sekil 7'de karsilastiriimistir.

Tablo 8

Ailecek Izlenir ve Gercek Giindemi Yansitan Boyutlara Yénelik CBO Matrisi

A B C D E F G H | J
A .00
B 5.80 .00
C 4.80 3.12 .00
D 6.00 3.34 3,98 .00
E 4.50 5.23 3.78 4.78 .00
F 3.90 3.78 3.68 6.11 3.24 .00
G 6.10 3.56 4.15 3.56 4.56 6.09 .00
H 2.90 6.78 5.01 6.24 3.87 6.34 7.21 .00
| 3.55 5.98 5.23 3.67 4.01 6.11 5.43 567 .0
J 3.56 5.53 4.81 5.98 3.67 4.62 5.78 497 7.6 .0

Gerginlik (Sress)=0,0626 ve RSQ=0,97486

Sekil 7
Ailecek izlenebilme ve Gercek Giindemi Yansitma Boyutlart Uzay Haritast

D
. .E
06

o
=
x

=
~

Gergek Gindemi Yansitma
o
& g
B

&
=

s
o

-0.6 =04 -0.2 00000 02 04 06

Ailecek izlenebilme

Ulusal TV markalan “ailecek izlenir" ve “gercek gindemi yansitan” boyutlarn agisindan
degerlendirildiginde;

+ Ideal stres degerinin orta uyum=0,0626 ve RSG degerinin 0,97486 oldugu belir-
lenmistir. Bu sonuca gdre model girdi verilerinin iyi derecede temsil ettigi sap -tanmistir.

« G ve H televizyon markalar “ailecek izlenebilen” ve “gercek gindemi yansitan”
boyutta algilanmaktadir. Oyle ki bu iki markanin yakin konumlar nedeniyle siki rekabet
ettikleri dustnitlmektedir.
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« A ve E televizyon markalarinin “ailecek izlenebilir" bir kanal olduklarn ancak “gergek
glndemi yansitma” agisindan oldukga kotu bir konumda olduklar belirlenmistir.

« D ve | televizyon markalarinin da “gercek glindemi yansitan” bir kanal olarak
goruldukleri, ancak “ailecek izlenebilir bir kanal” olarak goérilmedikleri saptanmistir.

« C, F ve B televizyon markalan her iki boyut acgisinda da rakiplerine kiyasla daha
olumsuz bir konumdadir.

« G ve H televizyon markalarinin farkli segmentlerde olmalarina ragmen birbirine
oldukca yakin konumlandiklar saptanmis olup bu iki markanin birbirlerinin yerine tercih
edilebilirligi yuksektir.

6. Sonu¢

TIAK'In AB yayin grubu icin yayimladigi rapora gére, 2022 yili itibariyla en cok izlenen ilk 10
televizyon kanall (NOWTV, ATV, TV8, STARTV, SHOWTV, TRT1, KANALD, KANAL7, CNN TURK
ve A HABER) ile, (Beyaz, 2020) arastirmasinda kullandigi 2018 yil itibariyle en ¢ok izlenen ilk
10 televizyon kanalinin (FOX TV, ATV, TV8, STAR TV, SHOW TV, TRT 1, KANAL D, KANAL 7,
CNN TURK, A HABER) értiistigi gérilmektedir. En fazla izlenilen ilk 10 kanal 2018 ve 2022
yihinda degismemistir. Bu durum, s6z konusu iki doneme ait arastirma bulgularinin ayni
televizyon  kanallart  6rneklemi  Gzerinden  karsilastinlmasina  olanak  saglamaktadir.
Arastirmada, Beyaz'in (2020) galismasinda yer verdigi 12 yayin 6zelli§gi -“bilgilendirici, egitici-
ogretici, eglenceli, gtivenilir, modern, kendi kdltiiriinii yansitan, programlar kaliteli, tarafsiz,
seffaf, renkli-canly, ailecek izlenir, gercek giindemi yansitan”- esas alinarak, ALSCAL algoritmasi
yardimiyla izleyicilerde olusan algisal yakinlklar ¢ok boyutlu 0&lcekleme yontemiyle
incelenmistir.

Arastirma verilerinin 6rneklem birimlerinin Beyaz (2020) arastirmasindan farkli bir ana
kitleden secilmesi ve farkli tarihlerde toplanmis olmasi, bu iki arastirmanin sonugclarina iliskin
karsilastirma ve benzerliklerin ortaya konulabilmesi yontyle literatiire ve uygulama agisindan
6zgun katkilar sunma potansiyelini artirmaktadir. Nitekim 5'li likert 6lceginde ortalama degeri
3.45 ve Uzerinde olan yayin Ozellikleri dikkate alindiginda, Beyaz (2020) arastirmasinda, 12
yayin Ozelliginin tamaminda olumlu algi ile 6ne ¢ikan tek bir televizyon kanalinin (F harfi ile
simgelenmistir) belirginlestigi gortlmektedir. Buna karsilik, bu ¢alismada olumlu algi duizeyi
yuksek olan yayin 6zelliklerinin farkl televizyon kanallarina dagildigi ve dolayisiyla olumlu
alginin daha parcali bir yapiya sahip oldugu gézlemlenmistir.

Arastirma bulgularina goére, Turkiye'de en fazla izlenebilirlige sahip 10 ulusal TV kanalindan

", <

hicbirinin “bilgilendirici”, “egitici-6gretici”, “renkli ve canl”, "ailecek izlenir" yayin o6zellikleri
agisindan  olumlu algilanmadigr  belirlenmistir.  Ancak, Beyaz'in (2020) arastirmasinda
sozkonusu dort yayin Ozelliginde de F harfi ile simgelenen ayni TV kanalinin olumlu
algilandigr dikkat cekmektedir. Bu arastirmada iki kanal “eglenceli” ve “glvenilir,” yayin
Ozellikleriyle olumlu degerlendirilmis iken, Beyaz (2020) arastirmasinda bu yayin 6zelliklerinde
yine F harfi ile simgelestirdigi ayni TV kanalinin olumlu algilandigi belirlenmistir. Dort kanal
“modern” yayin 06zelliginde olumlu belirlenmis iken, Beyaz (2020) arastirmasinda bu

ozelliginde F harfi ile belirttigi ayni TV kanalinin olumlu algilandigini belirlemistir. Sadece bir
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kanal “kendi kuiltirinG yansitan, programlar kaliteli, tarafsiz, seffaf, gercek glndemi
yansitma” yayin Ozelliklerinde olumlu olarak degerlendirilmistir. Bu bulgu da Beyaz (2020)
arastirmasinda karsilastirldiginda “tarafsizik” ve “seffaflik” ozelliklerinde higbir televizyon
kanali olumlu bicimde 6ne cikmamis; ancak diger Ug¢ yayin ozelliginde yine ayni kanal (F)
tarafindan olumlu algi olusturmustur.

Kanallarin marka konumlandirmalarina iliskin karsilastirmalar, algilama haritalarindan elde
edilen dort segmentli yapiya dayal olarak gerceklestirilmistir. Bu yapi, yayin ozelliklerine gore
birbirine yakin konumlanan televizyon kanallari arasinda gugclu bir rekabet bulunduguna isaret
etmektedir. “Bilgilendirici ve egitici-6gretici” yayin boyutlari agisindan yapilan analizlerde,
algilama haritasinda bu 6zelliklere iliskin olumlu alginin yogunlastigi birinci segmentte F, B ve
I markalarinin en gti¢li konumda yer aldigi belirlenmistir. “Glvenilir ve eglenceli” boyutlar
degerlendirildiginde ise J ve A markalarinin her iki 6zelligi de olumlu bicimde temsil ettigi
gorilmektedir. izleyicilerin “kendi kiltirini yansitma ve modernlik” niteliklerine yénelik
algilarinin incelendigi algilama haritasinda ise B markasinin her iki boyutta da yiksek dizeyde
olumlu algilandigi belirlenmistir. Benzer sekilde, “kaliteli program Uretme ve tarafsizlk”
boyutlari agisindan da B markasi izleyici nezdinde olumlu degerlendirilmis; buna karsilik, C
markasi bu boyutlarda nétr algi diizeyine daha yakin bir konumda yer almistir. Bu baglamda,
B markasinin genel olarak gugli bir marka konumu elde ettigi anlasiimaktadir. "Seffaflik ve
renkli-canli yayin” boyutlari goéz 6ntine alindiginda, | ve D markalari bu niteliklerde olumlu
bicimde dne ¢ikmaktadir. Son olarak, “glindemi yansitma ve ailecek izlenebilir olma” boyutlar
kapsaminda yapilan degerlendirmelerde, G ve H markalarinin her iki 6zellikte de izleyiciler
tarafindan olumlu algilandigi saptanmistir. Bu boyutlara iliskin algisal konumlarin, Beyaz'in
(2020) calismasinda elde edilen bulgularla karsilastirldiginda konumlanan kanal markalar ve
asagida getirilen Oneriler acgisindan katki dizeyleri farklliklar gostermektedir.

Uygulama Onerileri

Turkiye'nin sosyo-kdiltirel yapisi dikkate alindiginda, izleyicilerin televizyon kanallarini “ailecek
izlenebilir" olarak algilamamalari  6nemli bir eksiklik olarak degerlendiriimektedir. TV
kanallarinin “ailecek izlenir” nitelikte yayin politikalari benimsemelerinin, toplumun kulttrel
yapisina olumlu katkilar saglayabilecegi dngorilmektedir. Gelirinin dnemli bir kismini zorunlu
tiketim Urilnlerine ayirmak zorunda kalan ve bu durumun ekonomik ve sosyo-kiltirel
kosullardan kaynaklandigi Turkiye gibi Ulkelerde, izleyicilerin dinlenme, eglence ve bos zaman
degerlendirme ihtiyaclari g6z onine alindiginda, TV kanallarinin “renkli ve canl” yayinlar
yayinlamasinin  topluma olumlu katkilar saglayabilecegi dusinilmektedir. Televizyon
kanallarindan beklenen en temel 6zelliklerden biri tarafsizlik ilkesidir. Turkiye'de, hedef pazar
belirleme stratejilerini siyasi yelpazeye goére sekillendiren TV kanallari bulunmaktadir. TV
kanallarinin izleyici kitlesini hedeflerken ve pazar analizlerine yonelik stratejiler gelistirip
uygularken, tarafsizlik ilkesini siyasi icerikli programlarin disinda da g6z oninde
bulundurmalan 6nerilmektedir.

Bu arastirmanin sonugclar, medya yodneticilerinin “algilama haritalan” yardimi ile, izleyici
algisini  sekillendirebilecekleri ve bunun icin  hangi alanlarda degisiklik gerektigini
ongorebileceklerini gdstermektedir. Televizyon kanallari, hedef kitlelerinin algilarini daha
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yakindan takip ederek konumlandirmalarini glclendirebilecekleri gibi, ayni zamanda ©ne
cikan algisal 6zellikleri vurgulayan pazarlama ve igerik stratejileri de gelistirilebileceklerdir.

Gelecek Arastirma Onerileri

Bu arastirma, tim televizyon kanallar icin farkli ozellikler ve yayin icerikleri dikkate alinarak,
farkl donemler icin ayri ayn yuritilebilir ve panel veri toplama yéntemi kullanilarak dénemsel
karsilastirmalar yapilabilir. Boylece, zaman icinde ortaya ¢ikan degisimler ve egilimler daha
ayrintili bir sekilde analiz edilebilir.

izleyici algilarinin yas, cinsiyet, egitim dizeyi gibi demografik faktdrlere gére nasil
degistigini inceleyen arastirmalar yapilabilir. Ornegin, geng izleyiciler ve yash izleyiciler
arasinda algi farklliklar belirlenebilir.

Turkiye'de yapilan bu arastirmanin farkh Glkelerde benzer ydntemlerle uygulanmasi,
kiresel medya algilari ve kalttrel farkliliklarin televizyon izleyici davraniglari zerindeki
etkilerini ortaya koyabilir.

Mevcut calisma, kantitatif (nicel) yontemlerle izleyici algisini analiz etmektedir. Gelecekte
yapilacak nitel arastirmalar (derinlemesine gorismeler, odak grup calismalar) ile izleyicilerin
algilarinin ardindaki nedenler daha detayli incelenebilir.

BUyUk veri analiz teknikleri ve yapay zeka destekli metin madenciligi kullanilarak izleyici
yorumlari, sosyal medya paylasimlari ve haber icerikleri analiz edilerek televizyon kanallarinin
algi konumlandirmalari daha genis capta degerlendirilebilir.

Arastirmanin Stnirliliklart

Arastirmanin en 6nemli sinirliigl, érneklem secimidir. Turkiye genelinde binlerce TV izleyicisi
bulunmasina karsin, arastirma sonuglar yalnizca istanbul ili ile sinirl olup, Tirkiye geneline
genellenemez. Arastirmanin kapsamina dahil edilen TV kanallar, TIAK'In 2022 yilinda en
yuksek izlenirlige sahip 10 TV kanali ile sinirhdir ve diger yillarda ylksek izlenirlige sahip olan
kanallari  kapsamamaktadir; dolayisiyla yalnizca 2022 yilina iliskin  degerlendirmeler
yapilabilmistir. Ayrica, TV kanallarinin program akislarini mevsimsel olarak guncelledikleri g6z
oninde bulunduruldugunda, arastirmanin sonuclar, verilerin toplandigi Haziran 2024
dénemine 6zgudur.

TESEKKUR

FINANSAL DESTEK

Yazarlar bu ¢alisma icin herhangi bir finansal destek almadigini beyan etmistir.

ETiK

Bu calismada etik ilke ve standartlara uyuldugu beyan edilmistir.

YAZAR KATKIBEYANI

Cennet Ayda Kiling Emanet {2/ Kavram/fikir; Literatur taramasi; Veri toplama / analiz; Bulgularin yorumu;
Taslagin yazilmasi; Finansman; Son onay ve sorumluluk. Genel katki diizeyi %50.

Esen Gurbiz | Kavram/fikir; Tasanm; Veri / bulgularin yorumu; Elestirel inceleme; Yénetme ve kontrol; Diger
Makaleye Donustirme. Genel katki diizeyi %50.

Yazarlar, bu ¢alismaninyazarlik kosulunu saglayan baska bir kisinin olmadigini onaylamistir.

CIKAR CATISMASI

Yazarlar herhangi bir ¢ikar catismasi beyan etmemistir.
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Extended Abstract

The increasing competition in the mass communication sector due to the impact of digitalization has made brand
creation and brand management essential for broadcasters. The proliferation of media brands worldwide and the
complexities of this expanding media landscape have compelled media organizations to adopt strategic
management principles that were once limited to the marketing of consumer products. Initially, brand
management in the media was seen as a tactical focus on logo design and brand slogans, and it held strategic
importance in programming decisions for only a few broadcasters. However, this situation has changed over time;
with the liberalization of frequencies, the proliferation of commercial radio licenses, the spread of multi-channel
cable services, the growth of interactive and digital communication, channel/program zapping by audiences,
media fragmentation, and media convergence, brand management has become more complex (Drinkwater and
Uncles, 2007). The marketing strategy for TV broadcasting products is fundamentally the same as for non-TV
broadcasting products. However, although the marketing mix variables between TV and non-TV broadcasting
products are the same, the way each of these variables is implemented differs (Astuti et al, 2024). It remains
uncertain whether traditional branding approaches can be applied to media branding from the perspective of
consumer brands. Although media brands and products continue to be a subject of academic interest, from a
branding perspective, media brands attract less attention in terms of management, audience, and socio-cultural
impact (Saulite et.al.,, 2022). Marketing and advertising managers seeking to create a differentiation advantage aim
to achieve this by establishing appropriate brand associations through brand positioning, which helps distinguish
the brand from its competitors in the minds of consumers—a challenge often seen as a key obstacle in achieving
differentiation (Fuchs and Diamantopoulos, 2010).

The term “positioning” generally refers to the process of determining the position of an organization's brand
and corporate image within a specific market, encompassing a strategic decision regarding the type of benefits to
be emphasized and the market segments to be targeted (Hassan and Craft, 2012). When the concept of
positioning is explained as strategic/market positioning and operational brand positioning, the difference
between these two definitions becomes clearer. Strategic/market positioning refers to a company's competitive
edge against its rivals in the market, while operational brand positioning focuses on embedding and, when
necessary, altering consumers' perceptions of a company's products or brands in their minds (Fuchs and
Diamantopoulos, 2010). Brand positioning is considered an essential tool that companies can use in their
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competitive strategies within the market (Hartmann et.al, 2005). This strategy is designed to ensure that the
products and image offered by the company occupy a distinct place in the target market's mind (Fuchs and
Diamantopoulos, 2010). Positioning starts with a product, but it can also relate to a good, a service, a company, an
institution, a person, or even ourselves (Ries and Trout, 2023). How a company determines the positioning that its
products evoke impacts its advertising and marketing communication practices in the short, medium, and long
term (Blankson et. al., 2014).

In the literature, the lack of research examining different communication media tools and their effects on target
audiences is highlighted as a significant gap (Blankson et. al,, 2014). There is also a notable shortage of studies
that empirically assess the connection between the positioning strategies intended by managers, how these
strategies are translated into actual communication messages, and consumer perceptions.

The “Perceptual Mapping” method can be used to evaluate the perception of brand positioning in the target
market. Perceptual mapping, also known as a positioning map, aids in the development of strategies by providing
market positioning analysis for products and services (Nigam and Kaushik, 2011). This study addresses the
problem of comparing the brand positioning of the most-watched national television channels in Turkey, which
hold a significant place on media platforms. The study aims to analyze how the broadcasting characteristics of
television channels are perceived by viewers and to conduct a comparative analysis of their brand positions in the
minds of viewers using perceptual maps.

The study population consists of television viewers aged 18 and over living in Istanbul. As a sample, an online
survey link was sent between 01.02.2024 and 28.02.2024 to the contact addresses of general research groups from
a Rating Company, which the researcher had access to due to their profession. The analysis was conducted with a
total of 395 participants who responded. In comparing the brand positioning of national TV channels, 12
broadcasting characteristics, “informative, educational-instructive, entertaining, reliable, modern, reflective of its
own culture, high program quality, impartial, transparent, colorful-vibrant, family-friendly, reflecting the real
agenda“were used, adapted from Beyaz (2020). Subsequently, the differences and similarities in the broadcasting
characteristics of national TV channels were evaluated on perceptual maps across two different dimensions and
compared for all channels in a two-dimensional topological space using the SPSS 25 software package.

The 10 television channels analyzed within the scope of the study are perceived negatively by viewers in terms
of being “informative,” “educational-instructive,” “colorful-vibrant,” and “family-friendly.” Two channels stand out
for their "entertaining” and “reliable” characteristics, four channels for their “modern” feature, and one channel for
its attributes of “reflecting the real agenda, transparency, impartiality, high program quality, and cultural values.”
The analysis of these channels' brand positioning through perceptual maps based on dual comparisons—such as
“informative and educational-instructive,” “colorful-vibrant and transparent,” “impartial and high program quality,”
“reflecting cultural values and modern,” “reflecting the real agenda and family-friendly,” and “entertaining and
reliable” revealed a four-segment structure. The results indicate that brands positioned closely to each other
based on broadcasting characteristics experience strong competition among themselves. To maintain their
competitive advantage, it is recommended that TV channels assess the viewer market based on these analysis
results and enhance their brand positioning in line with these characteristics.
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