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Uriin yerlestirme cabalarinin, tiiketicilerin marka deneyimlerinin bir sonucu olarak
daha fazla arzu edilen marka deneyimleri ve farkindaligi sonuglari dogurabilecegi
beklenmektedir. Uriin yerlestirmelerine yonelik tutum, yerlestirmesi yapilan
markanin yasattigi deneyimi artirmaktadir ve markanin hafizalarda daha kalici
olmasini saglayacaktir. Bu calismada, Uriin yerlestirmeye yonelik tutumun, marka
farkindahg tzerindeki etkisinde marka deneyiminin araci roltiniin incelenmesi
amaclanmistir. Arastirma, Grlin yerlestirmelerine sikca yer verilen Fidizisi izleyicileri
lizerinde gerceklestirilmistir. Ornekleme siirecinde kolayda érnekleme yéntemi
tercih edilmis ve veri toplama araci olarak online anket formu kullaniimistir. Veri
toplama stirecinde 173 katilimciya ulasiimistir. Veri analizinde SPSS 21, AMOS 20
ve PROCESS 3.1 programlarindan yararlanilmistir. Marka deneyimi boyutlarinin
(duyusal, duygusal, davranigsal ve duisinsel) araci roliniin incelenmesinde
regresyon analizi temeline dayanan paralel ¢oklu araci model kullaniimistir.
Calisma sonucunda, Urln yerlestirmelerine yonelik tutumun marka farkindahgi
tizerinde ve marka deneyimi boyutlari tizerinde etkiye sahip oldugu ve en buyik
etkinin duyusal marka deneyimi Ulzerinde ortaya ciktigi belirlenmistir. Araci
roller incelendiginde, riin yerlestirmelerine yonelik tutumun marka farkindahgi
tizerindeki etkisinde, duyusal marka deneyimi ve davranissal marka deneyiminin
tam araci role sahip oldugu ve davranissal marka deneyiminin araci etkisinin
duyusal marka deneyiminden daha fazla dlizeyde oldugu sonucuna ulasiimistir.
Anahtar Kelimeler: Uriin yerlestirmeleri, marka deneyimi, marka farkindaligi, Fi

dizisi, paralel aracilik
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ABSTRACT

Product placement efforts are expected to result in more
desirable brand experiences and awareness as a result
of consumers’ brand experiences. The attitude towards
product placement increases the brand experience and
makes the brand more permanent in our memory. In this
study, it is aimed to examine the mediating role of the
brand experience in the effect of attitude towards product
placement on brand awareness. The research was carried
out on Fi series audiences, where product placements
were frequently used. The convenience sampling method
was used, and an online survey form was used as data
collection tool. 173 participants were reached during the
data collection process. SPSS 21, AMOS 20 and PROCESS

EXTENDED ABSTRACT

3.1 programs were used for data analysis. The parallel
multivariate mediator model was used to examine the
mediator role of brand experience dimensions. As a result
of the study, it was determined that the attitude towards
product placements had an effect on brand awareness and
brand experience dimensions, and the greatest effect was
on the sensory experience. When the mediator roles are
examined, it is concluded that the sensory and behavioral
brand experience has a full mediating role in the effect of
attitude towards product placements on brand awareness,
and the mediator effect of the behavioral brand experience
was higher..

Keywords: Product placements, brand experience, brand

awareness, Fi series, parallel mediator

In this study, it is aimed to investigate the effect of attitude towards product placement
on brand experience and brand awareness, and to reveal the mediator role of sensory,
affective, behavioral and intellectual brand experience from the dimensions of brand

experience in the effect of attitude towards product placement on brand awareness.

In the light of this information which we obtained from the literature, the following

hypotheses have been developed.

H,: The attitude towards product placement has a positive effect on the brand experience
dimensions of sensory (a), affective (b), behavioral (c) and intellectual (d) brand

experience.

H,: Attitude towards product placement has a positive effect on brand awareness.

H,: Brand experience dimensions of sensory (a), affective (b), behavioral (c) and intellectual
(d) brand experience have a positive effect on brand awareness.

H,: Attitude towards product placement has a positive mediator effect on brand
awareness from the dimensions of brand experience: sensory (a), affective (b),
behavioral (c) and intellectual (d) brand experience.
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In testing the research hypotheses, parallel multiple mediator models proposed by
Hayes (2013) were used, that in a single model which allowed to examine the mediator
effect of more than two mediator variables. Baron and Kenny's (1986) approach was
used in the determination of intermediary roles. Analyses were performed on model
4 from the templates models created by Hayes (2013) by using PROCESS 3.1 macro
software via SPSS program.

According to the results of the factor analysis conducted for the product placement
attitude, brand experience and brand awareness scales, it was found that KMO test
values were found to be 0.60 and above, the sample was sufficient for factor analysis,
and Bartlett test p values were less than 0.05 and these results seen that data were
used for factor analysis. Factor loadings obtained after confirmatory factor analysis for
all scales were determined to be more than 0.40. When the fit index values obtained
after the analysis were examined, it was found that all the fit index values were within
the required range. When the reliability and validity results of the scales in the research
model were examined, it was found that the Cronbach alpha values were 0.70 and
above, the composite reliability values were 0.70 and above, and the average variance
extracted values were 0.50 and above. When the test results of the research hypotheses
were evaluated, it was determined that the attitude towards product placement had
an effect of 79.4% on sensory, 98.7% on affective, 92.8% on behavioral and 96.1% on
intellectual brand experience. It was concluded that these effects were statistical
significant due to p values were less than 0.05 or 0.01. The attitude towards product
placement had an effect of 29.6% on brand awareness and p values were significant.
When the effects of brand experience dimensions on brand awareness were analyzed,
it was determined that the sensory brand experience had an effect of 17,2% on brand
awareness and behavioral brand experience had an effect of 22.9% because of p value
is statistical significant. When the attitude towards product placement is considered
together with the sensory and behavioral brand experience variables, it is concluded
that sensory and behavioral brand experience had a mediator effect on brand awareness
and it was determined that the Bootstrap confidence intervals were within the specified
range and p values were significant. When the Sobel test results were examined for
the significance of the mediator effect, all Z test results were higher than 1.96 (Z=2.17;
Z=2.56). Therefore, mediator effects were significant. In the last step, the effect of
attitude towards product placement on brand awareness shows that sensory and
behavioral brand experience has a full mediating role on brand awareness because
the p values are of statistical insignificance. While the indirect effect of attitude towards
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product placement on brand awareness through sensory brand was 13.7%, the indirect
effect through behavioral brand was 21.3%. This result shows that the mediator effect
of behavioral brand experience was higher.
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GiRiS

iletisim teknolojilerinin gelismesi ve cesitliligin artmasina bagh olarak firmalarin
tiketicilerle farkli iletisim araglanyla iliskiler kurma egilimi ortaya ¢ikmistir. Firmalarin
stratejik marka yonetim calismalari agisindan uriin yerlestirme uygulamalari, son
donemde pazarlama iletisimi icerisinde yer alan 6nemli bir ara¢ haline gelmistir.

Uriin yerlestirme iletisim stratejisinin amaci, tiketici bilincini artirmak ve tiiketici
tercihi ve satin alma niyeti tizerinde olumlu bir etkiye sahip olmaktir. Reklamlarin
yayllmasi ve potansiyel musterilere ulasmak ve onlari etkilemek icin mesajlarin
iletilmesinde ve artan maliyetlerin karsilanmasinda yasanan zorluklar nedeniyle, triin
yerlestirme, geleneksel pazarlama iletisim araclarina ilging bir alternatif olarak
goriinmektedir (D'Astous, & Chartier, 2000, p. 39).

Markalar, tiiketiciyi etkilemek, kazanmak ve ikna etmek icin bircok strateji ylriitmekte
ve marka farkindahgini artirmak icin pek ¢ok yol izlemektedir. Biitlinlesik pazarlama
iletisim araclarindan Grlin yerlestirmeleri cabalariyla, tiiketicide Griin yerlestirmelerine
yonelik tutum olugsmakta ve yerlestirmesi yapilan {iriin ve markanin duyusal, duygusal,
dusinsel veya davranissal icerigine gére marka deneyiminin o yonde sekillenmesine
ve tiketicinin marka farkindahdi kazanmaya baslamasina calisiimaktadir. Pazarlama
iletisim calismalarinda markayla etkilesim ve bag kurmak énemlidir. Tiketicide iz
birakacak, marka deneyimi yasatacak trlin yerlestirmeleri kullaniimaldir.

Uriin yerlestirme, marka hatirlatma tizerinde 6nemli bir etkiye sahiptir ve marka
farkindaliginin olusmasinda ve tiketici davranislarinda degisiklik yaratiimasinda etkisi
olan batilinlesik pazarlama iletisim araci olarak degerlendirilmektedir (Morton, &
Friedman, 2002).

Marka deneyimi yapisinin 6nclsi olan Bernd Schmitt (2009) marka deneyiminin
oncdlleri ve sonuclari olmak lizere cevaplanmasi gereken iki soru oldugunu ifade
etmistir. Schmitt, her sorunun“oncl olarak marka deneyimini ve nihayetinde sonuclari
ortaya cikarabilecek pazarlama gibi diger pazarlama araglari baglaminda arastiriimasi
gerektigini onermistir (p. 418).

Butlinlesik pazarlamailetisimi, biittinsel tiketici deneyimini gelistirme ve tiiketicinin
duyusal, duygusal, sosyal ve entelektiiel deneyimlerini yeni ve olumlu bir sekilde
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birlestirebilecek butiinsel bir marka dederi yapisi olusturma yetenegine sahiptir (Tsai,
2005). Bu agidan degerlendirildiginde, biitlinlesik pazarlama iletisim araci olarak Griin
yerlestirme ele alinirsa, marka degerinin olusumunda 4 boyuta yer veren Aaker'in (1996)
bu boyutlar arasinda marka farkindahgini ele almasi, tGrlin yerlestirme, marka deneyimi
ve marka farkindaligi arasinda etkilesim ve iliski olacagi seklinde yorumlanabilir.

Calismanin izleyen bolimiinde, dncelikle Grlin yerlestirme, marka deneyimi ve
marka farkindaligi kavramlari kavramsal cercevede ele alinmistir. Literatiir taramasi
sonucu elde edilen yabanci ve yerli calisma sonuclari agiklanmis, hipotez gelistirmeye
yonelikilgili caismalardan bahsedilmistir. Arastirma amag ve yontem kisminda arastirma
surecine, bulgular kisminda ise ¢alismadan elde edilen analiz bulgularina yer verilmistir.
Arastirma sonuglari tartisma ve sonug kisminda 6zetlenmis, arastirma sonuglari tablolar
halinde sematize edilerek sunulmustur.

Uriin Yerlestirme

Pazarlama iletisim araclarindan gliniimizde fazlasiyla 6neme sahip olan Griin
yerlestirme konusunda cesitli tanimlar yer almaktadir. Balasubramanian’a (1994) gore
Urtin yerlestirme, belirli bir Gcret karsiiginda markali bir Griine ait mesajin televizyon
programinda veya sinema filminde ¢ok dikkat cekmeyecek bir sekilde hedef kitleyi
etkilemek amaciyla yerlestirilmesidir (p. 33). ABD Ticaret Komisyonu urlin yerlestirmeyi,
reklam verenlerin bir bedel karsiliginda programlara markali Griinleri yerlestirmesi
olarak tanimlamistir. Pantheon Sorbonne Universitesi-Ortak Pazarlama Profesorii Jean-
Marc Lehu ise Uriin yerlestirmeyi, bir Griin veya markanin bir film ya da televizyon
dizisine entegrasyonu olarak tanimlarken, ayrica roman veya sarkida da Urln
yerlestirmenin gériilebilecegini ifade etmektedir (Kramolis & Drabkova, 2012, p. 3) Uriin
yerlestirme uygulamalarinda gercek markalar kullanilmakta, yerlestirme bilingli olarak
yapilmakta ve izleyici ve tiiketicide etki birakilmaya calisiilmaktadir. Marka sahipleri,
Grtinlerini tiiketicilere duyurma amaci tasirken, film veya dizi yapimcilari ise senaryoya
gerceklik eklemek istemektedirler (Atesalp & Tasdemir, 2014, p. 55).

Uriin Yerlestirme Tiirleri
Uriin yerlestirme ile ilgili farkli tanimlamalar oldugu gibi, tiriin yerlestirme konusunda

da farklh siniflandirmalar mevcuttur. Bu siniflandirmanin bir tanesini Russel (1998)
yapmis ve gorsel boyut, isitsel boyut ve s6zel-gorsel boyut olarak 3 kategoriye ayirmistir
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(p-357). Gorsel boyut, ekrana gorsel unsurlarin yerlestirilmesini, isitsel boyut senaryoya
diyaloglarin eklenmesini icerirken, s6zel-gorsel boyutta ise olayin tamamina yerlestirme
yapilarak Griin veya markanin dizinin merkezinde yer almasi saglanmaktadir (as cited
in Oztiirk, & Okumus, 2014, p. 99)

Sheehan ve Guo (2005) {iriin yerlestirme konusunda farkli bir siniflandirma yapmis
ve (irlin yerlestirmeyi“Geleneksel’, “Gelistirilmis”“Uriin entegrasyonu”ve“Uriin 8ziimseme”
olmak tizere 4 farkl boyutta ele almislardir. Uriin veya markalarin film ya da televizyon
programlarinda dekor seklinde yerlestiriimeleri geleneksel, olay hikayesi icerisine
uyarlanmasi gelistirilmis, pek cok sahnede siirekli ayni tirlin veya markanin kullanimi
sonucu bitiinlesmesi (iriin entegrasyonu, Griin veya markanin filmin konusu olmasi
da Urlin 6ziimseme boyutunu olusturmaktadir (p. 81).

Uriin Yerlestirmenin Kullanildigi Alanlar

Uriin yerlestirmenin kullanildigi alanlar, gecmisten giiniimiize kadar gelisim ve
degisim gostermistir. ilk olarak sinemaile hayatimiza giren iirin yerlestirme, sonrasinda
radyo ve televizyonlarda sinirli da olsa kullaniimaya baslanmistir. Ozellikle internet gibi
teknolojik gelismeler neticesinde Uiriin yerlestirmenin popularitesi glinden gline artmistir
(Zeren, & Paylar, 2014; as cited in Mazici, Ates, & Yildirnm, 2017, p. 246) Glinliim{izde ise
Urlin yerlestirme uygulamalarina, televizyon ve sinema disinda tiyatrolarda, operalarda,
balelerde, video oyunlarinda, kliplerde, kitap ve fotograf gibi araclarda rastlanmaktadir
(Akgiil, 2013, p. 595).

Uriin yerlestirme uygulamalarinin Tiirkiye'de ilk kullanim alanlarina bakildiginda,
ariin yerlestirmenin ilk uygulamasinin 1996 yilinda Mustafa Sandal tarafindan ¢ikarilan
Araba sarkisinin video klibinde kullanilan arabanin Tuborg kamyonunu ge¢mesi kabul
edilmektedir (Atesalp, & Tasdemir, 2014, p. 58) Baska bir 6rnek olarak, Mirkelam'in 2001
yilinda Unutulmaz isimli sarkisinin video klibinde kullanilan Toyota Yaris markasinin
kullanilmasi verilmektedir. Bu yillardan giiniimiize kadar bir¢ok dizi, film ve kliplerde
farkh markalarin Griin yerlestirme uygulamalarina rastlanmaktadir (Sari, 2016, p. 87).

Marka Farkindahigi

Marka farkindaligi, bir markanin duygusal olarak bir sekilde taninmasindan, o
markaya ait trlin veya hizmetin tek Griin varsayildigi algisina kadar degisiklik gosteren
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bir aralikta yer aldi§i séylenmektedir (Erenkol, 2017, p. 20) Marka farkindahgi, bir
tiiketicinin herhangi bir marka ile ilgili elde ettigi olumlu veya olumsuz bilgilerin
toplamindan meydana gelmektedir (Valkenburg, & Buijen, 2005, p. 461). Marka ile ilgili
farkindalik olmasi ya da marka ile ilgili daha 6nce elde edilen olumlu-olumsuz bilgi ve
tecriibeler, Girlinlin seciminde ve kalitesinin algilanmasinda dnemli bir paya sahiptir.
(Verbeke, Vermeir, Pieniak, & Brunsg, 2005, p. 7).

Farkindahigin yogunluk ve kapsam olmak tizere 2 boyutu vardir; marka farkindaliginin
yogunlugu; tiketicinin bir markaya ulasmak icin ne kadar cabaladigini, marka
farkindaliginin kapsami ise; bir markanin tiriin ve hizmetlerine sahip olma ve kullanma
olasiligini ifade eder (Barreda, Bilgihan, Nusair, & Okumus, 2015, p. 601). Bilinen bir
marka, bilinmeyen bir markaya gore tiketicinin se¢cimi konusunda daha sanshidir.
Dolayisiyla marka farkindaligi, marka icin bir tiir 6grenme avantaji saglamaktadir (Keller,
2008, p. 74).

Farkindalik Piramidi

Aaker (1996), marka farkindahginin tiketiciden tiiketiciye gore dedistigini ifade
etmekte ve tiiketicilerdeki farkindalik dlizeyini 4 dlizeyli piramit sistemiyle aciklamaktadir
(pp. 11-16);

1. Marka Taninmighgi: Bir marka ile ilgili isaret verildiginde, tlketicinin bu marka ile
ilgili gecmiste elde etmis oldugu bilgileri belledi sayesinde animsayarak markanin
farkina varmasidir.

2. Marka Hatirlanirh@i: Bir markanin, rakip markalar arasinda tiiketiciler nezdinde ilk
hatirlanan marka olma durumudaur.

3. AklaGelen ilk Marka Olmak: Bircok marka arasindan tek bir markanin ilk olarak akla
gelmesi durumudur.

4. Marka Ismi Hakimiyeti: Piramidin en tepesindeki asamadir. Tiiketicilerden belirli bir
artin grubu ile ilgili bir marka séylemeleri istendiginde, biytk cogunlugunun tek
bir markay sdylemeleri durumudur. Bu asamanin sonrasi, hakim olan markanin
Urtin grubunun da yerini aldigi durumdur.
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Marka farkindaligi olusturma konusunda markalar tarafindan farkli yéntemler
uygulanmaktadir. Bu yontemlerde temel amag, markanin hatirlanmasinin yani sira ilk
akla gelen marka olmak tzerinedir (Akyol, 2010, p. 50).

Marka Deneyimi

Deneyim kavrami ile ilgili olarak pazarlama literatlrii incelendiginde triin deneyimi,
hizmet deneyimi, tiiketici deneyimi, misteri deneyimi, satin alma deneyimi gibi kavramlarla
karsilasiimaktadir. Son zamanlarda markanin pazarda 6nem kazanmasi ile beraber marka
deneyimi kavrami ortaya ¢cikmistir. Bir markaya verilen yaniti 6lgmek icin en yeni kavramlardan
biri marka deneyimidir (Barnes, Mattsson, & Sorensen, 2014, p. 125). Bu kavrami deneyimsel
pazarlama alanina kazandiran Schmitt (1999) marka deneyimini, misterinin karsi karsiya
geldigi bir tirtin, o Grliniin ismi, logosu, ambalaji, reklami ve brosiriini kapsayan stratejik
0geleri olarak tanimlamigstir (p. 418). Bir diger tanima gdére marka deneyimi, bir markanin
tasariminin, kimliginin, paketlenmesinin, iletisiminin ve ¢evresinin bir pargasi olan, marka
ileilgili uyaranlar tarafindan uyandirilan duygular, duygular, bilisler ve davranissal tepkiler
olarak tanimlanmistir (Brakus, Schmitt, & Zarantonello, 2009, p. 52). Bir baska marka
deneyimi tanimi da, marka deneyimi, tiiketicilerin bir markayla karsilasmalarinin toplamidir
(Chattopadhyay, & Laborie, 2005, p. 13). Marka deneyimi, bir markanin bittincil algisina
katkida bulunan bireysel bir deneyimdir. Olumlu veya olumsuz marka deneyimleri olabilir.
Olumlu marka deneyimi sonucunda, markaya ilgi, gliven ve baglilik artmaktadir. Glinimiizde
pazarlamacilar, tiiketicilere yonelik ilgi cekici pazarlama faaliyetleri olusturmak icin giderek
marka deneyimine yonelmektedirler (Nadzri, & Musa, 2014, p. 440). Deneyimsel pazarlama
literatliriinde marka deneyimi kavramina ilk deginen yazar olarak Schmitt (1999) marka
deneyimini; duyusal, duygusal, diistinsel, davranissal (eylemsel) ve iliskisel olmak lizere 5
boyutta gruplandirmistir (p. 60).

Marka Deneyimi Boyutlar

Duyusal Marka Deneyimi: Gorme, duyma, koklama, tatma ve dokunma olarak
bilinen bes duyu organiyla tiiketicinin zihninde meydana gelen deneyim olarak ifade
edilmektedir (Dewanti, Chu, & Wibisono, 2011). A¢ik hava pazarindaki faaliyetlerin sesi,
yiyeceklerin tadi, kumunun ayaklar altinda hissedilmesi, sehrin siluetinin glizelligi ya
da ormanin kokusu 6rnek olarak verilebilir (Barnes et al., 2014, p. 124). Arastirmalara
gore duyusal marka deneyimiicerisinde en glcli etkiyi %83’lik oran ile gérme duyusu
saglamaktadir (Konuk, 2014, p. 39).
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Duygusal Marka Deneyimi: Seving, mutluluk, ask, heyecan, eglence, sosyallik vb.
duygular ile duygusal marka deneyimi yasanabilir. Bir turistin herhangi bir sehirdeki
gezisi esnasinda, sehrin mimarisine, tarihine, muziklerine hayran kalmasiyla olusan
heyecan veya turistin o sehirdeki yerliler ile dogrudan iletisimi sonucu olusan sosyallesme
ornek olarak verilebilir (Beckman, Kumar, & Kim, 2013, p. 648).

Diisiinsel Marka Deneyimi: Dlslinsel marka deneyimi tiiketicinin ilgisini cekerek
merak etmesini ve tlketicinin s6z konusu marka ile ilgili distinmesini saglayabilir.
Potansiyel bir tiiketici, bir marka ile ilgili pozitif mesajlarla karsi karsiya kaliyorsa, o
marka ile ilgili olumlu diistinceler besleyebilir (Beckman et al., 2013, p. 650). Ornegin,
tiketicilerin Grlint nasil kullanmalar gerektigi konusunda distinmelerini saglamak
amaciyla Microsoft “Buglin ne yapmak istiyorsunuz?” sorusunu reklamlarinda
kullanmaktadir (Konuk, 2014, p. 42).

Eylemsel (Davranigsal) Marka Deneyimi: Eylemsel marka deneyimi, tiiketicilerin
hayat tarzlarini, iletisim bigimlerini, fiziki olarak elde edilen tecriibelerini etkilemektedir.
Bir tiketicinin yasam bicimine uygun konserlere katilmasi, kosu ve bisiklet yarisi
faaliyetlerine katilmasi eylemsel deneyime 6rnek olarak verilebilir (Beckman et al., 2013,
p .648).

iliskisel Marka Deneyimi: Bahsedilen 4 marka deneyimi sonucunda iliskisel marka
deneyimi meydana gelmektedir. Misterilerin Uye olmak isteyecedi sosyal gruplar,
kendileriyle buttinlestirdikleri markalar, rol model olarak belirledikleri Gnli kisiler sosyal
kimlik acisindan 6neme sahiptir (Schmitt, 1999, p. 154).

Sonug olarak marka deneyiminin boyutlari, markanin sahip oldugu logo, renk, yazi
karakteri, slogan, tasarim gibi uyaranlar tarafindan belirlenmektedir. Dolayisi ile bu
uyaranlar bazen deneyim boyutlarinin tamamini etkilerken, bazen de bir veya bir kagini
etkileyebilmektedir. Ornegin, kirmizi rengin Coca-Cola ile bagdastirilmasi duyusal
deneyime, markada farkl desenlerin kullanilmasi diistinsel deneyime neden olur.

Fi Dizisi ve Uriin Yerlestirme Uygulamalari
Uriin yerlestirme uygulamalarina sikca yer verilen ve arastirmanin uygulanma alanini

olusturan Fi dizisi hakkinda bilgi verilmesinin uygun olacagi diistintlmustir. Fi dizisi,
31 Mart-16 Haziran 2017 1. Sezon, 9 Kasim 2017-9 Mart 2018 2. Sezon olmak Uzere iki
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sezon boyunca online olarak dijital platformlarda yer almistir. Dizi 1. Sezon 12, 2. Sezon
10 boliim olarak toplam 22 bolim yayinlanmistir (“Fi Ci Pi...,”2018). Dizi, Azra Kohen'in
Fi, Ci, Pi isimli kitap serisinden uyarlanmistir (“Azra Kohen ve yeni dizi...” 2017). Dizide
yansitilan olaylar bas karakter Can Manay etrafinda donmekle birlikte, diger karakterlerin
zaman icerisindeki doniisim hikayesi anlatilmaktadir (“Fi"; 2017).

Dizide yer verilen Urln yerlestirme uygulamalari incelendiginde, Can Manay
karakterinin dergideki Samsung S8 ilanina bakarak“Sinirlari kaldirin” diye etrafindakilere
seslenmesi, diger bas karakter Duru’nun Eti Lifalif yulaf ezmesiyle kahvalti yapmasi,
mutfaga girdiginde Samsung marka firinin géziikmesi, Bilge karakterinin kriz aninda
arkadasindan browni isteyip dudaklarina bulastirarak yemesi, medya patronu karakteri
olarak Sadik Murat Kolhan'in Vodafone Park’in ortasinda cimlere basarak arkasinda
Vodafone yazisi goziikerek yeni sezon icin totem yapmasi, “cantalari alin Amarok’a
yerlestirin” diye seslenerek Volkwagen Amarok modeline vurgu yapilmasi dizide kullanilan
Urtin yerlestirme uygulamalari arasinda yer almaktadir (“Fi dizisi ve misteriye...,”2017).
Ayrica, Duru ve Can Manay karakterlerinin otomobil icindeyken Volkwagen logosunun
go6ziikmesi, ekranda Power Fm ve Metro Fm logolarinin kullanimi, Can Manay’in evine
yerlestirdigi kameralarin gériintiilerini Samsung marka tabletten izlemesi, Ozge
karakterinin dizustl bilgisayara bakarken Samsung yazisinin géziikmesi diger Griin
yerlestirme uygulamalari arasindadir (“Uriin Yerlestirme ve Pazarlama...," 2017).

AMAC VE YONTEM

Bu calismada Urilin yerlestirmeye yonelik tutumun marka deneyimi ve marka
farkindahigi Gzerindeki etkisinin incelenmesi ve (iriin yerlestirmeye yonelik tutumun
marka farkindaligi Gizerindeki etkisinde marka deneyimi boyutlarindan duyusal, duygusal,
davranissal ve diistinsel marka deneyiminin araci rollinlin ortaya ¢ikarilmasiamaclanmistir.

Uriin yerlestirmeye yonelik tutum ve marka farkindahgi arasindaki iliskiler
incelendiginde, Bozkurt, (2008) Uriin yerlestirmenin marka farkindaligi ve marka imaiji
lzerinde etkisi oldugunu belirlemistir. Ayar (2011) hazirlamis oldugu tezde filmlerdeki
marka yerlestirme uygulamalarinin tliketicilerdeki marka farkindaligi Gizerinde etkilerinin
oldugunu belirlemistir. Gercek ve Tanyildizi (2012) ise Turk sinemasinda tlketicilerde
marka farkindaligini olusturmak icin marka yerlestirme uygulamalarinin yapildigini
belirtmistir. Cakir ve Kinit (2014) gerceklestirdigi arastirmada trilin yerlestirme
uygulamalarinin marka farkindahgi olusturma konusunda sponsorluktan daha etkili
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oldugu sonucuna ulasmistir. Eylboglu'nun (2015) yaptigi bir diger calismada katilimcilara
izletilen filmlerdeki Grlin yerlestirmenin yer aldigi sahneler animsatildiginda marka
farkindaliginin yiiksek oldugu tespit edilmistir. Yabanci literatiirde yer alan calismalar
incelendiginde, Marshall ve Ayers, (1998) yaptiklari arastirmada Uriin yerlestirmenin
marka farkindaligini yiikselttigi sonucuna ulasmislardir. D’Astous ve Chartier (2000) de
marka bilincini ve marka imajini arttirmada Grlin yerlestirmenin uygun bir arag oldugunu
belirlemislerdir. Tsai, Liang ve Liu (2007) Griin yerlestirmenin marka farkindaligini
arttirdigini, boylelikle marka hatirlamanin da arttigini tespit etmislerdir. Bressoud, Lehu
ve Russell (2010) yaptiklari arastirmada Griin yerlestirmenin marka hatirlama, tanima
ve bilinirlikte satin alma niyetine goére daha etkili oldugunu belirlemislerdir. Dietrich
(2016) yaptigi arastirmada marka bilinirligi, olumlu tutum ve satin alma niyetiicin dogru
Urlin yerlestirme uygulamasinin segilmesi gerektigi sonucuna ulasmistir.

Uriin yerlestirme, marka deneyimi ve farkindahg arasindaki iliskileri inceleyen
calismalar degerlendirildiginde ise Calder ve Malthouse (2005) Uriin yerlestirmeyi de
kapsayan biituinlesik pazarlama iletisiminin tiiketicilerin marka deneyimi tizerinde bir
etkisinin oldugunu belirtmistir (Calder, & Malthouse, 2005). Bitiinlesik pazarlama
iletisimi, tiiketicilerin deneyimini gelistirme, duyusal ve duygusal agidan deneyimlerini
marka degeri yapisi olusturma becerisine sahiptir. Ayrica butlnlesik pazarlama iletisimi,
Urlin markasinin bittinsel tiketici deneyimini en Ust dlizeye ¢ikarmaktadir (Tsai, 2005).
Huang ve Sarigolli (2012) ise marka deneyiminin marka farkindaligina katkida
bulundugunu belirlemislerdir. Benzer sekilde Steele ve digerleri (2013), televizyonlardaki
deneyimin, Aaker’in (1996) calismasinda 4 boyut altinda boyutlandirdidi, marka
cagnisimlari, marka farkindaligi, algilanan kalite ve marka sadakatinden olusturulan
marka degeri tUizerinde etkisinin oldugunu belirlemislerdir.

Marka deneyiminin Griin yerlestirme ve marka farkindaligi iliskisinde araci role sahip
olabilecegine yonelik literatlr degerlendirildiginde; pazarlama iletisimi, Griin marka
kaynakli tiiketici deneyiminin farkl asamalarinda farkliislevler Gretmektedir. Tiiketiciler,
Urlintin kendisini gercekten deneyimlemeden 6nce, satin almak icin pazarlama iletigimi
ile beslenen bir mantik istemektedir. Deneyim asamasinda, pazarlama mesajlarinin
Uriine daha fazla deger yiklemeye ve anlam katmaya hizmet etmesi beklenmektedir.
Tuketici Grlin markasiyla ilgili hatiralarini pazarlama mesajlarinin sozel, gorsel ve isitsel
ipuclariyla diizenlemektedir. Tlketici deneyiminin tiim asamalari boyunca biitiinlesik
pazarlama iletisimi, Grlin markasinin biitlinsel tiiketici deneyimini en Ust diizeye ¢ikarmak
icin kapsamli bir varlik olarak islev gérmektedir (Hall, 2002). Dolayisiyla pazarlama ve
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marka iletisim calismalarindaki Grtin yerlestirme uygulamalarinin tlketicilerin marka
deneyimiyasamasinda farkindalik olusturulmasinda énemli rol oynadigi goriilmektedir.

Argan ve digerleri (2007), Grtin yerlestirmenin dlgiimlenmesine yonelik ydntemlerden
acik test dlciimlerinde izleyicilerin son yasadiklari deneyim lzerinden degerlendirme
yapmasina ragmen, dnceden gerceklesen deneyimlerin marka hatirlama tGizerinde etkili
olacagini belirtmislerdir. Ortiilii test ydntemlerinde ise markalara yonelik hicbir hatirlatma
olmaksizin markalarin hatirlanacagi ve ge¢miste yasanan deneyim ve olaylarin
olusturdugu hatirlatmalarin etkisinin olacagi ifade edilmistir (p. 163).

Uriin yerlestirme calismalariyla, izleyicilere Griin yerlestirmesi yapilan markayla ilgili
deneyim yasama olanag@i sunulmaktadir. izleyicilerin yasadiklari deneyime bagli olarak
oyuncularin roliinlin anlaminin 6ziimsenmesine ve izleme siiresince ve sonrasindaki
tiketim asamasinda satin alinmasi distinilen Grlinuin, yerlestirmesi yapilan marka ve
Urlinle bagdastinimasina yardimci olmaktadir (Gupta, Balasubramanian, & Klassen, 2000,
p. 43). Cildir (2012), yaptigi cahismada katiimcilarin hatirladigi markalarin ge¢misteki
deneyimler Gzerinden hatirlandidi ve Urin yerlestirme sekillerine gore hafizalarina
yerlestirdikleri sekliyle markayi hatirladigi belirlenmistir (p. 67). Yerlestirmesi yapilan
Urlin ve markanin izleyiciye yasattigi deneyimin, ses, koku, gorsel, tat vb. duyusal unsurlara
yer verilmesi sonucu duyusal, sahnede duygusal anlara bagl yerlestirilmesi sonucu
duygusal, izleyiciyi diistindiirecek sekilde yerlestirilmesi sonucu diistinsel, aktorlerin
davranissal olarak tirlin ve markayi kullanimi, anlatimi sonucu gerceklestirilen yerlestirilme
sonrasi olusan deneyim davranissal marka deneyimi seklinde olusmasi beklenmektedir.

Pazarlama iletisim araglarindan Griin yerlestirmenin basariyla uygulanmasi, marka
deneyimiyasatmaya yardimci olacak ve yasanilan deneyim, sonrasinda hatirlanmak ve
marka farkindahini saglamak amaciyla kullanilacaktir. Dolayisiyla, tirtin yerlestirmelerine
karsi tutum, marka farkindaliginin sekillenmesinde belirleyici olacak ve marka deneyimi
boyutlar, Griin yerlestirmelerinde yasattiklari deneyime bagli olarak bu iliskide araci
rol oynayacaktir.

Literatlrden elde edilen bu bilgiler isiginda asagida yer alan hipotezler gelistirilmistir.
H,: Uriin yerlestirmeye y6nelik tutumun marka deneyimi boyutlarindan duyusal (a),

duygusal (b), davranissal (c) ve diisiinsel (d)marka deneyimi Gizerinde pozitif yonde
etkisi vardir.
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H,: Uriin yerlestirmeye yonelik tutumun marka farkindaligi izerinde pozitif ydnde etkisi
vardr.

H,: Marka deneyimi boyutlarindan duyusal (a), duygusal (b), davranissal (c) ve distinsel
(d)marka deneyiminin marka farkindaligi Gizerinde pozitif yonde etkisi vardir.

H,: Uriin yerlestirmeye yénelik tutumun, marka farkindahds tizerindeki etkisinde marka
deneyimi boyutlarindan duyusal (a), duygusal (b), davranissal (c) ve distinsel (d)
marka deneyiminin pozitif ydonde araci etkisi vardir.

Yontem

Calismada veri toplama araci olarak GoogleForms lizerinden hazirlanan online anket
formu kullanilmistir. Dijital platformlarda online olarak Fi dizisini izleyenler ¢calismanin
anakutlesini olusturmaktadir. Anakitlenin tamamina ulasmanin zaman ve maliyet
agisindan zor olmasi nedeniyle, 6rnekleme yontemlerinden kolayda 6rnekleme yoluyla
Fi dizisini izlemis her katilimcinin veri toplamak amaciyla 6rnekleme dahil edilebildigi
yontem kullaniimistir. Sosyal medya platformlarinda Fi dizisi icin olusturulan resmi
hesaplari takip eden izleyicilere, olusturulan online anket linki yonlendirilerek, arastirma
hakkinda kisa bilgiler vererek calismaya katilmalari saglanmaya caligiimistir.

Anket formunda yer verilen dlceklerden Uriin yerlestirmelerine yonelik tutum dlcegi
icin Gupta ve Gould (1997) tarafindan gelistirilen, ve Sung ve digerleri (2009), Morton
ve Friedman (2002), ve Karrh ve arkadaslarinin (2001) yaptiklari calismalardan
yararlanilarak Oztiirk ve Okumus (2013) tarafindan Tiirkce olusturulan ve alti boyutta
ela alinan 6lgek kullanilmistir. Marka deneyimi 6lcegi icin Brakus, ve arkadaslari (2009)
tarafindan gelistirilen ve Askin ve ipek (2016) tarafindan Tiirkce'ye uyarlanan, dért
boyuttan olusan oOlcek tercih edilmistir. Marka farkindaligi dlcedi icin ise Ramos ve
Franco (2005), Yoo, Donthu ve Lee (2000) ve Shah (2012)'in ¢alismalarindan yararlanilarak
Saglam (2014) tarafindan Tiirkce'ye uyarlanan tek boyuttan olusan 6lcek kullanilmistir.
Tum 6lcekler 1=Hi¢ katilmiyorum, 5=Tamamen katiliyorum seklinde 5'li Likert tipinde
degerlendirilmektedir. Uriin yerlestirmelerine yénelik tutum élcedi 24, marka deneyimi
Olcedi 12, marka farkindaligi olcegi 5 ifadeden olusmaktadir. Calismada, Griin
yerlestirmelerine yonelik tutum ve marka farkindahgi olgekleri tek boyut olarak
kullanilmasi diistincesiyle aciklayici faktor analizinde faktor kisiti konularak ve dogrulayici
faktor analizinde ikinci duizey faktor analiziyle analiz edilmistir.
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Orneklem sayisinin belirlenmesinde, MacCallum ve digerleri (2011) anket formunda
yer alan 6lcek ifadelerinin toplaminin 4 kati 6rneklem sayisina ulasilmasinin yeterli
olacagini belirtmistir. Bliytikoztlirk (2002) ise 6lceklerin faktor yapilarinin glicli ve
belirgin olmasi durumunda 100-200 6rneklem buyukligundeki 6rneklemin yeterli
olacagini ifade etmistir. Alanyazinda yer alan bu bilgilere dayanarak arastirma anket
formunda yer verilen 6l¢ek ifadelerinin toplaminin 41 olmasi nedeniyle, ulasilabilen
173 katihmai verisi yeterli bulunmus ve analiz bu veriler lizerinden analiz gerceklestirilmistir.

Fi dizisi izleyicilerinden 6 Subat-23 Nisan 2018 tarihleri arasinda toplanan verilerin
analizinde SPSS 21, AMOS 20 ve PROCESS 3.1 programlari kullanilmigtir. Demografik
ve dizi izleme aliskanliklariyla ilgili tanimlayici istatistiklerin analizinde frekans analizi,
calismada kullanilan dlceklerin faktor yapilarinin incelenmesi ve dogrulanmasinda
aciklayici ve dogrulayici faktor analizleri, 6lcek glivenilirlikleri icin Cronbach alpha test
degeri, gecerlilik icin birlesim ve ayrisim gecerlilik degerleri ile hipotezlerin test
edilmesinde araci etkilerin de incelenmesinde kullanilan regresyon analizi temelli
PROCESS arastirma modelleri kullaniimistir. Frekans analizleri ve agiklayici faktor
analizinde SPSS, dogrulayici faktor analizi ve gecerlilik analizlerinde AMOS, hipotezlerin
test edilmesinde ise SPSS makro uzantili calisan PROCESS programlari kullanilmistir

Hiyerarsik regresyonun ve yapisal esitlik modellerinin, arastirma modelinde birden
fazla araci degisken olmasi durumunda araci etkinin hangi degisken tarafindan
gerceklestiginin belirlenmesinde yetersiz kalmasi nedeniyle analizde PROCESS makro
yazilimi kullanilmistir. Araci etkinin varliginin ortaya cikarilmasi ve birden fazla
degiskenden olusmasi durumunda bu araci etki kavramsal olarak araci degiskenlerin
biitlnuni ifade eden biitlinciil kavramla aciklanabilmektedir. Bu calismada araci etkinin
olmasi durumunda sadece marka deneyiminin araci roliiniin varliginin incelenmesi
yerine, hangi alt boyutlarin araci etkiye sahip oldugunun belirlenmesi amaclandigindan
PROCESS paralel coklu araci model kullaniimistir.

BULGULAR

Katilimcilarin demografik 6zellikleri incelendiginde kadinlarin %64,2, erkeklerin
%35,8 oranla 6rneklemde yer aldigdi, egitim durumlarinin sirasiyla %38,2 lisans, %37,6
yuksek lisans, %9,2 doktora, %8,7 lise, %6,4 6n lisans mezunu olduklar, yas agisindan
sirastyla %32,9'unun 29-35, %31,2'sinin 24-28, %24,9'unun 18-23, %8,7’sinin 36-45,
%2,3'Unlin 46 yas ve Uzeri yasa sahip oldugu ve son olarak gelir durumlari
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degerlendirildiginde %29,5'inin 2000 tl ve alti, %20,8%er oranla cogunlugun 3501-5000
ve 5001 tl ve Uizeri gelire sahip oldugu, %15'inin 2001-2500, %13,9'unun ise 2501-3500
tl gelire sahip oldugu belirlenmistir.

Katihmcilarin dizi izleme davranislari incelendiginde (Tablo 1), dizide karsilastigi
markalar icin katihmcilarin yaridan fazlasinin %55,5 oranla Samsung, %11 Vodafone,
%9,2 Eti, %8,1 Adidas, %7,5 Volkswagen, %4 Nike, %2,9 iPhone, %1,7 oranla Besiktas
markalarini belirttikleri, Girlin yerlestirmesi yapilan markanin yakin oranlarla olmakla
birlikte %47,4 oranla logosunun, %44,5 oranla isminin ve %8,10oranla sloganinin daha
cok hatirlandigi sonuglarina ulasiimistir.

Aciklayici ve Dogrulayic Faktor Analizi Sonuglari

Kullanilan olceklerin faktor yapilarinin ortaya ¢ikariimasi amaciyla yapilan faktor
analizinde, oncelikle incelenmesi gereken test degerleri KMO 6rneklem yeterliligi ve
Bartlett faktor analizi kullaniminin uygunlugu testidir. KMO test degerinin 0,60'dan
biyuk ¢cikmasi 6rneklem yeterliliginin faktor analizi icin uygun oldugunu géstermektedir
(Pett, Lackey, & Sullivan, 2003). Bartlett testi icin ise istatistiksel anlam diizeyi p degerinin
0,05'ten kiiclik cikmasi, faktor analizi kullaniminin uygun oldugunu gostermektedir
(Tabachnick, & Fidell, 1996, p. 674) Faktor analizi sonuglarinda, faktor yiki 0,40'n altinda
olan ve iki boyut arasi faktor yiiki farki 0,170'dan az olan dlcek ifadeleri analizden
¢ikarilmaktadir. Ayrica, analiz sonucu elde edilen anti image korelasyon matrisindeki
dederlerin 0,40'tan az olmasi, o ifadenin de analizden c¢ikarilmasi gerektigini
gostermektedir (Hair, Black, Babin., & Anderson, 2010). Faktor analizinde bakilmasi
gereken 6nemli bir baska deger ise varyans aciklama oranidir. Bu deger, olcekteki alt
boyutlarin 6l¢egi ifade etmede ne kadar agiklayici ve belirleyici oldugunu ifade etmektedir
(Bliylikoztirk, 2010).

Uriin yerlestirmeye yonelik tutum, marka deneyimi ve marka farkindahgi élcekleri
icin gerceklestirilen faktor analizi sonuglarini gosteren Tablo 2, Tablo 3 ve Tablo 4
incelendiginde, KMO test dederlerinin 0,60 ve lizeri ¢cikmasi, faktor analizi uygulanmasi
icin 6rneklemin yeterli oldugunu, Bartlett testi p degerlerinin 0,05ten kiiglik ¢ctkmasi
ise faktor analizi kullaniminin uygun oldugu sonucunu gostermektedir. Tek boyutlu
yapida kullanilmasi diistincesiyle faktor kisiti konularak gergeklestirilen tirlin yerlestirmeye
yonelik tutum 6lceginde 3,7, 12, 13, 17, 18, 23 numarali ifadeler faktor yikleri 0,40'tan
az olmasi nedeniyle analizden cikarilirken, 9, 19, 23 numarali ifadeler anti-image
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degerlerinin 0,40'tan az olmasi nedeniyle analizden ¢ikarilmistir. Marka deneyimi 6lcegi
icin gerceklestirilen faktor analizi sonuclarinda 6lgegin orijinal formundaki sekliyle dort
boyutta elde edilirken, 6 numaral ifadenin faktor yikiindn 0,40'tan az olmasi, 9 numaral
ifadenin ise her iki faktdr boyutu arasindaki faktor ytki farkinin 0,10'dan az olmasi
nedeniyle analizden cikarildigi sonucuna ulasiimistir. Marka farkindahgi 6lcedi ise
oOlcegin orijinal formundaki sekliyle bes ifadeden olustugu belirlenmistir.

Aciklayici faktor analizi sonrasi 6lgek faktdr yapilarinin dogrulanmasi ve gegerliliginin
incelenmesi amaciyla dogrulayici faktor analizi uygulanmaktadir. Kullanilan 6lceklerin
tek faktor yapida kullanilmasi diistincesi oldugunda, 6lcegin ikinci diizey faktor analizi
ile dogrulanmasi saglkli sonuclar elde edilmesi acisindan 6nemlidir. Dogrulayici faktor
analizi sonuglarinda her bir 6lcek ifadesi icin elde edilen regresyon katsayilari ilgili 6lgcek
ifadesinin faktor yukinu gostermektedir. Ortaya c¢ikan sonuclarin anlamlihiginin
degerlendirilmesinde uyum indeksi gostergeleri kullaniimaktadir. Literatiirde genellikle
X?/df, GFl, AGFI, CFl, RMSEA gibi degerlerin cogunlukla kullanildigi belirlenmistir
(Joreskog, & Sorbom, 1984; Meydan, & Sesen, 2011). Arastirmada yer alan her bir 6lcek
icin yapilan dogrulayici faktor analizi sonucu elde edilen uyum indeksi degerleri ve
olmasi gereken deger araliklarn Tablo 5'te gosterilmistir.

Kullanilan olceklerin timii icin dogrulayici faktor analizi sonrasi elde edilen faktor
ylklerinin de 0,40'tan fazla oldugu Tablo 2, Tablo 3 ve Tablo 4'deki sonuclarda
gorulmektedir. Analiz sonrasi elde edilen uyum indeksi degerlerini gésteren Tablo 5
incelendiginde tim uyum indeksi degerlerinin olmasi gereken aralikta yer almasinin
saglandigi gorilmektedir.

Olcek Giivenilirlik ve Gegerlilik Test Sonuclari

Yapisal modellerle hipotez testlerine gecmeden dnce her dlcek yapisi ve alt boyutlar
icin i¢sel tutarlihgi ifade eden Cronbach alpha giivenilirlik degeri (Hair et al., 2006) ile
yap! gecerliligin belirlenmesinde birlesim (composite) gecerlilik (CR) ve ortalama
aciklanan varyans (AVE) degerleri kullanilmaktadir (Chin, Gopal & Salisbury,1997).
Birlesim gecerlilik (composite) dederinin 0,70 ve Uzeri ¢citkmasi yeterli goriltrken, AVE
(average variance extracted) degerinin 0,50'den fazla olmasi gerekmektedir (Fornell, &
Larcker, 1981; Yaslioglu, 2017, p. 82; Hair et al., 2010). Glivenilirlik degeri Cronbach alfa
degerininise 0,70 ve lizeri olmasi glivenilirligin saglandigini gostermektedir (Blylkoztiirk,
2010, p. 171).
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Arastirma modelinde yer alan 6lceklerin glvenilirlik ve gecerlilik sonuclari
incelendiginde (Tablo 6) Cronbach alfa degerlerinin 0,70 ve lzerinde elde edilmesi
olceklerin glvenilirliginin saglandigini, birlesik gecerlilik degerlerinin timinin 0,70
ve Uzeri, ortalama aciklanan varyans degerlerinin de 0,50 ve lzeri elde edilmesi
gecerliligin saglandigini gostermektedir.

Hipotez Test Sonuclari

Arastirma hipotezlerinin test edilmesinde Hayes (2013) tarafindan onerilen ve tek bir
modelde ¢oklu araci degiskenlerin incelenmesine olanak saglayan paralel ¢coklu araci
modeller kullaniimis ve araci rollerin incelenmesinde Baron ve Kenny (1986) yaklasimindan
yararlanilmistir. SPSS programi tizerinden PROCESS 3.1 makro yazilimiyla, yine Hayes (2013)
tarafindan olusturulan taslak modellerden model 4 (izerinden analizler gerceklestirilmistir.

Baron ve Kenny (1986)' e gore, araci rollerin tespit edilmesinde asagdida belirtilen
adimlarin gerceklesmesi gerekmektedir. Bu adimlar;

1) Bagimsiz degiskenin araci degisken tzerinde etkiye sahip olmasi,

2) Bagimsiz degiskenin bagimli degisken tizerinde etkiye sahip olmasi,

3) Bagimsizdegisken ve araci degisken(ler) birlikte ele alindiginda, bagimsiz degiskenin
bagimli degisken lzerindeki etkisinin azalmasi ya da istatistiksel olarak anlamsizlasmasi
ve araci degiskenin bagimli degisken Ulzerinde etkiye sahip olmasidir.

Bu adimlarin gerceklesmesi durumunda araci etkinin varligindan soz edilebilirken,
araci etkinin anlamlihginin tespiti icin Sobel Testi sonuclari yorumlanmaktadir. Sobel
testi sonuglarinin yorumlanmasinda Z katsayisinin 1,96'dan biyik ¢ikmasi durumunda
araci etkinin varlhigindan s6z edilmektedir (Frazier, Tix, & Baron, 2004). Araci etkinin
derecesinin incelenmesinde ise dogrudan, dolayli ve toplam etkilerin Bootstrap gliven
arahgi degerlerine bakilarak karar verilmektedir (Reutter, & Bigatti, 2014). Bootstrap
gliven araldi alt sinir ve Ust sinir degerlerinin her ikisinin sifirin altinda ya da tstiinde
olmasi araci etkinin derecesinin anlamh oldugunu gostermektedir (Preacher, & Hayes,
2008). Ayrica Bootstrap t testi sonucu p istatistik Snem degerinin <0,05 olmasi durumuna
gore araci etkinin derecesinin anlamlilidi ve dogrudan, dolayli ve toplam etkinin
anlamliligi belirlenmektedir (Yavuz & Saglam, 2018). Araci degisken ya da degiskenler
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bagimsiz degiskenle birlikte ele alindiginda, bagimli degisken tizerinde bagimsiz
degiskenin etkisinin azalmasi araci degiskenin kismiaraci role sahip oldugunu, etkinin
istatistiksel olarak anlamsizlasmasi ise tam araci role sahip oldugunu gostermektedir
(Yilmaz, & Dalbudak, 2018, p. 520).

Paralel Coklu Aracili Modeller

Basit aracilik modelleri arastirmacilar tarafindan siklikla kullanilirken, yalnizca tek
bir araci degiskenine dayandigindan, arastirmacinin tek bir entegre modelde aynianda
birden fazla araciyl modellemesine izin vermemektedir (Hayes, 2013, p. 123).

Paralel coklu aracilik modelleri, araci degiskenin ikiden fazla oldugu durumlarda, k
sayida basit aracilik modelleriyle ayri ayri analiz etmek yerine, k sayida araciyla tek bir
model Gizerinden analiz edilmesine ve farkli avantajlar saglanmasina imkan saglamaktadir.
Paralel coklu araci model analizlerinde, dolayli etkilerin boyutlarinin farkli araci
degiskenler araciliiyla kiyaslanma becerisi saglanmaktadir. Paralel coklu aract modelinde,
X degiskeni, sonucta ortaya cikan Y'yi iki ya da daha fazla araci degisken aracihigiyla
etkilemek ve hicbir araci degiskenin digerini nedensel olarak etkilememesi kosuluyla
modellenmektedir (Hayes, 2013, p.125). Paralel ¢oklu aracili modelde, bagimsiz
degiskenin bagimh degisken Uzerindeki etkisinde, araci degiskenlerden hangilerinin
etkili oldugu belirlenebilirken, bu etkilerin ayri ayri modellerle analiz edilmesi durumunda,
araci degiskenin her modelde degismesine bagli olarak bagimsiz degiskenin bagimh
degisken tizerindeki etkisi farkhilk gosterebilecek ve 1. ve 2. tip istatistiksel hata ortaya
¢ikabilecektir. Bu nedenle araci degiskenlerin ikiden fazla sayida olmasi durumunda
paralel araci modellerin kullaniimasi biyiik avantaj saglamaktadir.

Paralel coklu araci modellerin analizinde Hayes (2013), tek bir modelde 10 araci
degiskene kadar araci degiskenin rolliniin incelenebilecegini ve model 4 lizerinden
analizin gerceklestirilebilecegdini ifade etmektedir (Hayes, 2013).

Arastirma hipotezlerinin test sonuclarini gésteren Tablo 7'deki sonuclar
degerlendirildiginde, p degeri anlamli olan degerlerden, Griin yerlestirmeye yonelik
tutumun, duyusal marka deneyimi tizerinde %79,4, duygusal marka deneyimi Gizerinde
%98,7, davranissal marka deneyimi tizerinde %92,8, diistinsel marka deneyimi lizerinde
%96,1 oraninda etkiye sahip oldugu sonucuna ulasiimistir. Uriin yerlestirmeye yénelik
tutumun, marka farkindaligi tizerindeki etkisine bakildiginda %29,6 oraninda etkinin
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oldugu ve p istatistik 6nem degerlerinden sonuglarin anlaml oldugu tespit edilmistir.
Marka deneyimi boyutlarinin marka farkindahgi Gzerindeki etkileri incelendiginde p
degerleri anlamli olan degiskenlerden, duyusal marka deneyiminin %17,2, davranissal
marka deneyiminin %22,9 oraninda marka farkindaligi Gizerinde etkiye sahip oldugu
belirlenmistir. Araci etkilerin incelenmesi icin analizin son adimindaki bagimsiz
degiskenlerin araci degiskenlerle birlikte bagimli degisken Uzerindeki etkisi
degerlendirildiginde, trlin yerlestirmeye yonelik tutumun duyusal ve davranigsal marka
deneyimi araci degiskenleriyle birlikte marka farkindaligi Gizerinde araci etkisinin ortaya
¢iktigi sonucuna ulasiimistir. Bootstrap gliven araliklarinin bu etki durumlari icin olmasi
gereken degerler arasinda yer aldigi ve p degerlerinin anlamli oldugu belirlenmistir.
Araci etkinin anlamliligi icin Sobel test sonuglariincelendiginde tiim Z test sonuclarinin
1,96'dan yuksek ¢ikmasi (Z=2,17; Z=2,56) araci etkinin varliginin anlamli oldugunu
gostermektedir. Uriin yerlestirmeye yénelik tutuma duyusal ve davranissal marka
deneyimi eklendiginde Uriin yerlestirmeye yonelik tutumun marka farkindaldi Gizerindeki
etkisinin istatistiksel olarak anlamsizlasmasi, duyusal ve davranigsal marka deneyiminin
marka farkindaligi izerinde tam araci role sahip oldugunu géstermektedir. Uriin
yerlestirmeye yonelik tutumun marka farkindaligi Gizerinde duyusal marka araciligiyla
olusan dolayli etkisi %13,7 diizeyinde gerceklesirken, davranissal marka aracihgiyla
olusan dolayli etki %21,3 oraninda ortaya ¢ikmistir. Bu sonu¢ davranissal marka
deneyiminin araci etkisinin daha fazla diizeyde oldugu sonucunu gostermektedir.

TARTISMA VE SONUC

Arastirma sonuglari degerlendirildiginde, irlin yerlestirmeye yonelik tutumun marka
farkindaligi ve tim marka deneyimi boyutlari Gzerinde etkisinin oldugu ve en biyik
etkinin duyusal marka deneyimi lizerinde oldugu belirlenmistir. Marka deneyimi
boyutlarinin marka farkindaligi tizerindeki etkileri incelendiginde duyusal ve davranissal
marka deneyiminin marka farkindahgi tizerinde etkiye sahip oldugu ve davranissal
marka deneyiminin etkisinin daha fazla oldugu belirlenmistir. Literatiirdeki calismalar
degerlendirildiginde sonuclarin Marshall ve Ayers, (1998), D'Astous ve Chartier (2000),
Calder ve Malthouse (2005), Huang ve Sarigolli (2012), Cakir ve Kinit (2014) ve
Eyliboglu'nun (2015) yaptigi calismalarin sonuglariyla paralellik gdsterdigi sonucuna
ulasiimistir. Etki derecesinin en fazla duyusal marka deneyiminde gerceklesmesi,
butiinlesik pazarlama iletisimini, tiiketicilerin deneyimini gelistirme, duyusal ve duygusal
acidan deneyimlerini marka degeri yapisi olusturma becerisine sahiptir goriisiinii ifade
eden Tsai'yi (2005) destekler niteliginde oldugu sdylenebilir.
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Araci etkiler incelendiginde, Girlin yerlestirmeye yonelik tutumun duyusal ve
davranissal marka deneyimi araci degiskenleriyle birlikte marka farkindahgr tizerinde
tam araci etkisinin ortaya ¢iktigi sonucuna ulasilmistir. Elde edilen bu sonug, literattirdeki
calismalar agisindan degerlendirildiginde, Hall (2002), Argan ve digerleri (2007), Cildir
(2012)'in cahsmalarini desteklemektedir. Uriin yerlestirmelerine yonelik tutum,
yerlestirmesi yapilan markanin yasattigi deneyimi artirmaktadir ve markanin hafizalarda
daha kalici olmasini saglamaktadir. Davranigsal marka araciligiyla olusan dolayli etkinin,
duyusal marka deneyimine gore daha fazla diizeyde oldugu belirlenmistir. Dolayisiyla,
Uriin yerlestirme uygulamalarinda izleyiciye duyusal ve davranigsal deneyim yaratacak
unsurlarin kullanimi, marka deneyimleme ve farkindahgi olusturma tGizerinde daha etkili
olacaktir. Uriin yerlestirmeleriyle izleyicide yasatilan davranissal deneyim farkindalik
olusturmada daha etkilidir.

Katihmailarin, dizide karsilastigi markalari belirtmeleri istendiginde katilimcilarin
biyik cogunlukla Samsung, markasini ve sonrasinda Vodafone, Eti, Adidas, Volkswagen
gibi markalari belirttigi gdzlenirken, dizide lriin yerlestirmesi yapilmamasina ragmen
Nike, IPhone ve Besiktas gibi markalarini belirttikleri gorilmustir. Yerlestirilmesi yapilan
asil markanin rakip markalarla karistirilmamasi icin yerlestirmenin gorsel zamaninin
suresi, belki de s6zel sekilde yapilmasi gerektigi sdylenebilir. Besiktas isminin
belirtiimesinin Vodafone ismiyle birlikte anilmasindan kaynaklandigi ifade edilebilir.
Bu sonu¢ markanin yarattigi cagriimin etkisi olarak gosterilebilir.

Uriin yerlestirmesi yapilan markanin éncelikle logosunun ve isminin hatirlandig,
sloganinin ise daha az oranda hatirlandidi sonuglarina ulasiimistir. Bu sonucun dizide
daha ¢ok Samsung markasinin “Sinirlari kaldirin” slogani disinda sloganin ifade
edilmemesiyle ortaya ciktigi sdylenebilir. izleyicilerde marka logosunun ve isminin daha
cok belirtilmesi, Grin yerlestirmelerinde logonun ve isminin gésteriminin ve ifade
edilmesinin daha dikkat ¢ekici unsurlar oldugu seklinde yorumlanabilir. Marka yoneticileri
acisindan Urin yerlestirme uygulamalarinin buna gore hazirlanmasinin daha etkili ve
faydali sonuclar ortaya cikarabilecegi sdylenebilir.

Sonraki ¢calismalarda, belli Griin gruplarina gore Grtin yerlestirmenin yapilmasina
bagli olarak deneyimin ve farkindahgin nasil sekillendigi incelenebilir. Uriin gruplarina
gore deneyimin hangisinin on plana cikarilacagi belirlenebilir. Ayni dizinin sonrasinda
TV'de yayinlanmasi nedeniyle, online ve TV ortamlarinda izleyenlere ayri ayri arastirma
yapilip farkhlik var mi incelenebilir. Arastirma modeline farkli marka degiskenleri
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eklenebilir. Seri araci modeller olusturularak deneyim boyutlarinin birbirleri Gzerindeki
etki sonucu farkindalik olusturulacagi arastirilabilir. Yerlestirmesi yapilan Grlin ve
markanin uygulanmasinda yer alan tnlilere gore farkindaligin nasil sekillenecedi,
deneyimin hangi boyutlarinin én plana cikacag arastirilabilir. Unliiye duyulan giiven
sonucu marka glivenini artirabilecegine yonelik marka gtiveni degiskeni eklenebilir.
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TABLOLAR VE SEKILLER

Tablo 1: Dizi izleme ve Uriin Yerlestirmeleri Sonrasi Markalara Yonelik Davranislar

Belirtilen markalar Hatirlanan marka unsurlari

Sayi Yiizde Sayi Yiuizde

Adidas 14 8,1 Marka Logosu 82 47,4
Besiktas 3 1,7 Marka Slogani 14 8,1
Eti 16 9,2 Marka ismi 77 44,5
Iphone 5 2,9 Toplam 173 100,0
Nike 7 4,0

Samsung 96 55,5

Vodafone 19 11,0

Volkwagen 13 7.5

Toplam 173 100,0

Tablo 2: Uriin Yerlestirmelerine Yénelik Tutum Olcegi Faktdr Analizi Sonuglari

Aciklayici Dogrulayici
Faktor ismi | Olcek ifadeleri Faktor Analizi | Faktor Analizi
Faktor Yiikleri | Faktor Yiikleri

UYTT1 Dizide bir sahneyi daha inandirici hale getirmek icin

gercek Urlinler daha yogun sekilde kullaniimalidir. 0,593 0,542
U.YTT.Z Qrunyn dIZ! §ahne5|ndek| kullanimi, triin hakkindaki 0,638 0,616
hislerimi etkileyebilir.

UYTT4Sevdigim bir karakter dizide bir Grlin kullandiginda,

o 0,585 0,571
Urlint hatirlamam daha olasidir.

UYTTS5 Dizideki Grlin yerlestirmelerini rahatsiz edici 0,603 0,592
buluyorum.

UYTT6 D|g|dek| Urln yerlestirmelerinin amacini biliyorum, 0,577 0,563
onlardan ikna olmam.

UYTT8 Dizideki Urlin yerlestirmeleri izleyicilerde o Grlinu 0,565 0,551

satin alma istegi uyandirir.

UYTT10 Dizideki markalar izleyicilerin bilincaltlarini etkiler. 0,619 0,588

UYTT11 Dizideki Grlin yerlestirme izleyicilerde o Grliniu

Uriin Yerlestirmeye Yonelik Tutum

kullanma istegi uyandirir. 0.730 0.704
UYTT]f‘- Dizide gérdiigiim markalardan pek ¢ok izleyici 0,677 0,658
etkilenir.
UYTT15 Dizideki tirtin yerlestirmeleri izleyicinin marka
hakkindaki diistincelerini etkiler. 0816 0.797
UYTT16 Dizide markal triinlerin yer almasinin diziyi daha

. ° o 0,722 0,71
gercekei yaptigini dustiniiyorum.
UYTT20 Dizide markal trtinler kullanilmasi uygundur. 0,758 0,734
UYTT21Dizide gercek markalar kullanilmasini tercih ederim. 0,629 0,609
UYTT22 Dizide dogdal oldugu stirece markali Grtinlerin yer 0,684 0,662

almasi beni rahatsiz etmez.

UYTT24 Dizide belirli bir marka sik¢a kullanilmamalidir. 0,524 0,505

Kaiser Meyer Olkin Orneklem Yeterliligi Testi 0,771

Bartlett Kiiresellik Testi  Ki-Kare 1272,05 Ser.Der.105 p. 0,000
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Tablo 3: Marka Deneyimi Olcegi Faktdr Analizi Sonuclari

Faktor Aciklayici Dogrulayia
ismi Olcek ifadeleri Faktor Analizi | Faktor Analizi
Faktor Yiikleri | Faktor Yiikleri
MD1 Dizideki bu marka/markalar bes duyumun herhangi biri
(gorme, isitme, tatma, dokunma ve koklama) tizerinde giicli 0,729 0,692
] bir etki yaratir.
=1 .. . s
> MD? .D|Z|dek| bu markayi/markalari bes duyum acisindan ilgi 0,737 0,702
a cekici buluyorum.
MD3 D|2|.dek| bu.marka/markalar bes duyumdan herhangi 0,676 0,643
birisine hitap etmiyor.
s NIDfl. Dizideki bu marka/markalar duygularimi harekete 0,831 0,814
3 gegirir.
2 o .
g MD5 .D|2|dek| bu marka/markalar icin olumlu duygular 0,604 0,598
beslerim.
= MD? .D|2|dek| bu marka/markalar kisiyi fiziksel olarak harekete 0,791 0,753
a gegirir.
E
H MD8 Dizideki bu marka/markalari kullanmak, bedensel bir
= - y 0,673 0,651
a deneyim yasamami saglar.
_ MD10 D|z.|dek| bu markayi/markalari gériince bircok fikir 0,716 0,696
[ aklima gelir.
=§ MD11 Dizideki bu marka/markalar bana ¢ok sey cagristirmaz. 0,616 0,601
3 .. . . y .
a MD12 Dizideki bu marka/markalar bende merak istegi 0,837 0,814
uyandirir.
Kaiser Meyer Olkin Orneklem Yeterliligi Testi 0,830
Bartlett Kiiresellik Testi  Ki-Kare 1365,75 Ser.Der.66 p. 0,000
Tablo 4: Marka Farkindahgi Olcegi Faktér Analizi Sonuglari
Faktor Aciklayici Dogrulayici
ismi Olcek ifadeleri Faktor Analizi | Faktor Analizi
Faktor Yiikleri | Faktor Yiikleri
MF1 Dizidekibu .n.1arkan|n/markalar|n nasil bir marka oldugunu 0,653 0,592
_ tam anlamiyla biliyorum.
>O) .. R Ly .
= MF2 D|2|dc.e!<|. bu markayi/markalar digerleri arasindan hemen 0,785 0,745
3 ayirt edebilirim.
= MF3 Dizideki bu markayi/markalar rakipleri arasinda hig
H - . . 0,665 0,631
i distinmeden ilk siraya koyabilirim.
T 7 . .
_;, MF4 Insanlar sik sik dizideki bu marka/markalar hakkinda 0,629 0,608
= konusur.
MF.SWID‘|Z|.(:I.ek| bu markanin/markalarin benim icin ne ifade 0,759 0,712
ettigini biliyorum.
Kaiser Meyer Olkin Orneklem Yeterliligi Testi 0,642
Bartlett Kiiresellik Testi  Ki-Kare 127,28 Ser.Der.10 p. 0,000
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Tablo 5: Dogrulayici Faktdr Analizi Uyum indeksi Géstergeleri

Saglam, M., & Avcl, I.

Degiskenler X?/df GFI AGFI CFI RMSEA
Uriin Yerlegtirmeye Yoénelik Tutum 3,34 0,89 0,84 0,95 0,07
Marka Deneyimi 2,91 0,92 0,87 0,95 0,06
Marka Farkindalig 2,76 0,94 0,92 0,97 0,05
Uyum Derecesi X?*/df GFI AGFI CFI RMSEA
yi <3 >0,90 >0,90 =0,97 <0,05
Kabul Edilebilir <4-5 0,89-0,85 0,89-0,80 =0,95 0,06-0,08
Kaynaklar: (Joreskog, & Sorbom, 1984), (Meydan, & Sesen, 2011)

Tablo 6: Olcek Giivenilirlik ve Gegerlilik Test Sonuclari

Degiskenler Cronbach Alfa CR AVE
Uriin Yerlestirmeye Yénelik Tutum 0,882 0,853 0,623
Duyusal 0,851 0,802 0,575
Duygusal 0,776 0,782 0,563
Davranissal 0,747 0,741 0,561
Dusunsel 0,734 0,812 0,573
Marka Farkindaligi 0,782 0,821 0,601
Tablo 7: Paralel Coklu Araci Model Test Sonuglari

Hipotezler Dogrudan Etki | Dolayli Etki | BoLLCl | BoULClI | Sonug¢ | Arac Etki
UYYT->DUYU-MD 0,794** 0,617 0,971 KABUL
UYYT->DUYGU-MD 0,987** 0,753 0,883 KABUL
UYYT->DAV-MD 0,928** 0,772 0,911 KABUL
UYYT->DUS-MD 0,961* 0,813 0,982 KABUL

OYYT->MF 0,296** 0,139 0,453 KABUL
DUYU-MD->MF 0,172* 0,033 0,311 KABUL
DUYGU-MD->MF 0,010 -0,198 0,219 RED

DAV-MD->MF 0,229* 0,026 0,432 KABUL
DUS-MD->MF 0,008 -0,189| 0,207 RED
UYYT->DUYU-MD->MF 0,137* 0,016 0,253 KABUL TAM
l}lYYT—>DUYGU-MD->MF 0,072 0,010 -0,224 | 0,250 RED
UYYT->DAV-MD->MF 0,213** 0,041 0,394 KABUL TAM
UYYT->DUS-MD->MF 0,008 -0,186 | 0,202 RED

*p<0,05, **p<0,001
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DUYGUSAL
MD

DAVRANISSAL
MD

DUSTNSEL
MD

Sekil 1: Arastirma Modeli
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