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ARASTIRMA MAKALESI

Para-Sosyal Iliskinin Uriin Yerlestirme Cercevesinde
Marka Begenilirlig¢ine Yansimasi

OZET

Tiiketicilerin, markanin pazarlama ve iletisim faaliyetlerine yonelik
verdikleri yanmitlar etkileyen psikolojik faktor marka begenilirligi
olarak degerlendirilmektedir. Bu noktada markalar, iiriin yerlestirme

* Mevliit Sedat Donmez uygulamalart ile tiiketicilerde bir begenilirlik saglamak adina dizi

Dr. Qgr. I"Jy.esi. Sﬁlgyman karakterleriyle bireyler arasinda kurulan para-sosyal iligkiden
Demirel Universitesi faydalanmaktadir. Para-sosyal iliski ¢ercevesinde bireyler dizi
sedat.donmez@gmail.com karakterini sanki gercek bir arkadasiymis gibi algilamaktadir. Bu
?4"-\1%”3 ID: 000-0002-8437- iliski derinlestikce tiiketiciler karakterleri bir rol model olarak

gormekte ve markaya yonelik degerlendirmelerini yonlendirmektedir.
Bu baglamda arastirmada  tiiketicilerin ~ dizi  karakterleriyle
gelistirdikleri para-sosyal iliski ile marka begenilirligi olusumu
arasindaki uyumun sorgulanmas: amacglanmistir. Bu amag
dogrultusunda arastirmada yiiz yiize anket teknigi ile Isparta ilinde
amaglt orneklem ile 422 katilimcidan veri toplanmistir. Arastirma
kapsaminda degiskenler arast uyumu belirlemek adina yapisal esitlik
modellemesinden faydalamimistir. Ger¢eklestirilen analiz sonucunda
arastirma ¢ercevesinde belirlenen model ¢iktilarinin kabul edilebilir
uyum ile miikemmel uyum arasinda oldugu sonucuna erigilmistir. Bu
kapsamda elde edilen bulgulardan hareketle iiriin yerlestirme
kapsaminda  marka  begenilirligi  a¢iklamada  para-sosyal
etkilesiminin yiiksek etkiye sahip oldugu sonucuna erisilmistir. Diger
bir ifadeyle ulasilan orneklem c¢er¢evesinde para-sosyal iliskinin
marka  begenilirligi  olusumunu  giiclii ~ diizeyde  ag¢ikladig
goriilmektedir.
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Yerlestirme, Marka Yerlestirme, Marka.
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The Reflection of Para-Social Relationship to Brand
Likeability within the Framework of Product Placement

ABSTRACT

The psychological factor that affects the consumers' responses to the
marketing and communication activities of the brand is considered as
brand likeability. At this point, brands make use of the para-social

e Mevliit Sedat Donmez relationship established between the characters of the series and the
Assist. Prof. Dr., Stileyman individuals in order to gain a likeability for consumers through
Demirel University product placement practices. Within the framework of para-social
sedat.donmez@gmail.com relationship, individuals perceive the character of the series as if they
ORCID ID: 000-0002-8437- are a true friend. As this relationship deepens, consumers see
7416 characters as role models and direct their evaluations towards the

brand. In this context, it is aimed to question the harmony between
the para-social relationship that consumers develop with series
characters and the formation of brand likeability. In line with this
purpose, data were collected from 422 participants with a purposeful
sampling in the city of Isparta using face to face questionnaire
technique. Within the scope of the research, structural equation
modeling was used to determine the fit between variables. As a result
of the analysis, it was concluded that the model outputs determined
within the framework of the research were between acceptable fit and
perfect fit. Based on the findings obtained in this context, it has been
concluded that the para-social interaction has a high effect in
explaining brand likeability within the scope of product placement. In
the words, within the framework of the sample reached, it is seen that
the para-social relationship strongly explains the formation of the
brand likeability.

Keywords: Brand Likeability, Para-Social Relation, Product
Placement, Brand Placement, Brand.

RESEARCH PAPER MEVLUT SEDAT DONMEZ

56|Sayfa



SELCUK ILETIiSiM DERGISI 2021; 14(1): 55-83
DOI: 10.18094/J0SC.813011

ARASTIRMA MAKALESI

GIRIiS

Rakip markalardan ayrigarak tiiketici zihninde degeri bir konum elde etmek isteyen
isletmeler, bireylerde bir marka begenilirligi olusturma cabasi igerisine girmektedir. Biligsel ve
duygusal bilesenleri barindiran begenilirlik, marka acisindan bakildiginda, tiiketicilerin
markanin pazarlama ve iletisim faaliyetlerine yonelik vermis olduklar1 yanitlar1 etkileyen
psikolojik faktdr olarak yorumlanmaktadir. Markanin tiiketiciler agisindan c¢ekicilik algisi
marka begenilirligi olarak tanimlanmaktadir. Sadece satin alma sonrasinda degil, 6ncesinde ve
satin alma sirasinda da olusabilen marka begenilirligi, tiikketicilerin marka sadakati, tutumu ve
satin alma niyetine yansiyan bir faktor olarak goriilmektedir. Bu baglamda markalarin,
tilkketicilerde bir begeni olusturabilmek adina bagvurduklar iletisim tekniklerinden biri de {iriin
yerlestirmedir. Bu c¢ergevede isletmeler, markalarini, medya igeriklerinin igerisine
konumlandirarak tiiketicilere tanitmaktadir. Bu kapsamda en sik kullanilan tekniklerden biri ise
markay1 dizi karakterlerine kullandirmaktir. Ozellikle, tiiketicilerin dizi karakterlerini sanki
gercek bir arkadaslariymis gibi degerlendirdikleri para-sosyal iliski, iriin yerlestirme
etkililigine katki saglayabilmektedir. Tiketiciler, belirli bir dizi karakteriyle olan para-sosyal
iliskisini derinlestirdiginde, 0 karakter, bireyler i¢in bir rol model olarak goriilmektedir.
Boylece tiiketiciler, marka tercihlerini ve degerlendirmelerini dizi karakteriyle gelistirdigi para-
sosyal iliski dogrultusunda yonlendirmektedir. Dolayisiyla dizi karakterinin kullandig:
markalar, tiiketiciler i¢in de tercih edilebilir goriinmekte ve karaktere yonelik begeni

degerlendirmelerinin markaya yansiyacagi 6n goriilmektedir.

Bu varsayimdan hareketle arastirma kapsaminda, iiriin yerlestirme ¢ergevesinde para-
sosyal iliskinin marka begenilirligine yansimasini irdelemek amacglanmaktadir. Arastirma
cercevesinde 18 yas tizeri katilimcilardan amagli 6rneklem ile yiiz ylize anket teknigi ile veri
toplanmas1 hedeflenmektedir. Gergeklestirilen literatiir taramasi kapsaminda ulusal ve
uluslararas literatiirde degiskenler arasi iligkiyi irdeleyen bir arastirmaya rastlanmamistir. Bu
baglamda calismanin ilk kez irdelenecek olmasiyla literatiirdeki bosluga katki sunulacagi
diisiiniilmektedir. Bunun yani sira degiskenler arasi iliskinin ilk kez irdelenecek olmast,
sonuglarin bundan sonraki siirecte konuyla ilgili gerceklestirilen arastirmalara destekleyici bir

bilgi sunmasi ve yapilacak ¢alismalara 151k tutmasi beklenmektedir. Ayrica gergeklestirilen bu
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calisma, reklam ve marka uygulayicilarina para-sosyal iliskinin marka begenilirligine

yansimasini aktarmak ac¢isindan 6nem tagimaktadir.

PARA-SOSYAL ILIiSKi KAVRAMI

Para-sosyal iliski, medya karakteriyle izleyiciler arasinda yasanan bir iliski yanilsamasi
olarak tanimlanmaktadir. Bu durumda tinlii isimler, sanki bireyin ¢evresindeki bir arkadasiymis
gibi algilanmaktadir. Ozellikle etkileyici bir hikdye drgiisii igerisinde yer alan dizi karakterleri
bu iliskiye olanak saglamaktadir (Horton & Wohl, 1956, s. 215). Para-sosyal iliskide, birey ile
karakter arasinda zaman igerisinde paylasilan deneyim ve etkilesimlerden bir samimiyet
duygusu gelismektedir. Boylece izleyicilerde karakter ile ilgili bir kanaat olugmakta ve bireyler
medyada yer alan Kisileri bildiklerini ve anladiklarini diistinmektedirler (Derrick, Gabriel, &
Tippin, 2008, s. 261). Para-sosyal iligki ¢cercevesinde, izleyiciler ile karakter arasinda, tek tarafli
ve gercek olmayan, medya karakteri tarafindan yonetilen bir iligski kurulmaktadir (Baek, Bae,
& Jang, 2013, s. 2). Bununla birlikte bu siiregte iliskinin ¢ift tarafli oldugu izlenimi
uyandirilmaktadir. iliskinin en temel dzelliklerinden birisi karakterin jest, mimik ve konusma
tarzini sanki yiiz yiize konusuyormus gibi kurgulamasidir (Horton & Wohl, 1956, s. 217). Yakin
cekimler ve izleyiciyi etkileyecek gorsel teknikler de iliskinin gliglenmesine katki sunmaktadir.
Boylece seyirci ile oyuncu arasindaki ¢izgi miimkiin oldugunca ortadan kaldirilmaya
calisilmaktadir ve izleyiciler karakteri sanki ¢ok yakindan tantyormus hissine kapilmaktadir

(Rubin, Perse, & Powell, 1985, s. 156).

Para-sosyal iligkinin kisilerarasinda gergeklesen iliskilere benzer bir yapi igerdigi
sOylenebilir. Bireylerin, gercek yasamda arkadaslarina, eslerine ve yakin ¢evresine nasil tepki
veriyorsa, para-sosyal iligki igerisine girdigi medya karakterine de benzer bir tepki verdigi
varsayilmaktadir (Branch, Wilson, & Agnew, 2013, s. 97). Bu ¢er¢evede Perse ve Rubin (1989)
da para-sosyal etkilesimlerin, ii¢ sekilde kisilerarasi arkadasliga benzedigini belirtmektedir. Tk
olarak, para-sosyal iliskiler (arkadasliklar gibi) goniilliiliik esasina dayanir ve genellikle kisisel
bir odak icermektedir. Ikincisi, her iki tiir iliski de arkadaslik saglar ve iigiinciisii, sosyal ¢ekim
her iki tiir iligkinin de 6nemli bir 6n kosulu olarak degerlendirilmektedir. Bununla birlikte para-
sosyal iliskide yiiz yiize etkilesim ya ¢ok azdir veya hi¢ yoktur. izleyicinin bir medya
karakteriyle birebir tanisma olasilig1 diisiiktiir (Derrick, Gabriel, & Tippin, 2008, s. 262).
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Para-sosyal iliskiler, bilissel, duygusal ve davranissal boyutlar1 igerebilmektedir
(Tsiotsou, 2015, s. 404). Izleyicilerin, medya karakteri ile aralarinda bir arkadaslik duygusu
insa etmesi ve bu kisilikleri kendi arkadaslar1 gibi algilamasi iliskinin duygusal boyutunu
aciklamaktadir. Bireylerin mesajlar iizerine zihnini yormasi ve diisiince siizgecinden gegirmesi
ise iliskinin bilissel boyutunu agiklarken, sunulan i¢erik hakkinda konusulmasi, izleyicilerin
Ozdeslestigi karakteri yakindan takip etmesi, onu desteklemesi, mesaj araciligiyla ulasmaya
caligmasi ise davranigsal boyutu ifade etmektedir (Alan & Perse, 1987, s. 247-248). Para-sosyal
iligki, izleyicinin igerige olan sevgi ve sadakatini giiclendirmekte, gerceklik algisi ve yakinlik
hissi saglamaktadir (Cohen, 1997, s. 518). Bu duygular, bireyin medya igerigini izledigi anin
Otesine gecerek, bir izlemeden digerine devam etmektedir (Eyal & Cohen, 2006, s. 504).

URUN YERLESTIRME KAVRAMI VE ONEMIi

Artan reklam karmasasi, tanitim maliyetleri ve tiiketicilerin neyi nasil izleyecekleri
yoniinde kontrolii ele almasim1 saglayan teknolojik gelismeler, iiriin yerlestirme
uygulamalarinin markalarin iletisim stratejisi igerisinde 6nem kazanmasina katki sunmaktadir
(Rusell & Belch, 2005, s. 73). Uriin yerlestirme, medya programlarinda, markali iiriinlerin veya
marka tanimlayicilarinin, sesli veya gorsel tekniklerle, ticretli bigimde igerige dahil edilmesi
olarak tanimlanmaktadir (Balasubramanian, Karrh, & Patwardhan, 2006, s. 115). Diger bir
tanima gore marka-liriin yerlestirme, reklamverenin, program yapimcisina bir {icret
karsiliginda, markasini anlati igerigine dahil ettigi tanitim araci olarak yorumlanmaktadir
(Karrh, 1998, s. 31). Uriin yerlestirme, bir markay1 tanitmanin dogal, agresif olmayan ve direk
olarak ikna edici goriinmeyen bir yontemidir (Balasubramanian, Karrh, & Patwardhan, 2006,
s. 115).

Geleneksel reklamciliga alternatif olarak goriilen {irlin yerlestirme, medya icerigine
iliskilendirildigi i¢in tiiketicilerin reklamdan kagma sorununu da ortadan kaldirmaktadir (Van
Reijmersdal, Neijens, & Smit, 2007, s. 403). Tiiketiciler, markalara ve {iriinlere medya
iceriklerinin dogal siireci sirasinda maruz kalmaktadir. Ozetle iiriin yerlestirme, markalar1 dogal
ortamlarinda kullanirken veya tiiketirken gostermektedir (Williams, Petrosky, Hernandez, &
Page, 2011, s. 2). Bu ¢ercevede markalar, filmler, diziler, televizyon yayinlari, romanlar,
bilgisayar oyunlari, miizik videolari, bloglar, internet dizileri, tiyatro, miizikal
(Balasubramanian, Karrh, & Patwardhan, 2006, s. 115), dijital ve kablolu yayin televizyon

programlari, DVD’ler, dergiler, kitaplar, ¢izgi romanlar, radyo, internet ve cep telefonlarinda
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kullanilan bir iletisim teknigi olarak karsimiza ¢ikmaktadir (Williams, Petrosky, Hernandez, &
Page, 2011, s. 1). Bu noktada iiriin yerlestirmenin reklam ile eglence arasindaki ¢izgiyi
bulaniklastirdigi igin hibrit bir reklam tiirii olarak degerlendirildigi sdylenebilir (Rusell &
Belch, 2005, s. 74).

Uriin yerlestirme, geleneksel reklam cabalarindan daha genis bir kitleye erisim
saglamasinin yani sira igerigi takip eden bir tiiketici topluluguna ulagsmaktadir (Nelson, 2002).
Ayrica izleyici basma diisen maliyet acisindan tercih edilebilir bir iletisim stratejisidir
(D'Astous & Chartier, 2000, s. 31). Boylece iriin yerlestirme araciligi ile isletmeler,
markalarina olumlu ¢agrisimlar olusturabilmek adina, dogal ve giivenilir bir iletisim ortami elde

edebilmektedir (Van Reijmersdal, Neijens, & Smit, 2007, s. 403).

Markanin pazarlama iletisimi faaliyetlerini destekler bir nitelik gosteren iirlin
yerlestirme (Rusell & Belch, 2005, s. 82), markalarin reklam karmasasi igerisinde kaybolma,
izleyicinin yogun mesaj aldigi durumda ilgisizligine maruz kalma veya bir takim teknolojik
unsurlardan dolay1 reklam etkililiklerinin azalmas1 gibi faktorlerden etkilenmemesi i¢in uygun
bir yontem olarak goriilmektedir. Bu ¢ergevede iirlin yerlestirme ile markalar, tiiketicilerle
olumlu iligkiler gelistirebilmekte ve hedefledikleri marka imajina katki saglayabilmektedirler
(Smit, Van Reijmersdal, & Neijens, 2009, s. 762). Uriin yerlestirme ayrica markanin
goriiniirliigiinii  arttirmak, tiiketicilerin dikkatini ve 1ilgisini ¢ekmek, marka bilinirligini
arttirmak, marka hatirlanirlig1 ve taninirligi saglamak, tiiketicilerin markaya yonelik tutumlarini
ve degerlendirmelerini degistirmek veya pekistirmek (Williams, Petrosky, Hernandez, & Page,
2011, s. 5; Matthes, Schemer, & Wirth, 2007, s. 477; D'Astous & Chartier, 2000, s. 32; Babin
& Carder, 1996; Brennan & Babin, 2004; Karrh, McKee, & Pardun, 2003) markay1 denettirmek
ve satin alma niyeti olusturmak (Nelson, 2002; Rusell & Belch, 2005, s. 86) gibi amaglar
tagiyabilmektedir.

Giliniimlizde iriin yerlestirmenin kullanim alanlar1 ve teknikleri dijital iletisim
ortamlariin gelismesiyle daha da yiikselmektedir (Williams, Petrosky, Hernandez, & Page,
2011, s. 3). Ozellikle dizi kurgulari, hikdye ve formatlar1 geregi, iiriin yerlestirme
uygulamalarina imkan sunan igerikler olarak goriilmektedir (Balasubramanian, Karrh, &
Patwardhan, 2006, s. 115). Bu dogrultuda isletmeler, bir hikaye Orgiisiiniin i¢erisine markay1
dahil ederek o anki olayin bir unsuruymus gibi sunmaktadirlar. Bu ¢ergevede oyuncularin

cekicilikleri, igerigin sunulus bigimi de bu gergeklik ¢abasini desteklemektedir (Karrh, 1998, s.
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31). Uriin yerlestirme dizilerde genel olarak iki bigimde yogun sekilde kullanilmaktadir. Bu
baglamda reklamveren, iiriinlin veya markanin herhangi bir sahnede goriinmesi i¢in bu teknigi
kullanabilmektedir. Bir diger durumda ise igerik, marka mesajinin etrafinda bigimlenerek
marka olay orgiisiiniin ayrilmaz bir par¢asi konumuna gelebilmektedir (Van Reijmersdal,
Neijens, & Smit, 2009, s. 430).

Dizi ve film gibi iceriklerde liriin yerlestirme uygulamalarinin 6nem kazanmasinda
birtakim faktorlerin etkili oldugu diisiiniilmektedir. Bunlardan biri, reklam uygulayicilarinin
film veya dizi gibi popiiler olan medya igeriklerinin kendine 6zgii kurgu ve 6zelliklerinden
faydalanma istegidir. Bu 6zelliklerden biri medya igeriklerinin uzun raf dmiirlerinin olmasidir.
Bunun yani sira film, dizi, izleyicilere goriintii ve sesi etkileyici bir atmosferde sunma
yetenegine sahiptir ve bircok medya icerigi giiclii bir ikna giiciinii elinde bulundurmaktadir. Bu
baglamda bircok film veya dizinin bireylerin sosyal yargilarini etkileyebilme giiciine sahip
oldugu bilinmektedir. Bireylerin medya igerigini tiikketmelerinde en gii¢lii motivasyonlar olarak
goriilen eglence, stresten kagma unsurlar1 da géz oOniine alindiginda, tiiketicilerin medya
karakteri ve icerige duygusal ve biligsel tepkiler verecegi ve bu tepkilerin ise markaya
aktarilabilecegi diisliniilmektedir. Bu teknigin énem kazanmasinda bir diger unsur ise medya
iceriginde yer alan 1iinlii karakterlerin markaya yonelik onayr oOrtiik bigimde
gerceklestirebilmesidir (Karrh, 1998, s. 33-34). Markanin igerikle iliskilendirildigi durumda,
tirlin yerlestirmenin reklam olarak algilanmayacag: diistiniilmektedir (Van Reijmersdal, 20009,
S. 152). Karakterin bir markay1 kullanmasi, tiiketicilerin de bu markay1 begenmelerini ve
markaya yonelik olumlu bir tutum olusturmasini saglamaktadir (Yang & Roskos-Ewoldsen,
2007, s. 470-471). Dolayisiyla iiriin yerlestirmenin basarisi, yayinda gegirilen siirenin uzunlugu,
markanin hikayeye ne zaman ve nasil iligkilendirildigi ve hedeflenen kitle gibi bir takim
faktorlere dayanmaktadir. Ozellikle markanin hikayeye iliskilendirilme bigimi 6nem
tasimaktadir. Genellikle diisiik diizeyde bir hikaye baglantis1 istenilen sonuglarin alinmasinin

ontine gegmektedir (Williams, Petrosky, Hernandez, & Page, 2011, s. 9-10).

PARA-SOSYAL ILISKININ URUN YERLESTIRME BAGLAMINDA
KULLANIMI

Pazarlama ve reklamcilik baglaminda para-sosyal iliski ‘tiketicilerin, medya

karakterleriyle sanki varmis ve karsilikly iliski icerisindeymis gibi etkilesim haline girdigi
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yaniltict bir deneyim’ olarak tanimlanmaktadir (Labrecque, 2014, s. 135). izleyiciler, belirli bir
medya karakteriyle para-sosyal iliskisini derinlestirdik¢e, o kisiyi, {irin veya marka
tercihlerinde de bir rol model olarak gérmektedirler. Boylece karakterin tercih ettigi markalar,
izleyicilerin de tercihleri arasinda girebilmektedir (Rusell & Stern, 2006, s. 10). Bu durumda
tilketiciye bir marka degil yasam tarzi sunulmaktadir. Bu yasam tarzi ise dizi karakteri
aracilifiyla tiiketiciye aktarilmaktadir. Sunulan yasam tarzina ulagabilmek ise karakterin
kullandig1 markalar aracihigiyla gerceklesmektedir (Lueck, 2015, s. 103). Isletmeler iiriin
yerlestirme stratejilerinden faydalanarak, marka ile medya karakterini eslestirmekte ve marka
kimliginin temsil edilmesini saglamaktadir (Karrh, 1998, s. 31). Tiiketiciler boylece izledikleri
dizide yer alan karakteri begendikleri ve onunla bir para-sosyal iliski kurdugu durumda dizi
karakterinin kullandig1 markalar1 kullanarak arzuladiklari kimliklerini onaylayabilmektedirler
(Scott & Craig-Lees, 2010, s. 41). Uriin yerlestirmeler, genellikle dizi karakterinin markay1
kullanmasi ile gosterilmektedir. Kullanilan iiriin yerlestirme uygulamalari ile marka degerine
yonelik ¢agrisimlar izleyiciye aktarilmaktadir. Ornegin, karakterin Ray-Ban marka gozIiigii
kullanmasi, karakterin havali gériinmesini saglamaktadir (Schramm & Knoll, 2015, s. 549).
Boylece para-sosyal etkilesim araciligi ile olusan tnlii-izleyici bagi, bir iiriin veya markaya
yonelik duygusal bir baga doniisebilmektedir (Rusell & Belch, 2005, s. 87). Dolayisiyla para-
sosyal iligkinin tiiketicilerin markaya yonelik tutum ve davranigini bigimlendirdigini séylemek

miimkiindiir (Liu, Liu, & Zhang, 2019, s. 422).

Uriin yerlestirme ile para-sosyal etkilesim arasindaki iliski Russell ve Stern (20086, s.
10) tarafindan 6nerilen denge modeliyle agiklanmaktadir. Bu modele gore, tiiketicilerin {iriin
yerlestirme sonucunda markaya yonelik tutumu iiriin, tiikketici ve karakter tiggeni baglaminda
aciklanmaktadir. Bu ¢ercevede tiiketicilerin tutumlari, yerlestirme yapilan markaya yonelik
tutumlar;, medya karakteriyle iliskisi ve medya karakterinin {riinle olan baglantisinin
tutarliligin sonucunda big¢imlenmektedir. Dolayisiyla, bir izleyicinin bir markaya yonelik
tutumunun hem bir medya karakteriyle olan iliskisinden hem de karakterin markayla olan
iliskisinden etkilendigi varsayilmaktadir. Uriin yerlestirme cercevesinde diisiiniildiigiinde,
izleyici, herhangi bir markaya yonelik tutumunu, medya karakterinin markaya ydnelik
tutumuyla ayni seviyeye getirmeye calisacaktir. Dolayisiyla, tiiketici eger bir dizi karakteriyle
para-sosyal bir iliski igerisine girerse, tinlii kisinin dizi i¢erisinde kullandig1 markaya da olumlu

bir tutum sergileyecektir. Bunun yani sira denge teorisi kapsaminda tutumun olumlu ve
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olumsuz tarafi oldugu gibi giicliiliik ve zayiflik durumu da gdz &niine almmaktadir. Uriin
yerlestirme durumunda, tiiketicilerin markaya yonelik tutumunun giicii, karakterin markayla
uyumu ve tiiketici ile karakterin para-sosyal iliskisinden etkilenecektir. Gii¢ ne kadar biiyiik
olursa ilgili degerin etkisi de o kadar biiyiik olmaktadir. Eger bir tiiketici, dizi karakteriyle giiclii
bir para-sosyal iliski yasarsa, bu durum bireylerin markaya yonelik tutumlarinin degismesine
veya var olan tutumlarin pekismesine etki edecektir (Williams, Petrosky, Hernandez, & Page,
2011, s. 15). Tiiketiciler boylece izledikleri dizide yer alan karakteri begendikleri ve onunla bir
para-sosyal iliski kurdugu durumda, dizi karakterinin kullandigi markalar1 kullanarak
arzuladiklar1 kimliklerini onaylayabilmektedirler (Scott & Craig-Lees, 2010, s. 41). Ornegin,
medya karakteri gibi kendilerini giiglii hissetmek isteyen bireyler, onun giydigi kiyafetleri
alarak bunu saglayacagini diisiinebilir veya kadin karakterin kullandig1 makyaj iiriiniiyle ayni

cekicilige sahip olabilecegine motive olabilmektedir.
MARKA BEGENILIRLIGI KAVRAMI VE BOYUTLARI

Begenilirlik, bir ikna teknigi ve kendini sunma durumu olarak tanimlanmaktadir
(Reysen, 2005, s. 201). Begenme durumu ise bireyin herhangi bir kisi veya nesneyi hos olarak
algilamasi sonucu, 0 nesneye veya kisiye olan ilgisi olarak yorumlanmaktadir (Devrani, 2009,
S. 411). Begenilirlik, bilissel ve duyussal bilesenleri olan, cok boyutlu bir yapi olarak karsimiza
¢ikmaktadir (Nguyen, Melewar, & Chen, 2013a, s. 26). Marka begenilirligi ise tiiketicilerin bir
marka ve markanin pazarlama faaliyetlerine yonelik gdsterdikleri tepkileri etkileyen psikolojik
bir faktor olarak tanimlanmaktadir (Nguyen, Choudhury, & Melewar, 2015, s. 123). Bir diger
ifadeyle marka begenilirligi, bir tiiketicinin markaya yonelik sahip oldugu ¢ekicilik algisinin
degerlendirmesi olarak agiklanirken, ¢ok boyutlu bir yaklagimla ise olumlulugun, etkilesimin,
kisisellestirmenin ve memnuiyetin degerlendirmesi olarak yorumlanmaktadir (Nguyen, Ekinci,
Simkin, & Melewar, 2015, s. 778-780). Giivenilirlik, uzmanlik ve ¢ekiciligi kapsayan marka
begenilirligi, tiiketicilerin sevgi cercevesinde, markaya baglanmalarini saglayan bir strateji

olarak ifade edilmektedir (Gokaliler & Saatgioglu, 2019, s. 177).

Marka begenilirligi, sadece satin alim sonrasinda degil, 6ncesi ve satin alim sirasinda
da gergeklesebilecek bir sonug oldugundan (Nguyen, Ekinci, Simkin, & Melewar, 2015, s. 777)
kaynagin giivenilirligi, ¢ekicilik ve tiiketicilerin diiriistliik, toplum normlarina uygunluk ve adil
davranig c¢agrisimlarindan, onceki deneyimlerinden, rakip markalar ve rakiplerin algilanan

degeri gibi birgok faktérden etkilenen bir yap1 olarak karsimiza ¢gikmaktadir (Nguyen, Melewar,
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& Chen, 2013a, s. 31). Markalarin mal veya hizmetlerini, iletisim bilesenlerini tiiketicilere
begenilebilir bir deneyim olusturabilmek adina tasarlamalar1 biiylik 6nem tasgimaktadir
(Nguyen, Melewar, & Chen, 2013b, s. 371). Marka begenilirligi, tiiketici ile marka arasinda
daha giiclii bir olumlu iligki saglarken, etkilesimi arttiracagi, kalite algisini ve marka
memnuniyetini gliglendirecegi, agizdan agiza iletisime katki saglayacagi, gii¢lii bir marka
kimligi algisi, marka imaji, sadakati, aski, memnuniyeti, gliveni ve satin alma niyeti
olusturacagi varsayilmaktadir (Nguyen, EKinci, Simkin, & Melewar, 2015, s. 783-794). Bunun
yani sira marka begenilirligi marka degerine etki eden 6nemli bir bilesen olarak ele alinmaktadir

(Ye & Van Raaij, 2004, s. 96).

Nguyen, EKinci, Simkin ve Melevar (2015, s. 781-784) tasarladiklari marka begenilirligi
Olgeginde, begenilirligi olumluluk, etkilesim, kisisellestirilmis kalite ve hosnutluk olarak dort
boyut altinda degerlendirmislerdir. Bu noktada olumlu c¢agrisimlar, tiiketicilerin markaya
yonelik sahip oldugu iyimser tavrin oranma karsilik gelmektedir. Kisaca marka hakkinda
tilketici zihninde olumlu yonde fikirler olusturmaktir (Yiiksekbilgili, 2017, s. 171). Markaya
yonelik olumlu degerlendirmeler atfedildiginde, tiiketicilerin markayr begenilir bulmasi
beklenmektedir. Olumluluk boyutu ise iyimserlik, olumlu ¢agrisimlar, avantajli olma hissi ve
markanin vaadini yerine getirebilmesine yonelik inanglardan etkilenmektedir. Bagimlilik,
baglilik, bilgi paylasimi ve iletisim kalitesi alt bilesenlerini iceren marka begenilirligi etkilesim
boyutu ise tiiketicilerin markayla etkilesimi ve iletisime gecme istegi olarak yorumlanmaktadir.
Markayla etkilesime giren bireylerin, markaya yonelik begenilirliklerinin olusacagi veya
giiclenecegi varsayilmaktadir. Boylece tiiketiciler markalari kendilerine yakin hissedecekler ve
bir marka sadakati gdsterme egiliminde olacaklardir (Ozden, 2019, s. 121). Samimiyet,
erisebilirlik, ¢ekicilik, bilgili olma ve diiriistliik bilesenlerini iceren kisisellestirme boyutu ise
tiiketicilerin bireysel anlamda, kendileriyle ilgili olan seylere daha olumlu tepki verme istegi
igerisinde olduklar1 diisiincesinden beslenmektedir. Markalar, farklilasabilmek ve tiiketicilerin
begenilerini kazanabilmeleri igin kisisellestirme stratejisine biiyiik 6nem vermektedir. Marka
begenilirliginin son boyutu olan marka memnuniyeti ise markanin tiiketicileri memnun edecek
ve markaya begenilirligi olusturacak bir deneyim sunmasidir. Ornegin, tiiketicilerin ilgi
alanlarina dahil olmak, sosyal sorumluluk faaliyeti ger¢eklestirmek gibi iletisim uygulamalari,
bireylerin marka memnuniyetini ve begenilirligini giiclendirmektedir. Bu kapsamda marka

begenilirliginin memnuniyet boyutunun onay, nese, goniil rahatlig1 ve tatmin olma yapilarindan
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meydana geldigi soylenebilir. Tiiketiciler goniil rahatlig1 ile bir markayi tercih ettiginde ve satin
alma sonrasinda vaadin tatminini deneyimleyecegine inandiginda, markaya yonelik

begenilirliklerinin artacagi varsayilmaktadir.

Para-sosyal iligki agisindan bakildiginda, iiriin yerlestirme gergevesinde dizi karakterine
yonelik degerlendirmelerin, markalarin begenilirliklerine yansiyacag: varsayilmaktadir. Clinkii
izleyiciler, sevdikleri karakterin kimlik &zelliklerini ve eylemlerini takip etmektedirler. Bu
baglamda dizi igeriklerinde markalar, karakterin kendi kimligini aktarmak ve izleyicide olusan
kimlik algisim1 pekistirmek amach bir rol lstlenmektedir. Bu durumda karakterin markalar
aracilig1 ile sundugu kimlik, izleyiciler tarafindan kabul edilebilir ve begenilir oldugu durumda
arzu edilir olmaktadir. Dolayistyla bu begenilirlik markaya yansimaktadir (Karrh, 1998, s. 43).
Para-sosyal iliski ¢ercevesinde gerceklestirilen iirlin yerlestirmenin, marka begenilirligi ile
iligkili olan marka tutumu, sadakati, imaj1, hatirlanirligr tizerindeki etkisi, oncesinde test
edilmistir. Dolayisiyla bu degiskenin, marka begenilirligi lizerinde de etki gosterecegi
varsayllmaktadir. Bu dogrultuda markalar, tiiketicilerin zihninde bir begenilirlik algisi
olusturabilmek adina, samimiyet, erisilebilirlik, gekicilik gibi degerlerine 6nem verirken,
tiiketici kitlesiyle benzerligini giiclendirerek begenilirligi etkileyebilecek ¢agrisim unsurlarini
tasarlamaktadir. Isletmeler, reklam iceriklerinde {inlii kisileri kullanarak veya cesitli televizyon
ve internet yayinlari icerisinde markalarini iinlii bireylere kullandirarak, tiiketicilerde markaya
kars1 bir giiven ve begenilirlik olusturulmaktadir (Nguyen, Choudhury, & Melewar, 2015, s.
124). Bu sayede markalar, kaynagin giivenilirliginden destek alarak isletmenin tirtinleriyle dizi
karakteri arasinda olumlu bir iligski kurmakta, boylece begenilirlik saglamaktadir. Bu noktada
inlii kisiler birer marka destekgisi gorevi gormektedir (Nguyen, Melewar, & Chen, 2013b, s.
370).

Marka begenilirligi {izerine yerli ve yabanci literatiir kapsaminda sinirli ¢alismalar yer
almaktadir. Bu ¢ercevede Rusell, Fortunato, Valencia ve Burns (2003) arastirmalarinda
televizyon reklamlarinin marka begenilirligine etki ettigi bulgusuna erisirken, Sung, Kim,
Kwon ve Moon (2010) ve Lim ve Kumar (2019) ise marka begenilirliginin sanal marka
toplulugu baglilig1 olusturmak noktasinda 6nemli bir etken oldugu sonucuna ulagsmislardir.
Bunlarin yani sira Nguyen, Melewar ve Chen (2013a) ve Nguyen, Melewar ve Chen (2013b)
marka begenilirliginin kavramlastirilmasi tizerine gergeklestirdikleri ¢alismalarinda, marka

begenilirliginin biligsel ve duygusal olarak iki bilesenli oldugunu belirlemisler ve begenilirligin
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marka agki, miisteri tatmini, marka itibari, marka tercihi ve tutumlar tizerinde etkili oldugu
sonucuna erigmisglerdir. Kwon, Kim, Sung ve Yoo (2014) ise arastirmalarinda, marka
begenilirliginin, tiiketicilerin Twitter’da markalar takip etmeleri icin etkili oldugu bulgusuna
erismis ve bireylerin marka begenilirliginin yiiksek oldugu durumda, daha giiglii bir marka
kimligi algisina sahip olduklarina ulasmislardir. Nguyen, Choudhury ve Melewar (2015)
calismalarinda miisterilerin begenilirlik degerlendirmelerini algilanan hizmet kalitesi, algilanan
risk, fiyat hassasiyeti ve marka tanimirligi ¢ercevesinde irdelemisler ve taninirligin marka
begenisini giliclendirdigi, algilanan risk ve fiyat hassasiyetini ise azalttifi sonucuna
erismislerdir. Nguyen, Ekinci, Simkin ve Melevar (2015) ise bir marka begenilirlik dlgegi
gelistirmistir. Yiiksekbilgili (2017) ise gelistirilen bu 6lgegi Tiirkge’ye uyarlamistir. Narteh
(2018) ise marka degeri ile finansal performans arasindaki iliskide marka begenilirliginin arac1
etkisini tespit etmis ve marka begenilirligi ile finansal performans arasindaki iliskiye erigmistir.
Gokaliler ve Saatgioglu (2019) arastirmalarinda, sanal dedikodu ile marka begenilirligi arasinda
iliski oldugunu ortaya koyarken, olumlu dedikodunun marka begenilirligi tizerinde daha giiclii
bir etkiye sahip oldugu bulgusuna ulasmislardir. Ozden (2019) ise tiiketicilerin 6zgiiven
diizeyleriyle marka begenilirlikleri arasindaki iligki oldugu bulgusuna erigsmistir. Bunun yan1
sira literatiirde, para-sosyal iliski gergevesinde, {irlin yerlestirme uygulamalarinin marka ile
iliskisini  irdeleyen arastirmalara rastlanmaktadir. D’Astous ve Chartier (2000),
Balasubramanian, Karrh ve Patwardhan (2006), Matthes, Schemer ve Wirth (2007), Williams,
Petrosky, Hernandez ve Page (2011), Scott ve Craig-Lees (2010), Nelson (2002) dizi
karakteriyle gerg¢eklesen para-sosyal iliskinin marka tanima, hatirlama degiskenlerine etki ettigi
sonucuna erigmislerdir. Benzer sonuglar elde eden Dens, De Pelsmacker, Wouters ve
Purnawirawan (2012) ve Schramm ve Knoll (2015) oyuncunun markay1 kullandigi durumlarda,
izleyicilerin markaya yonelik hatirlama, tanima ve tutumlari iizerinde etkili sonugclar oldugunu
goriirken, Yang ve Roskos-Ewoldsen (2007) ana Kkarakterlerin kullandigi marka
yerlestirmelerinin izleyici tarafindan daha olumlu algilandigi sonucunu elde etmislerdir.
Janiszewski (1993), Russell (2002) ve Knooll, Schramm, Schallhorn ve Wynistorf (2015) ise
dizi karakteri ile giiglii para-sosyal iliski icerisinde olan bireylerin, iiriin yerlestirme amagl
kullanilan markaya yonelik olumlu bir tutum sergilediklerini tespit etmislerdir. Russell ve Stern
(2006), Schemer, Matthes, Wirth ve Textor (2008) yine marka tutumuna yonelik benzer sonuca
ulagsmigtir. Xiang, Zheng, Lee ve Zhao (2016) para-sosyal iliskilerin plansiz satin alma

davranigi tizerinde etkili oldugu bulgusunu elde ederken, Kim, Ko ve Kim (2015), Akinci ve
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Cakir (2017) iliskinin satin alma niyetine ve Labrecque (2014) marka sadakatine etkisine
ulagmiglardir. Chung ve Co (2017) ise para-sosyal iliskiyle marka giivenilirligi ve satin alma
niyetine iligkisini tespit etmislerdir. Lueck (2015) ise para-sosyal iliskinin sosyal medya reklam
etkililigini arttirdigr bulgusuna erisirken Liu, Liu ve Zhang (2019) vloggerlar tarafindan
tanitilan markalarin algilanan kalitesi, marka etkisi ve marka tercihi iizerinde olumlu etkisi
oldugu sonucunu elde etmislerdir. Tagdelen (2020) ve Oyman ve Akinci (2019) ise ayni etkinin
satin alma niyeti 6zelinde gergeklestigi bulgusuna ulagsmistir. Hwang ve Zhang (2018) ise satin
alma niyetine ek olarak olumlu agizdan agiza dedikodu olusumunu ortaya koymustur. Bunun
yani sira Lee ve Watkins (2016) tiiketiciler ile vloglar arsindaki para-sosyal iliskinin liiks marka
algis1 ve liiks markalara yonelik satin alma niyeti olusturulmasinda etkili oldugunu tespit
etmislerdir. Paraosyal iligskiyi ¢evrimigci topluluklar acisindan ele alan Ballantine ve Martin
(2005) ise para-sosyal iliski gelistiren bireylerin marka ve satin alma tercihlerinin de toplulukla
ayn1 yonde degisecegi sonucunu ortaya koymuslardir. Kim ve Kim (2018) tiiketicilerin sosyal
sorumluluk faaliyeti ger¢eklestiren hava yolu firmalarina yonelik para-sosyal bir marka ask1
iligkisi gelistirdigi sonucuna erigsmislerdir. Johnson ve Patnoe-Woodley (2016) iliskinin
markalara yonelik olumlu tutum, marka hatirlanirlig1 ve satin alma niyeti iizerinde etkili oldugu
bulgusuna ulagmislardir. Van Reijmersdal, Neijens ve Smit (2007)ise iliskinin marka imajiyla

olan olumlu iligkisine erigmistir.
YONTEM

Literatiir kapsaminda yukarida bahsedilen arastirmalarda goriildiigii tizere para-sosyal
iligki ¢ercevesinde {iriin yerlestirmenin marka tanima, marka tutumu, plansiz satin alma, satin
alma niyeti, marka sadakati, marka aski degiskenleri ile arasindaki iliskiyi sorgulayan
arastirmalara rastlanmaktadir. Bunun yani sira literatiir ger¢evesinde marka begenilirligi ile
televizyon reklamlari, sanal marka topluluklari, sosyal medya, algilanan kalite, marka
taninirhigl, sanal dedikodu olusumu, tiiketici Ozgliven diizeyleri, marka degeri iliskisini
irdeleyen c¢aligmalar goriilirken, marka begenilirligi kavramsallastirilmas:t  ve dlgek
gelistirilmesi tizerine sinirli aragtirma yapildigi goriilmektedir. Gergeklestirilen aragtirmalardan
yola ¢ikarak, para-sosyal iligkinin, tiiketicilerin biligsel ve duygusal degerlendirmelerini
barindiran marka kavramlariyla iligkili bir unsur oldugu goriilmektedir. Bu ¢ercevede taranan
yerli ve yabanci literatlir kapsaminda, para-sosyal iliski ile marka begenilirligi arasindaki

iligkiyi irdeleyen bir arastirmaya rastlanmamaktadir. Bu agidan para-sosyal iligkinin iiriin
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yerlestirme ¢ergevesinde marka begenilirligine yansimasinin irdelenecegi bu arastirmanin ilk
kez gergeklestirilecek olmasi literatiirdeki boslugu doldurmasi agisindan O6nem tasiyacagi
diistiniilmektedir. Bu baglamda ¢alismanin, uygulanan 6rneklem ¢ercevesinde bundan sonra
marka begenilirligi ile gergeklestirilecek olan arastirmalara da destekleyici bir sonug saglamasi
beklenmektedir. Gergeklestirilen c¢aligmanin literatiire katki saglamasmin yani sira {iriin
yerlestirme uygulamalarini iletisim stratejilerinde kullanan iletisim uygulayicilarina da bir veri
sunacag1 diistiniilmektedir. Degiskenler arasi iliski agiklayan nedensel arastirma (Gegez, 2015,
S. 48) niteligi gosteren bu ¢aligmada tiiketicilerin dizi karakterleri ile gelistirdikleri para-sosyal
iligkinin tiriin yerlestirme yapan markalara yonelik begenilirliklerine yansimasinin irdelenmesi

amaclanmaktadir.
Veri Toplama Yontemi

Aragtirma zaman ve maliyet kisitindan dolay1, Isparta ilinde yasayan bireyler iizerinde,
nicel arastirma yontemi olan yiiz ylize anket teknigiyle gerceklestirilmistir. Arastirma,
Ozelliklerine ortalama diizeyde uygun katilimcilarin dahil edildigi ve evrenin genelini temsil
edebilme yetenegine sahip 6rneklem tiirii amacl drnekleme olarak adlandirilmaktadir (Ozen &
Giil, 2007, s. 414). Bu baglamda arastirma g¢ergevesinde televizyon veya internet iizerinde
herhangi bir diziyi takip eden katilimcilara ulasmak amacglanmistir. Problem ¢6zlimiine yonelik
aragtirmalarda 6rneklem sayisinin 300 ile 500 arasinda olmasi Onerilmektedir (Malhotra &
Birks, 2000, s. 351). Bu kapsamda arastirmanin 6rneklemini 422 kisi olusturmaktadir. Herhangi
bir iiriin kategorisi veya markayla sinirlandirilmayan ¢alismanin tiim Tiirkiye’ye ve {irtin, dizi

kategorilerine genellenmesi miimkiin degildir.

Calismada para-sosyal iliskinin iiriin yerlestirme baglaminda marka begenilirligine
yansimasi yapisal esitlik modellemesi ile incelenmistir. Arastirmanin anket formunun birinci
boliimiinde bireylerin dizi karakterleriyle kurduklar1 para-sosyal iliskiyi dlgmek amaglayan
Rubin ve Perse (1987) tarafindan diizenlenen ve Arda (2006) tarafindan Tiirkge’ye uyarlanan
Para-sosyal Etkilesim Ol¢egi kullanilmistir. Olgek 14 maddeden olusmakta ve besli likert (1=
Hi¢ Katilmiyorum, 5= Tamamen Katiliyorum) formundadir. Anketin ikinci bolimiinde ise 13
maddeden olusan ve 7’li likert kullanilarak (1=Hi¢ Katilmiyorum, 7=Tamamen Katiliyorum)
Nguyen, Ekinci, Simkin ve Melewar (2015) tarafindan gelistirilen ve sonrasinda Yiiksekbilgili

(2017) tarafindan Tirkiye’deki bireyler iizerinde test edilerek Tiirkge’ye gevrilen “Marka
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Begenilirligi Olgegi” kullanilmistir. Anketin son boliimiinde ise katilimeilara cinsiyet, yas,
egitim, gelir ve medeni durumlarina yonelik demografik sorular yoneltilmistir.

Olgeklerin faktor analizi gerceklestirilerek 6l¢iim modelinin giivenilirligi ve gegerliligi
sianmistir. Onerilen modelin test edilmesinde yapisal esitlik modellemesinden
faydalanilmistir. Demografik degiskenleri degerlendirmek icin frekans ve yiizdeler, yapisal
esitlik modelinin yapisal gecerliligini belirlemek i¢in ise 2 / sd orani, CFI, GFI, AGFI, NFI,
RMSEA ve RMR indeksleri kullanilmigtir. Verilerin analizinde tanimlayicr istatistikler i¢in
SPSS 25.0 paket programi, SEM i¢in LISREL 8.7 programindan faydalanilmistir.

Bulgular ve Degerlendirme
Aragtirma kapsaminda elde edilen demografik veriler asagidaki tabloda sunulmaktadir.

Tablo 1: Demografik Ozellikler

n %
Erkek 206 48,8
Cinsiyet
Kadin 216 51,2
18-24 160 37,9
25-29 110 26,1
30-34 74 17,5
Yas
35-40 36 8,5
41-45 28 6,6
46 ve iizeri 14 3,3
Tlkogretim 38 9,0
Lise 96 22,7
Egitim durum Onlisans 76 18,0
Lisans 178 42,2
Lisansiistii 34 8,1
0-1000 TL 32 7,6
1001-2999 TL 134 31,8
Hane toplam gelir
3000-4999 TL 168 39,8
5000 - 7999 TL 72 17,1
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8000 - 11000 TL 10 2,4

11001 - 15000 TL 4 0,9

15001 - 20000 TL 2 0,5

Bekar 302 71,6
Medeni durum

Evli 120 28,4

Tablo 2'deki aciklayic1 faktdr analizi sonuglarina gore para-sosyal iligki dlgcegi Arda
(2006) ¢alismastyla uyumlu olacak sekilde Empati kurma, Arkadashik ve Ilgi olmak iizere 3
faktorden olusmaktadir. Faktorlerin 6zdegerleri, varyans agiklama oranlar1 ve her bir maddenin
faktor yiikleri de Tablo 1'de verilmistir. Bu ii¢ faktoriin toplam varyans agiklama orani 67,672

olarak hesaplanmuistir.

Empati faktoriinde “Onu dogal, ayaklar1 yere basan biri kisi olarak goriiyorum.” sorusu
0,778 ile en yiiksek madde yiikiine sahiptir. Arkadaslik faktoriinde “Dizinin gosterildigi
zamanlarda en sevdigim karakter bana adeta can yoldasi oluyor.” sorusu 0,822 ile en yiiksek
madde yiikiine sahiptir. Ilgi faktoriinde ise “Bir gazete, dergi veya internet sitesinde onunla

ilgili haber ¢iksa okurum.” sorusu 0,825 ile en yiiksek madde yiikiine sahiptir.

Tablo 2: Para-Sosyal Etkilesim Ol¢egi Faktor Analizi Sonuclar

Factor Eigen Explained
Loading value  Variance (%)

Empati Kurma

Dizideki en sevdigim karakter bir hata yaptiginda veya basindan 233

olumsuz olaylar gectiginde onun adina tiziilityorum

Diislincelerimi onun sdyledikleri ile karsilastirmaktan 620

hoslantyorum 7,406 52,900
Onu dogal, ayaklar1 yere basan biri kisi olarak goriiyorum 178

Onu ¢ekici buluyorum .586

Diziyi izlerken bazen onun yaptiklar veya sdyledikleri tizerine 646

sesli olarak yorum yapryorum

Arkadashk 1,152 8,231
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Dizideki en sevdigim karakter sanki arkadaslarimlaymisim gibi .735
kendimi rahat hissetmemi sagliyor

Dizinin gosterildigi zamanlarda en sevdigim karakter bana adeta can 822
yoldas1 oluyor

Onu sanki eski bir akadagimmig gibi iyi tantyorum 671
En sevdigim karakter bazi kararlar vermemde bana yardimet1 olup yol 779
gosteriyor

Tigi

Dizideki en sevdigim karakterin sesini duymak hosuma gidiyor 515
Onu gormek i¢in bir sonraki bdliimii iple ¢ekiyorum .790
Onunla sahsen tanigmak isterdim 728 0,916 6,541
Bir gazete, dergi veya internet sitesinde onunla ilgili haber ¢iksa .825
okurum

Dizideki en sevdigim karakter baska bir televizyon programina ¢iksa 751

o programi seyrederim

Tablo 3'deki aciklayici faktdr analizi sonuglarina goére Marka Begenilirlik Olgegi
orijinal d6lgekte oldugu gibi Olumluluk, Etkilesim, Kisisellestirilmis Kalite ve Hosnutluk olmak
tizere 4 faktorden olugmaktadir. Faktorlerin 6zdegerleri, varyans aciklama oranlar1 ve her bir
maddenin faktdr yiikleri de Tablo 3'te verilmistir. Bu dort faktoriin toplam varyans agiklama

orani 85,929 olarak hesaplanmistir.

Olumluluk faktoriinde “Dizideki en sevdigim karakterin kullandig1 markanin daha iyiye
gidecegini diisiiniiyorum.” sorusu 0,725 ile en yiiksek madde yiikiine sahiptir. Etkilesim
faktoriinde “Dizideki en sevdigim karakterin kullandigr markaya kendimi bagl hissederim.”
sorusu 0,837 ile en yiiksek madde yiikiine sahiptir. Kisisellestirilmis Kalite faktoriinde
“Dizideki en sevdigim karakterin kullandig1 marka bana ¢ok ¢ekici gelir.” sorusu 0,780 ile en
yiiksek madde yiikiine sahiptir. Hosnutluk faktoriinde “Dizideki en sevdigim karakterin
kullandig1 markanin benim i¢in her seyi halledecegini diisiiniiriim.” sorusu 0,874 ile en yiiksek

madde ytikiine sahiptir.

Tablo 3: Marka Begenilirligi Ol¢egi Faktor Analizi Sonuclari

Factor Eigen Explained
Loading value  Variance (%)

RESEARCH PAPER MEVLUT SEDAT DONMEZ

71|Sayfa



SELCUK ILETIiSiM DERGISI 2021; 14(1): 55-83
DOI: 10.18094/J0SC.813011

ARASTIRMA MAKALESI

Olumluluk

Dizideki en sevdigim karakterin kullandig1 markanin vaatlerini yerine .718
getirecegine inantyorum

Dizideki en sevdigim karakterin kullandig1 marka bende olumlu bir 590
algryla 6zdeslesir 9,230 71,002
Dizideki en sevdigim karakterin kullandigi markanin bana iltimas ve .670
oncelik verecegini hissediyorum.
Dizideki en sevdigim karakterin kullandigi markanin daha iyiye 725
gidecegini diisliniiyorum
Etkilesim
Dizideki en sevdigim karakterin kullandig1 markaya bagimli oldugum 795
icin markay1 tercih etmeye devam ederim.
6,435 6,435
Dizideki en sevdigim karakterin kullandigi markaya kendimi bagl .837
hissederim.
Dizideki en sevdigim karakterin kullandig1 markayla siirekli etkilesim .760
icerisinde olurum.
Kisisellestirilmis Kalite
Dizideki en sevdigim karakterin kullandig1 markay1 arkadasca olarak .646
tarif ederim.
0,604 4,636
Dizideki en sevdigim karakterin kullandigi markanin ulasilabilir .554
oldugunu diigiiniirim
Dizideki en sevdigim karakterin kullandig1 marka bana ¢ok ¢ekici gelir .780
Hosnutluk
Dizideki en sevdigim karakterin kullandigi markay1 genel olarak .832
onaylarim.
0,501 3,856
Dizideki en sevdigim karakterin kullandigt markadan aligveris 721

yaptigimda kendimi neseli hissederim.

Dizideki en sevdigim karakterin kullandigi markanin benim i¢in her 874
seyi halledecegini diistiniirim.

Asagida yer alan Tablo 4’de arastirmada kullanilan Para-sosyal etkilesim ve marka
begenilirligi 6l¢eklerine i¢sel tutarliliklarina iliskin Cronbach’s Alpha degerleri yer almaktadir.

Elde edilen degerin kabul sinirlar igerisinde yer aldig1 goriilmektedir.

Tablo 4: Olgeklere iliskin i¢sel Tutarhhk Katsayilar

RESEARCH PAPER MEVLUT SEDAT DONMEZ

72|Sayfa



5 SELCUK ILETiSIM DERGISI 2021; 14(1): 55-83
L Sl UL B b LG L H 0 DOI: 10.18094/JOSC.813011

ifade Sayisi Cronbach’s Alpha

Para-Sosyal Etkilesim Olgegi

Empati Kurma 5 0,846
Arkadashik 4 0,855
Igi 5 0,836

Marka Begenilirligi Olgegi

Olumluluk 4 0,922
Etkilesim 3 0,901
Kisisellestirilmis Kalite 3 0,853
Hosnutluk 3 0,814

Arastirmada Dens vd. (2012), Schramm ve Knoll (2015), Yang ve Roskos-Ewoldsen
(2007), Janiszewski (1993), Russell (2002), Knooll vd. (2015), Russell ve Stern (2006),
Schemer vd. (2008), Labrecque (2014), Johnson ve Patnoe-Woodley (2016), Van Reijmersdal
vd. (2007) calismalarindan yola ¢ikarak “Para-sosyal iligki iiriin yerlestirme cercevesinde
marka begenilirligi iizerinde istatistiki olarak anlamli ve yorumlanabilir bir sekilde etkilidir’
hipotezi olusturulmustur. Hipotezin test edilmesine yonelik yapisal esitlik modellemesi asagida

gosterilmektedir.
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Sekil 1: Para-Sosyal Etkilesim ile Marka Begenilirliginin Yapisal Esitlik

Modellemesi ile Incelenmesi

Uyum 1yiligi istatistikleri ve Sekil 1'de verilen yapisal model i¢in limitler Tablo 5'de

verilmistir.

Tablo 5: Uyum iyiligi istatistikleri

Fitness ) .
o Perfect Fitness Acceptable Fitness Model
Criterion

RMSEA 0 <RMSEA <0.05 0.05 <RMSEA <0.10 0.096

NFI 0.95< NFI< 1 0.90 <NFI1<0.95 0.96
CFI 097< CFI< 1 0.95<CFI<0.97 0.96
SRMR 0 < SRMR <0.05 0.05 <SRMR <0.10 0.054
GFlI 095< GFI< 1 0.90 <GFI1 <0.95 0.96
AGFI 0.90 < AGFI< 1 0.85 < AGFI<0.90 0.91

Model ciktilarimizin kabul edilebilir uyum ile miikemmel uyum arasinda oldugu

bulunmustur. Bu uyum 1iyiligi kriterlerinin yani sira, {y2/df} degeri 3'ten diisiikse, kabul
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edilebilir bir uyum oldugu anlamina gelir. Bu model i¢in 915,88/314 =2.91 olarak elde edilerek

model istatistiksel olarak anlamli bulunmustur.

Para-Sosyal Etkilesim gizil degiskeni i¢in faktor yiikleri 0,61 ve 0,80 arasinda
degismekte, Marka Begenilirligi gizil degiskeni icin faktor yiikleri ise 0,67 ve 0,89 arasinda
degismektedir. Standardize edilmis regresyon (Beta) katsayilarina bakildiginda, Para-Sosyal
Etkilesiminin, Marka Begenilirligi izerinde pozitif giiclii etkiye sahip oldugu (B=0,85; p<0,01)
goriilmektedir. Ortaya ¢ikan bu bulgulardan hareketle, {iriin yerlestirme kapsaminda marka
begenilirligi agiklamada para-sosyal etkilesiminin yiiksek etkiye sahip oldugu bulgusuna
ulasilmistir. Bu noktada aragtirma kapsaminda varsayilan hipotez kabul edilmistir. Diger bir
ifadeyle tiiketicilerin izledikleri dizilerde para-sosyal etkilesim gergeklestirdikleri dizi
karakterlerinin kullandiklar1 markaya yonelik bireylerde bir marka begenisi olusabilecegi on
goriilmektedir. Bu baglamda markalarina yonelik begenilirlik saglamak isteyen isletmelerin
tiiketicilerin para-sosyal iliski kurduklar1 medya karakterleri araciligi ile iriin yerlestirme

calismalar1 yapmalarinin istenilen sonuca katki saglayabilecegi diisiiniilmektedir.
SONUC

Izleyicilerin medya karakterlerini bir arkadasiymus gibi degerlendirdikleri iliski
yanilsamasi para-sosyal iliski olarak tanimlanmaktadir. Ozellikle dizi karakterleri, bireylere
etkileyici bir hikdye igerisinde sunulduklar1 i¢in para-sosyal iligki gelisimine olanak
saglayabilmektedir (Horton & Wohl, 1956, s. 215). Izleyiciler bir dizi karakteri ile para-sosyal
iligki gelistirdiginde, bu etkilesim, bireyin marka ve {riin tercihlerine ve markalar
degerlendirmelerine de yansimaktadir. Ciinkii izleyici, dizi karakterini kendine bu noktada bir
rol model olarak gormektedir. Dizi karakterinin tercih ettigi bir marka, izleyici i¢in de kabul

edilebilir goriinmektedir (Rusell & Stern, 2006, s. 10).

Bu nedenle isletmeler, tiiketicilerin takip ettikleri dizilerin hikaye orgiilerinin igerisine
markalarmi dahil ederek, tiiketicilerde markayla ilgili bir begeni olusturmak istemektedirler
(Karrh, 1998, s. 31). Uriin yerlestirme olarak tanimlanan bu uygulama, markanin tanitim1 igin
dogal, agresif olmayan ve tiiketicileri rahatsiz etmeyen bir yontem olarak degerlendirilmektedir
(Balasubramanian, Karrh, & Patwardhan, 2006, s. 115). Ozellikle dizi kurgular1, markalarin
dogal kullanim alanlarinda gosterilebilen ve tiiketicilerin markaya yonelik sahip oldugu

cekicilik algist (Nguyen, Ekinci, Simkin, & Melewar, 2015, s. 778-780) olarak tanimlanan
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marka begenisini saglayabilen alanlar olarak goriilmektedir. Bu kapsamda isletmeler, {iriin
yerlestirme ile markayla dizi karakterini eslestirmekte ve marka kimligini tiiketicilere
aktarmaktadir (Karrh, 1998, s. 31). Boylece tiiketicilerin para-sosyal iligski kurdugu karakterin
kullandig1 markanin bireyler tarafindan begenilecegi ve arzulanacagi varsayilmaktadir. Bu
varsayimdan yola ¢ikarak arastirma g¢ercevesinde, tiiketicilerin dizi karakterleriyle kurduklar
para-sosyal iliskinin iirlin yerlestirme baglaminda marka begenilirligine yansiyip

yansimayacaginin irdelenmesi amaglanmustir.

Arastirma baglaminda belirlenen hipotezi test etmek adma yapisal esitlik
modellemesinden faydalanilmistir. Gergeklestirilen analiz dogrultusunda, model ¢iktisinin
kabul edilebilir bir uyum ile miikkemmel uyum arasinda oldugu tespit edilmistir. Diger bir
ifadeyle arastirma c¢ergevesinde olusturulan modelin istatiksel olarak anlamli oldugu
goriilmekte ve hipotez onaylanmaktadir. Dolayisiyla arastirma kapsaminda, para-sosyal
etkilesiminin marka begenilirligi tizerinde pozitif yonde giiclii bir etkiye sahip oldugu bulgusu
elde edilmistir. Ulasilan bu bulgudan hareketle, marka begenilirligini agiklamada para-sosyal
etkilesiminin, yiiksek diizeyde bir etkiye sahip oldugu ifade edilebilmektedir. Bagka bir ifadeyle
arastirma cergevesinde ulasilan 6rneklem baglaminda, bireylerin dizi karakterleri ile kurduklar
para-sosyal iligkinin marka begenilirligine yansidigi sonucuna erigilmistir. Tiiketicilerin
izledikleri dizilerdeki sevdikleri karakterlerle kurduklar1 para-sosyal iliskilerin dizilerde iiriin
yerlestirme olarak yer alan markalara yonelik begenilerinin olusabilecegi goriilmektedir. Bu
cercevede Ozellikle dizi karakterleriyle yliksek diizeyde bir para-sosyal iliski kuran
tiikketicilerin, karakterin dizide kullandig1 markaya yonelik daha gii¢lii bir begeni hissedecegi
on gortilebilir. Dolayisiyla tiiketicilerin dizi karakterleriyle kurduklar1 para-sosyal iliskiden
faydalanmak amagli {iriin yerlestirme uygulamasina bagvuran ve bu dogrultuda bir marka
begenilirligi olusturmak isteyen isletmelerin, amaglarina ulagsmak noktasinda basaril

olabilecekleri diisiiniilmektedir.

Bu baglamda arastirma sonucunda elde edilen bulgular, 6ncesinde iiriin yerlestirme
baglaminda tiiketicilerin biligsel ve duygusal degerlendirme bilesenleri ile para-sosyal iliskiyi
irdeleyen Dens vd. (2012), Schramm ve Knoll (2015), Yang ve Roskos-Ewoldsen (2007),
Janiszewski (1993), Russell (2002), Knooll vd. (2015), Russell ve Stern (2006), Schemer vd.
(2008), Labrecque (2014), Johnson ve Patnoe-Woodley (2016), Van Reijmersdal vd. (2007)

calismalariyla ortiisen sonuglar elde edilmistir.
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Gergeklestirilen bu arastirma birtakim kisitlar1 igcermektedir. Bu baglamda belirli bir
tiiketici kitlesi tizerinde gerceklestirildiginden elde edilen sonuglarin tiim markalara ve dizilere
genellenmesi miimkiin olmamaktadir. Bunun yani sira arastirma, zaman ve maliyet kisitindan
dolay1 Isparta ilinde ulasilan &rneklem cercevesinde gergeklestirilmistir. fleride degiskenler
aras1 iligskiyi irdeleyen arastirmalarda, belirli bir marka veya dizi uygulamasi 6zelinde
uygulamalar gerceklestirilebilecegi varsayilmaktadir. Buna ek olarak, farkli demografik
yapidaki tiiketiciler {izerinde uygulanabilecek arastirmalar, para-sosyal iliski ile marka

begenilirligi iliskisine yonelik literatiire farkli bakis acilar1 kazandirabilecegi diistiniilmektedir.

EXTENDED ABSTRACT

Brands that want to achieve a valuable and differentiating position in the consumer mind
and want to reach a sustainable loyalty are important to ensure a brand likeability for
individuals. Brand likeability, which includes cognitive and emotional components and is seen
as a multidimensional structure (Nguyen, Melewar, & Chen, 2013a, p.26), is considered as a
psychological factor that shapes consumers' reactions to the marketing and communication
activities of the brand (Nguyen, Choudhury, & Melewar, 2015, p.123). In this context,
businesses shape their communication activities in order to provide consumer likeability for
their brands. At this point, one of the communication techniques that brands use to create
consumer likeability is seen as product placement. With product placement, businesses
introduce their brands to consumers through series characters, especially by taking part in the
series followed by consumers for a fee (Balasubramanian, Karrh, & Patwardhan, 2006, p. 115).
Therefore, brands are trying to create a brand likeability in consumers with product placement
practices that they realize by taking advantage of the para-social relationship that consumers
have developed with series characters. Based on this assumption, it is aimed to examine whether
the para-social relationship that consumers establish with series characters will reflect on brand
likeability in the context of product placement. The fact that the relationship between variables
will be dealt with for the first time is assumed to fill the gap in the literature. In addition, the
research is expected to provide a supportive finding for future studies on brand likeability. In
addition, this study is important in terms of conveying the reflection of para-social relationship
to brand likeability to advertising and brand practitioners. In this direction, it was aimed to reach
participants over 18 years of age with face-to-face questionnaire technique. In this context, data
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were collected from 422 participants in Isparta city with purposeful sampling due to time and
cost constraints. Since the study was carried out for a specific consumer group and city, it is not
possible to generalize the results to all brands and consumers. Structural equation modeling was
used to test the hypothesis determined in the context of the research. In line with the analysis
carried out, it was determined that the model output was between an acceptable fit and a perfect
fit. In other words, the model created within the framework of the research is seen to be
statistically significant and the hypothesis is confirmed. Therefore, within the scope of the
research, it was found that the para-social interaction has a strong positive effect on brand
likeability. Based on this finding, it can be stated that the para-social interaction has a high level
of effect in explaining brand likeability. In other words, in the context of the sample reached
within the framework of the research, it was concluded that the para-social relationship
individuals establish with the characters of the series is reflected in the brand liking. In this
context, it is seen that the para-social relationships that consumers establish with their favorite
characters in the series they watch may develop their likeability for the brands that appear as
product placement in the series. In this framework, it can be predicted that consumers who have
a high level of para-social relationship with the characters of the series will feel a stronger
likeability for the brand used by the character in the series. Therefore, it is thought that
businesses that use product placement to benefit from the para-social relationship that
consumers establish with series characters and want to create a brand likeability in this direction
can be successful in achieving their goals. In this context, prior to the findings of the research
(Dens et al., 2012; Schramm and Knoll, 2015; Yang and Roskos-Ewoldsen, 2007; Janiszewski,
1993; Russell, 2002; Knooll et al., 2015; Russell and Stern, 2006; Schemer et al., 2008;
Labrecque, 2014; Johnson and Patnoe-Woodley, 2016; Van Reijmersdal et al. 2007), the results
were consistent with the studies examining the cognitive and emotional evaluation components
of consumers and the para-social relationship in the context of product placement. In this
direction, it is assumed that practices specific to a particular brand or series application can be
implemented in studies aiming to examine the interaction between brand likeability and para-
social relationship in the future. In addition, it is thought that researches that can be applied on
consumers with different demographic structures can bring different perspectives to the
literature on the relationship between para-social relationship and brand likeability. In addition

to all these, it is assumed that the examination of the relationships between brand likeability
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and brand attitude, brand loyalty, brand attachment, and purchase intention will contribute to
the brand likeability literature.
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