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OZET

URUN YERLESTIRMEYE YONELIK TUKETICIi TUTUMLARI ILE MARKA
IMAJI ILISKIiSI VE BiR UYGULAMA

ESKALEN, Seyda
Yiiksek Lisans Tezi, isletme Ana Bilim Dah
Tez Damismani: Dr. Ogr. Uyesi Hamit KAHRAMAN
Agustos, 2019, 94 sayfa

Uriin yerlestirme, ilk uygulandigi donemlerde rastlant1 seklinde gergeklesmis
olsa da uygulamanin 6nemi ve faydalarinin fark edilmesiyle bilingli ve istekli olarak
uygulanmaya devam edilmistir. Giin gectik¢e daha fazla mecra iginde yer alan markalar,
izleyicilerin dikkatini ve merakini {izerinde toplamistir. Béylece izleyicilerin olumlu ve

olumsuz elestirilerinin de odagi haline gelmistir.

Bu calismada da sinema filmlerindeki iiriin yerlestirmeye yonelik tiiketici
tutumlarinin marka imaj1 ile iligkisi belirlenmeye calisilmistir. Bu amag¢ kapsaminda
hazirlanan anketler Dumlupmnar Universitesi Iktisadi ve Idari Bilimler Fakiiltesi
ogrencilerine sunulmustur. Elde edilen veriler SPSS istatistiksel paket programiyla
analizlere tabi tutulmustur. Bu dogrultuda, katilimcilarin taninmasi: amaciyla kisisel
bilgilerine yonelik frekans analizi kullanilmistir. Kullanilan 6lg¢eklerin giivenilirligi test

edilmistir ve uygunlugu goézlemlenmistir.

Verilerin boyutlandirilmas: amaciyla faktor analizi kullanilmistir. Bu analiz
sonrasinda iriin yerlestirmenin “Etik”, “Televizyon Reklam Algis1”, “Gergekgilik”,
“Ticari Amag¢ Algis1”, “Zararli Uriin Algisi” ve “Film Izleme” olmak iizere alti
boyuttan; marka imajmin ise bir boyuttan olustugu saptanmistir. Bulunan iiriin
yerlestirme boyutlar1 ile marka imaji boyutu arasinda anlamli bir iliskinin olup
olmadigiin anlasilmasi i¢in ¢ift yonlii korelasyon analizi uygulanmis, iliskinin yonii ve
siddetinin saptanmasi amaciyla da regresyon analizi uygulanmistir. Yapilan analizler

sonucunda, iiriin yerlestirmenin sadece “Televizyon Reklam Algisi” boyutunun marka

imaj1 boyutu tizerinde anlamli bir etkisinin oldugu belirlenmistir.

Anahtar Kelimeler: Uriin Yerlestirme, Marka, Marka Imaj1, Tiiketici Tutumlari.
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ABSTRACT

RELATIONSHiP BETWEEN BRAND IMAGE WiTH CONSUMER
ATTITUDES TOWARDS PRODUCT PLACEMENT AND AN APPLICATIiON

ESKALEN, Seyda
Master Thesis, Department of Business Administration
Supervisor: Asst. Prof. Hamit KAHRAMAN
August, 2019, 94 pages

Product placement, whereas it has even though of condentally during the first
application, it’s importance and benefits recognized. Therefore this application willingly
and consciously continued more channels. The brands have located in more channels
day by day, drawed attention of audiences whose interests and their positive and
negative criticises focused on the brands.

In this study; consumer attitudes’s relationships between brand images
determined at cinema movies. In accordance with this purpose, prepared surveys
presented to faculty of Dumlupinar University Economics Administrative Sciences’
students. Obtained datas analysed with SPSS package programmes. In this direction,
frequency analysis used for recognition of participators whose personal informations.

Reliability of the used scales tested and its conformity observed.

Factor analysis used for the sizing of data sets. Aftet this analysis; determinef
that product placements consist of six dimension. There are: “Harmful Product
Perception”, “Reality”, “Commercial Purpose Perception”, “Television Advertising
Perception”, and “Watch Film”. Brand images consist of one dimension. For the
understanding significant dimensions; bidirectional correlation analysis and regression
analysis applied for determined to direction of relationship and direction of violance. As
a result of analysis determined that; product placement’s ony Television Advertising

Perception has significant affect upon brand image dimension.

Keywords: Product Placement, Brand, Brand image, Consumer Behaviour.
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TEZ METNI



GIRIS
Geleneksel reklamlarin insanlar {izerindeki etkisinin eskisi kadar giicli
olmadigmin farkina varan pazarlama diinyasi, farkli ve etkili bir yontem olarak iiriin
yerlestirme ile tamismistir. Hollywood filmlerinde sik¢a gerceklesen iiriin yerlestirme
uygulamalari, o donemlerde Tiirk Sinemasinda bu yogunlugu yakalayamasa da Tiirk

Sinemasinda tam anlamiyla 2000°li yillarda kendini gostermeye baslamistir (Zeren ve

Paylar, 2014: 27).

Uriin yerlestirmenin uygulanmaya baslandig1 zamanlardan bu yana iiriin
yerlestirme insanlarin ilgisini ¢ekmeyi basarmis, kendinden sz ettirmis ve bunlar
sonucunda fazlasiyla tartismalara konu olmustur. Insanlarm bir kismi diriin
yerlestirmeye olumlu bakarken bir kismi da bu uygulamanin etiksel agidan uygun

olmadigini diisiinmektedir.

Cesitli mecralarda yer alan iiriin yerlestirme uygulamalari, marka farkindalig
yaratma, marka konumlandirmasina etki etme, satin alma niyetlerini etkileme, marka

imajinin olusumunu saglama gibi bir¢ok amag¢ dogrultusunda ilerlemektedir.

Uriin yerlestirmenin insanlar ve marka imaji iizerindeki etkisi literatiirde
deginilen konulardir. Fakat {iriin yerlestirmenin marka imajina olan etkisini belirlemeye
yonelik yapilan arastirmalarin literatiirde kisitli olmasindan dolayi, bu ¢alismanin
konusu, {riin yerlestirmeye yonelik tiiketici tutumlari ile marka imaj1 iliskinin

belirlenmesi olarak olusturulmustur.

Uriin yerlestirmeye yonelik tiiketici tutumlarinin belirlenmesi ve bu tutumlarin,
yerlestirilmesi yapilan markalarin imaj1 ile iligkisinin ortaya ¢ikarilmasini amaglayan bu
calisma ii¢ boliim olarak ele alimmistir. ilk boliimde {iriin yerlestirme kavramu, iiriin
yerlestirmenin tarihsel gelisimi, amagclari, isleyis siireci agiklanmus, {iriin yerlestirmede
kullanilan araglara, iirlin yerlestirme stratejilerine yer verilmis, {irlin yerlestirmenin
avantajlar1 ve dezavantajlar1 iizerinde durulmus, etik boyutu ele alinmis ve {iriin

yerlestirmeye yonelik tutumlar irdelenmistir.

Calismanin ikinci boliimiinde marka ve marka imajma yonelik literatiir
taramast yer almaktadir. Bu boliimde, marka kavrami hakkinda ayrintili bilgiler

verilmistir. Ardindan marka imaj1 ele alinmis ve marka imajinin tiirleri, bilesenleri,



tiiketicinin marka imaj1 algilamasi irdelenmistir. Ayrica, marka imaj1 ile marka kisiligi
iligkisi, marka imaji ile marka kimligi iliskisi, marka imaj1 ile marka konumlandirma
iliskisi, marka imaj1 ile marka sadakati iliskisi ve marka imaj1 ile marka ¢agrisimlari
iliskisi arastirilarak marka imaj1 ile markaya iliskin kavramlarin arasindaki baglantilar
da incelenmistir. Bu bdliimde son olarak, {iriin yerlestirme ile marka imaj1 arasindaki
iliskiye deginilmistir.

Ucgiincii boliimde ise, arastirmanin uygulama kismina yer verilmistir. Arastirma
yontemi olarak nicel arastirma ydntemi kullanilmugtir. 450 Dumlupinar Universitesi
Iktisadi ve Idari Bilimler Fakiiltesi 6grencilerine anket teknigi uygulanmistir. 441 anket
gecerli goriiliip bu anketler analize dahil edilmistir. Katilimcilarin taninmasina yonelik
frekans analizi yapilmistir. Verilerin boyutlandirilmasi i¢in faktdr analizi uygulanmis ve
boylece iriin yerlestirme “Etik”, “Televizyon Reklam Algis1”, “Gergekgilik”, “Ticari
Amag Algis1”, “Zararl Uriin Algis1” ve “Film izleme” olmak iizere alt: boyuttan; marka
imajmin ise bir boyuttan olustugu saptanmustir. Uriin yerlestirme boyutlar1 ile marka
imaj1 arasinda anlamli bir iliskinin olup olmadigi anlasilmasi agisindan ¢ift yonlii
korelasyon analizi uygulanmistir. Bulunan iliskinin siddeti ve iliskinin yOniiniin
belirlenmesi amaciyla da regresyon analizi uygulanmistir. Uriin yerlestirmeye yonelik
tiketici tutumlar1 ile marka imaj1 iligkisinin saptanmasi i¢in yapilan bu uygular
sonucunda, tiriin yerlestirmenin sadece “Televizyon Reklam Algisi” boyutunun marka

imaj1 boyutu lizerinde anlaml1 bir etkisinin oldugu belirlenmistir.

Bu caligmada {iriin yerlestirme mecrasi olarak sinema filmleri ele alinmistir. Bu
konulara yonelik olarak yapilan c¢alismalar iirlin yerlestirmenin yer aldig diger
mecralart da ele almasi literatiire katki saglayacaktir. Bu caligma, bu alanda calisma
yapacak aragtirmacilara, yapimcilara, reklam veren isletmelere, reklam ajanslarina,

pazarlama alaninda hizmet verenlere 6nemli faydalar sunacagi diigiiniilmektedir.



BIiRINCI BOLUM

URUN YERLESTIRME



1.1. URUN YERLESTIRME KAVRAMI VE TARIHSEL GELIiSiMi

Pazarlama iletisiminde tiiketicilere mesajlari iletebilmek igin yeni ve farkli
yaklasimlar olusturabilme ¢abasi siirekliligini korumaktadir (Odabasi ve Oyman, 2014:
375). Yeni fikirler olusturabilmek i¢in pazarlama ve reklam diinyasinda oldukg¢a fazla
bir rekabet gorilmektedir. Tiiketiciye ulasabilmek icin pazarlamacilar, geleneksel

olmayan reklamlara yonelerek iirlin yerlestirmeyi ortaya ¢ikarmislardir (Todd, 2004: 1).

Filmlerde yer alan esya ve dekorlarda markalarin kullanilmasi tesadiifen
gerceklesmistir. Bu donemlerde film yapimcilarina markali iiriinler 6diing veya hediye
olarak verilmis ya da satilmistir. Boylece plansiz bir sekilde iiriin yerlestirme
gerceklestirilmistir (Giirel ve Alem, 2015: 6). Williams vd.” ne gore iirlin yerlestirme
geleneksel reklama gore daha riskli oldugu halde, ana akim medya i¢ine {iriin ve

markalar yerlestirmek yaygin bir uygulama haline gelmistir (Williams, vd., 2011: 2).

Karrh {irtin yerlestirmenin gergeklestirilebilmesi i¢in iki Onemli unsurdan
bahsetmektedir. Bu iki unsurdan ilki, iirtin yerlestirme i¢in belirli bir bedel 6denmeli ve
{iriinlerin bilingli bir sekilde iletisim araclarinda yer almasi saglanmalidir. ikinci énemli
unsur ise, Uriin yerlestirme film ve televizyon programlarinda oldugu gibi, miizik
videolarinda, video oyunlarinda ve romanlarda da uygulanabilmelidir (You, 2004: 5).
Buna bagli olarak Karrh, iirlin yerlestirme ic¢in “markali {irlinlerin veya marka
belirleyicilerinin, kitle iletisim araglarina isitsel/gorsel yollarla belirli bir ticret

karsiliginda dahil edilmesidir.” tanimin1 yapmistir (Karrh, 1998: 33).

Uriin yerlestirme kavram1 Balasubramanian tarafindan, “markali bir iiriiniin bir
film veya televizyonda planli bir sekilde yer almasini saglayarak izleyicileri etkilemeye
yonelik olusturulan, iicreti 6denmis bir {liriin mesajidir.”” seklinde ifade edilmistir
(Balasubramanian, 1994: 31). Kit ve P’ng ise, “Tiiketici davraniglarini etkileyebilecek
sekilde medyaya markay1 yerlestirmek™ olarak tanimlanuslardir. Uriin yerlestirmeyi,
sirketler, film veya televizyon programi yapimecilart belirli bir bedel karsiliginda marka
adim1 ya da iriinii bir siireligine filmlerde veya gosterilerde gosterilmesi olarak

aciklamiglardir (Kit ve P’ng, 2014: 138).

Gupta ve Gould, iiriin yerlestirme icin “para ya da bazi promosyonlar
karsiliginda filmlerde markalarin gériilmesi” seklinde agiklama getirmislerdir (Gupta ve

Gould, 1997: 37). Streaz (1987) tiriin yerlestirmeyi, “filmlerde, televizyon sovlarinda ya



da miizik videolarinda, markanin ismi, iriiniin ambalaji, kurum kimligi ya da diger
ticari simgelerin dahil edilmesi” olarak tanimlarken, Baker ve Crowford iiriin
yerlestirmeyi, ‘’reklamverenden bir tiir 6deme karsiliginda televizyon ve film
yapimlarinda ticari iirlin veya hizmetlerin belirli bir sekilde yer almasi” seklinde

tanimlamuglardir (You, 2004: 5).

Uriin yerlestirmenin tanimlarindan yola ¢ikarak, iiriin yerlestirme icin,
geleneksel yontemlerle ulasilamayan seyirci kitlesine birgok mecra yoluyla treticilerle
anlasma yapilarak triinlerin yerlestirilmesi seklinde agiklama getirilebilir. Bunun
yaninda belirli bir bedel 6demesi ile tutundurma faaliyetlerinin iginde yer aldigi
bilinmektedir. Uretici firmalar icin rekabeti giiclendiren iiriin yerlestirmeler, iiriinlerin

yer aldigr mecralar i¢in de oldukg¢a 6nemli gelir kaynagi olarak goriilmektedir (Bolat,
2018: 15).

1896 yilinda Lumiére kardesler, ingiltere sabun imalat¢is1 olan Lever’in,
Avrupa dagitimeisi Isvigreli is adami Francois- Henri Lavanchy- Clarke ile anlasma
yapmuslardir. Lever Brothers firmasinin irettigi Sunlight sabunlarinin reklama,
Lavanchy- Clarke’in evinin bahgesinde c¢amasir yikayan iki kadmm hikayesinin
anlatildigr film ile yapilmistir. Filmde kiivetin Oniinde belirgin bir bigimde Lever
Kardeglerin Sunlight Savon markali sabunu ile Alman Sunlight Seife markali sabunlari
gosterilmistir. Boylece Washing Day in Switzerland filmi i¢in yapilacak bu anlagsma
sinemada ilk iiriin yerlestirme 6rnegi olarak kabul edilmistir. Ertesi ay, The Washing
Day in Switzerland basligiyla birgok ske¢ goriintiileriyle birlikte New York’ta Keith’s
Union Square Tiyatrosu’nda da gosterilmistir. Bdylece {iriin yerlestirme artik
baglamistir (Newell, Salmon ve Chang, 2006: 579-580).

1920’1 yillarda sessiz filmlerde, kisa siireli gdsterilen reklamlar araciligiyla
izleyicileri ikna etme cabalarinin gosterildigi bilinmektedir. Sesli filmlerin bagladig:
1930’larda ise, reklam ile sinema filmleri arasindaki baglantinin daha da kuvvetlendigi
goriilmiistiir (Bulut, 2014: 90). Dolayisiyla iiriin yerlestirme ¢alismalarinin 20. yiizyilda
ortaya ¢iktig1 gézlemlenmistir. 1920’li yillardan 1970’1 yillarin ortalarina kadar iiriin
yerlestirme uygulamalarmin gergeklestigi bilinmektedir. Fakat o yillarda iiriin
yerlestirmeye sektorel acidan bakilmamais, iiriin yerlestirme uygulamalar1 daha ¢ok set

dekorlarimin maddi getirisi olarak degerlendirilmistir (Oztiirk, 2018: 17).



Uriin yerlestirmenin kokeni, 1930’larda Amerikan tiitin sirketlerinin,
markalarin1 onaylamalari i¢in film yildizlarina ve spor kahramanlarina 6deme yaptiklar
zamanlara dayanmaktadir (McKechnie ve Zhou, 2003: 349). Higgins (1985)’e gore;
alkol ve tiitlin firmalarinin, seyircilerin begenisini kazanan film oyuncularina bir bedel
karsiliginda iirlinlerini kullandirmalari sonucu {iriin yerlestirme kavrami ortaya ¢ikmistir

(Zeren ve Paylar, 2014: 11).

Hollywood filmlerindeki sigara yasagi zamanla etkisini yitirmis ve filmlerde
sigara yeniden yerini almigtir. En fazla seyredilen 25 filmin yiizde 85’inde sigara
kullanan oyuncular yer almis ve bunlarin yiizde 28’inde ise sigara markalar1 ekranda
gosterilmistir. 250 filmi ele alan bir calismada Marlboro markasi, 250 filmin yiizde
40’inda kendini gostermistir. Daha dikkat ¢ekici olay ise, ¢ocuklara hitap eden her 5
filmden birinde bir sigara firmasimin reklammin yer almasi olmustur (Odabasi ve

Oyman, 2014: 378).

It Happaned One Night (1934) filminde, Clark Gable’in atletsiz olarak
viicudunu gostermesinin ardindan iilkede i¢ ¢amasir satiglarinda diisiis oldugu fark
edilmis ve bunun iizerine “Metro-Goldwyn- Mayer” adl ilk iiriin yerlestirme ofisi

acilmistir (Galician ve Bourdeau, 2004: 16).

Eski Hollywood filmlerinde markalar bazen belirgin bir sekilde gosterilmistir.
Buna Mildred Pierce (1945) filmi 6rnek olarak verilebilir. Filmde Joan Crawford’un
Jack Daniels markal1 viskiyi ictigi sahneler tesadiifen ger¢eklesmis olsa da 1959 yilinda
Pepsi yonetim kurulu iiyesi olan Joan Crawford’un, 1970’e kadar filmlerinin ¢ogunda
Pepsi’yi kullanmasi tesadiifen ger¢eklesmemistir (Tigli, 2004: 33). Hollywood, artan
iretim maliyetleri i¢in, ek finansman kaynaklar1 arayist iginde olmustur ve
reklamverenler markalarin reklamlar1 i¢in yeni yollar bulmaya ¢alismislardir (Park ve

Berger, 2010: 429).

Thomas (2008), iiriin yerlestirmenin ilk ornegi olarak, African Queen (1951)
filminde yer alan, Katherine Hepbur’iin, Humphrey Bogart’a Gordon’s Dry Gin sisesi
firlattig1 sahneyi gdstermistir (Cavusoglu, Baban ve Ozdemir, 2011: 152).

Uriin yerlestirme uygulamalarmin en ¢ok bilenen drnegi ise, Steven Spielberg
‘in 1982 yapimi olan E.T.: The Extra Terrestrial filmidir (Tigh, 2004: 34). Filmin

yonetmeni, Mars Firmasiyla goriisiip, M&M firiinlerinin filmde yer almasi karsiliginda



O0deme yapip yapmayacaklarmi sormustur. Mars Firmasi bu teklifi kabul etmeyince,
filmde Hershey Firmasinin Reeses’s Pieces markali iriini kullanilmistir. Filmde, bir
cocugun, bir yaratigi saklandigi yerden c¢ikarmak amaciyla, saklandiglr yerden evine
kadar olan yola Hershey’in Reeses’s Pieces markasi olan kek parcalarini koydugu sahne
yer almaktadir. Film yayinlandiktan bir hafta sonra Reeses’s Pieces iiriinlerinin satiglart
tic katina ulasmis ve aylar sonrasinda iilkede 800’i askin sinema, biifelerinde bu

markay1 stoklamaya baglamistir (Lindstrom, 2018: 52).

1970’lerin  sonlarina kadar iiriin yerlestirme, biiyiime ve gelisme
gosterememigtir (Chan, 2012: 40). Ancak 2000’li yillara gelindiginde oldukca fazla
ilerleme sarf ettigi goriilmiistiir. Eglence Sektor Arastirmalart ve Pazarlama Dernegi
(ERMA), reklamcilarin, iiriinleri i¢in Hollywood stiidyolarina yilda 360 milyon dolar
O0deme yaptiklarini belirtmistir. Bu yiizden {riin yerlestirme ajanslarinin, film
senaristlerinin ve yapimcilarin igbirligi i¢inde olmasi gerekmektedir (Russell, 2002:

306).

1.2. URUN YERLESTIRMENIN AMACLARI

Uriin yerlestirme, alicilarin iiriinlerin farkinda olmasini, onlar1 hatirlamasini,
markaya karst olumlu tutum yaratmasimi saglamayi hedefleyen, bir bedel karsiliginda

alicilar etkilemeye yonelik girisimlerdir (Odabasi ve Oyman, 2014: 377).

Belirli bir goriisiin, diislincenin alicilara benimsetilmesi, {iriin/marka
farkindaliginin  gerceklestirilmesi, marka imajmin yaratilmasinda katki saglamasi
amaciyla filmler ara¢ olarak kullanilmaktadir (Tosun, 2003: 87). Insanlarin tiimiinii
etkileyebilecek teknikler olusturmak oldukca zordur. Kolaya kagmak ise markalasma
stratejisine uygun olmayabilir. Bu ylizden, olmas1 gereken sekilde ve olmasi gereken

miktarda farkindalik yaratilmasi gerekmektedir (Elitok, 2003: 103).

Bir iletisim stratejisi olan {iirlin yerlestirmenin amaci, tiiketicilerin bilincini
artirmak, tercih ve satin alma niyetlerini olumlu yonde etkilemektir. Uriin yerlestirme,
reklamlarin artmasi, bunun yani sira ticari mesajlarin tiiketicilere iletilmesi ve tiiketiciler
tizerinde etki yaratilmasi gii¢ oldugundan kaynakli olarak, geleneksel pazarlama iletisim
araglarma farkli bir alternatif olarak ortaya ¢ikmaktadir. Pazarlamacilarin filmlerde {iriin

yerlestirmeyi diger iletisim araclarindan farkli olarak degerlendirmesinde ise, ii¢ ana



neden bulunmaktadir. Bu nedenlerden ilki, film izlemenin oldukc¢a fazla dikkat isteyen
bir faaliyet olmasidir. Sinema filmlerini izlemek, televizyon yayinlarini izlemekten daha
yiiksek diizeyde tiiketici dikKkati ister. Bunun sebebi ise, sinema ortaminin, film izlemek
icin daha uygun kosullara sahip olmasi, izleyicilerin filmi izleyebilmeleri i¢in belirli bir
licret ddemesi bunun igin ¢aba gdstermesidir. ikinci nedeni ise, basarili filmlerin izleyici
sayisinin fazla olmasidir. Ayrica izleyicilerin video kiralamalari, video satin almalari ve
televizyon araciligiyla etkilenmesini daha ¢ok saglamaktadir. Uciincii neden ise, iiriin
yerlestirme uygulamalarinda iiriiniin ya da markanin senaryoyu bozmadan ve izleyicileri
ikna etme ¢abasi giidiilmeden 0 markay: izleyicilere benimsetmektir (d’Astous ve

Chartier, 2000: 31).

Uriin yerlestirmenin amaglarindan digeri ise, {iriin yerlestirmenin {iriin
konumlandirmasina kars1 olumlu yonde etkisidir. Bir filmde zengin bir kisinin BMW
markal: arabay1 kullanmasi veya kahvaltida Corn Flakes yemesi, izleyicilerin filmdeki
insanlarin sahip olduklar1 sosyoekonomik topluma katilmak amaciyla, gosterilen
tiriinleri kullanmak istemelerini saglamaktir. Ayrica izleyicilerin kendi karakterleriyle
Ozdeslestirdikleri oyuncularin kullandiklar1 iirlinlerin veya markalarin kullanilmasi
izleyicileri bu iirin veya markaya karsi tesvik edebilir. Buna oOrnek olarak, Tom
Cruise’un film boyunca Ray-Ban markali gozliiklerini kullandigi Top Gun (1996) filmi
gosterilebilir. Film gosteriminden sonra Ray-Ban gozliiklerinin satisinin ii¢ katina

ciktigl gdzlemlenmistir (Ozaltin, 2015: 14).

1.3. URUN YERLESTIRMENIN ISLEYiS SURECI

Uriin yerlestirmede bir objenin isminin ve iiniiniin genis kitlelere ulasabilmesi
i¢in, o objenin bir mecrada farkli bir yayinin i¢ine yerlestirilmesi yapilmaktadir. Burada
onemli olan, yerlestirilen marka veya hizmetin izleyiciler tarafindan kolayca

algilanmasini saglamaktir (Yiiksel ve Mermod, 2004: 287).

Uriinlerin filmlerde yer almasini saglamanin dért farkli yolu bulunmaktadir

(Giirel ve Alem, 2015: 7):

e Bir bedel karsihiginda sirketler, yapimcilardan driinlerinin film igerisinde

bulunmasi i¢in teklif sunabilmektedirler.



e Yapimcilar {retici sirketlerle goriiserek iirlinlerinin filmde yer almasini
istediklerini belirtebilmektedirler.

e Yapimcilar veya sirketler, istekleri dogrultusunda iiriin yerlestirme ajanslariyla
goriisiip, film senaryo halindeyken uygulamay1 gergeklestirebilmektedirler.

e Yapimcilar hi¢bir tarafla gériismeksizin istedikleri iirtinii istedikleri sekilde, film

icerisinde yer verebilmektedirler.

Uriin yerlestirmenin seyirciyle bulusmasindan &nce gerceklesmesi gereken
bir¢cok evre yer almaktadir. Film stiidyolar1 i¢in siire¢, planlama, firmalarla goriisme
saglama, yliriitme ve raporlama evreleriyle olusmaktadir. Firmalarda ise bu siireg, film
icinde gegen yerlestirmelerden dogan avantajlar hakkinda bilgi sahibi olma,
yerlestirmenin seklinin ortaya konulmasi, yiirlitme ve etkinlik dl¢limleme evreleriyle

gerceklestirilmektedir (Dlimen, 2016: 27).

Stiidyo yoneticisinin oncelikli olarak yapmasi gereken sey, film senaryolarim
incelemektir. Prodiiksiyon ekibi ise Once, prodiiksiyon kaynaklari departmanina
gonderilmesi i¢in, film icin kullanilmasi istenilen araglarin listesini hazirlamalidir.
Hazirlanilan iki tiir liste bulunmaktadir. Bu listelerin birinde film i¢in gerekli markali
veya markasiz {irlinler yer alirken diger listede prodiiksiyonun fazladan istedigi tiriinler
yer almaktadir. Stiidyo yapimcisi, prodiiksiyonla bu listeleri incelemekte, buradaki

tirlinlere ulagsmak i¢in ¢abalamakta ve firmalarla anlagma igine girmektedir (A.g.e.).

Uriin yerlestirme plan ve uygulama asamasi olduk¢a fazla zaman isteyen,
uzmanlar tarafindan dikkatli bir sekilde yapilmasi arzulanan bir yapidadir. Sirketlerin
pazarlama ve reklam departmanlariyla {iriin yerlestirme ajanslarinin is birligi i¢cinde
olmalar1 markanin degerini ylikseltecektir. Aksine markaya uygun olmayan, markanin
ozelliklerini izleyiciye sunamayan bir lirlin yerlestirme uygulamasi markay1 olumsuz

sekilde etkileyecektir (Oztiirk, 2018: 39).

1.4. URUN YERLESTIRMEDE KULLANILAN ARACLAR VE KULLANIM
ORNEKLERI

Uriin yerlestirme, siirekli gelisme gosteren teknoloji ile zamanla farkl
mecralarda yer almaktadir. Sinema, radyo ve televizyon gibi araglarla kendini gosteren

iriin yerlestirme, artik teknolojik araglarin daha fazla kullanilmasiyla farkli kanallar
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aracilifiyla mesajlarin1 alicilara ulastirmaktadir (Zeren ve Paylar, 2014: 15). 1995
yilindan itibaren bir¢ok eglence araglarinin, televizyon ya da sinema filmlerinin yaninda
zamanla c¢ogalan iirlin yerlestirme araclari kendini gosterebilmistir (Mazici, Ates ve

Yildirim, 2017: 245).

Uriin yerlestirme uygulamasi igin en c¢ok tercih edilen araglar sunlardir (T1gl1,
2004: 30-31):

e Sinema filmleri

e Televizyon filmleri, programlar1 veya dizileri
e Tiyatrolar

e Kitaplar

e Sarkilar veya video Kklipler

e Radyolar

e Operalar ya da bale eserleri

e Karikatiirler veya animasyonlar

e Fotograflar

e Elektronik oyunlar

Uriin yerlestirmenin en fazla ve en eski drneklerini verdigi mecra, sinema
filmleridir (Cavusoglu, Baban ve Ozdemir, 2011: 155). Pazarlamacilar, filmlerde
yerlestirme yapmayi, markalar1 yayginlastirmanin ve onlar1t 6liimsiizlestirmenin
benzersiz bir yolu olarak gérmektedirler. Ciinkii filmler istenilen mesaj1 iletmekte ve bu
mesajlarin uzun omirlii olmasini saglamaktadir. Hollywood filmleri genellikle, tiyatro
ortamlarinda diinya c¢apinda biiylik bir izleyici kitlesinin 1ilgisini ¢ekmekte ve ev
ortamlarinda da televizyon yayinlari, DVD satin alimlartyla uzun bir 6dmre sahip

olmaktadir (Gupta, Balasubramanian, Klassen, 2000: 42).

Tom Hanks’in bas rol oyuncusu oldugu 2000 yapimi Cast Away filminde,
dagitim firmasi olan FedEx yer almaktadir. Filmin ilk sahnesinde FedEx’in ug¢agindan
FedEx teslimat kamyonunun gosterildigi son sahneye kadar hemen hemen her sahnede

ve arka planda FedEx’in logosu ya da firma ad1 yer almaktadir. Filmin 230 dakikasinda
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70 defa sirket ismi gosterilmistir (You, 2004: 1-2). Film uzun siire kendinden
bahsettirmis, gazete kdse yazilarinda yer almis ve makalelere konu olmustur (Sekil 1.1)

(T1gl, 2004: 40).

Sekil 1.1: Cast Away Filminde Uriin Yerlestirme

Avrupa’da ve Tirkiye’de televizyon izleyicileri yeni bir reklam ¢esidi olan
iiriin yerlestirme ile karsilasmaktadirlar. Ornek olarak, Isve¢’in en bilinen bahge
isleriyle alakali olan televizyon sovu Antligen Hemma gosterilebilir. Televizyon
sovunda izleyiciler sunucuyla birlikte bir ¢im bigme markasinin satiy magazasina
gitmekte ve bu sayede marka alt1 dakika ekranda yer alirken ayni1 zamanda iki tirlinde
tanitilmaktadir. Bu alti dakikalik marka gosteriminden sonra, web sitesindeki
ziyaretlerin % 180 arttig1 belirtilmektedir. Bu olaydan sonra Avrupa Birligi’nin 28
iilkesinde ve Tiirkiye’de farkli reklam ¢alismalarinda yeni bir dénem baslamistir

(Atesalp ve Tasdemir, 2014: 54).

Yiiksek reytinge sahip olan programlardan biri olan American Idol sovunun,
markalarinin gosterilebilmesi igin bir yilda yaklagik olarak 26 milyon dolar ddeme
yaptig1 tahmin edilen {i¢ ana sponsoru bulunmaktadir: Wireless (AT&T tarafindan satin
alinmigtir), Ford Motor ve Coca-Cola (Lindstrom, 2018: 48). Nielsen’in Amerika
televizyon programlarinda kullanilan iiriin yerlestirme uygulamalarina yonelik yaptigi

aragtirmasma gore, 2011°de American Idol programi en ¢ok iiriin yerlestirmeyi
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barindiran program olarak belirlenmistir. Bu programda 2011°deki 39 programinda 577
iiriin yerlestirme gergeklestirildigi gézlemlenmistir. Program sunuculari, Coca-Cola’nin
bardaklarini kullanmis, yarismacilar Coca-Cola’nin bekleme salonlarinda yer almus,
izleyicilerin yarigsmacilar1 destelemesi amaciyla, AT&T kablosuz telefon sebekelerinden
arama yapmalari ve mesaj gondermeleri istenmistir. Bunun yaninda yarigmacilarin Ford

Marka araglariin i¢inde oldugu klipler de yaymlanmistir (Bas, 2013: 37-38).

Tiirkiye’de de liriin yerlestirme, televizyon programlarinda ve dizilerinde giin
gectikce daha fazla yer almaktadir (Atesalp ve Tasdemir, 2014: 54). ° Cocuklar
Duymasin’’ dizisinde Coca-Cola, ’%100 Futbol’> programinda Uludag Limonata
ekranlarda yerini almigtir (Sapmaz ve Tolon, 2014: 22).

Oyle Bir Geger Zaman Ki dizisinde bulunan sokakta Kemal Tanca markasimin
tabelas1 yerlestirilmis ve seyircilere markanin eski ve kokli oldugu imaj1 verilmistir
(Sekil 1.2) (Dizilerde ‘Uriin Yerlestirme’ Trendi KOBI’lere Simdilik Uzak Gériiniiyor,
2012, https://www.dunya.com/ozel-dosya/isim-iletisim/dizilere-039urun-yerlestirme
039-trendi-kobi039lere-simdilik-uzak-haberi-169714).

Sekil 1.2: Oyle Bir Gecer Zaman Ki Dizisinde Uriin Yerlestirme

Eserlerde iiriin yerlestirme ilk kez 19. yiizyilda Jules Verne’in “’80 Giinde
Devri Alem’” romaninda gerg¢eklesmistir. Romanda birgok gemi ve tagima firmalarinin
marka adlarina yer verilmistir (Cakkalkurt, 2013, https://infopik.com/film-mi-
seyrediyoruz-reklam-mi/).


https://www.dunya.com/ozel-dosya/isim-iletisim/dizilere-039urun-yerlestirme039-trendi-kobi039lere-simdilik-uzak-haberi-169714
https://www.dunya.com/ozel-dosya/isim-iletisim/dizilere-039urun-yerlestirme039-trendi-kobi039lere-simdilik-uzak-haberi-169714
https://infopik.com/film-mi-seyrediyoruz-reklam-mi/
https://infopik.com/film-mi-seyrediyoruz-reklam-mi/
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Stephen King, yazar olan Bill Fizhung’un romanindaki kahramana Glenlivet
marka viski igirmesi karsilifinda Seagram’s sirketiyle anlasma yapmasi giindem

olmustur (Tigh, 2004: 31).

Markalarin hayatimizda fazlaca hissedilen varligin1 azzimsamak oldukc¢a zordur.
Belirtildigi gibi markalar, film, televizyon, roman gibi aracglarda kendine yer

bulmaktadir (Solomon, 2003: 227).

Animasyon filminde yapilan ilk iiriin yerlestirme ise, 1997 yapimi olan

“’Anastasia’’ filminde Chanel parfiimiin yer almasiyla gergeklesmistir (T1g11,2004: 34).

1966 yilinda “’Sweet Charity’” adli oyunda garson viski sisesini gostererek
Gran Centenario tekilasini tercih edip etmeyecegini sormaktadir ve bunun {izerine
oyuncu i¢ecegini bu marka ile degistirmesini ister. Bunun yaninda sahne dekorlarinin da

tekila markasinin logolariyla kaplanmis oldugu goriilmektedir (Aliyeva, 2014: 41).

Brezilya’da popiiler olan soap operalarinda, Coca-Cola gibi ¢okuluslu
sirketlerin markalarina yer verilmesi igin yillik s6zlesmeler imzalanmistir (Karrh, Frith

ve Callison, 2001: 5).

Sarkilarda {riin yerlestirme uygulamasimin ilk 6rnegi ise, radyoda Bing
Crosby’nin Chesterfield’t 6vgii seklinde sarki sOylemesi olarak kabul edilmektedir

(Zeren ve Paylar, 2014: 17).

Biitiin bunlarin yaninda iirlin yerlestirme reklamlarda da yerini almaktadir.
Reklamlarda iirlin yerlestirme, reklami yapilan markanin yani sira baska bir markanin

da ayn1 reklamda yer almasi seklinde olusmaktadir (Yolcu, 2010: 52).

1.5. URUN YERLESTIiRME STRATEJILERI

Bir¢ok arastirmaci iirlin yerlestirme stratejilerini ele almistir. Murdock, iiriin
yerlestirme stratejilerini yaratict ortamda ve dogal ortamda yerlestirmek olarak iki
sekilde belirlemistir. Russell {iriin yerlestirme stratejilerini, gorsel yerlestirme, sozel
yerlestirme ve olay dizisi seklinde yerlestirme olmak iizere ii¢ sekilde olusturmustur.
Shapiro iiriin yerlestirme stratejilerini, agikca gosterme, kullanim yonlii, sozli atif ve
bahsederek kullanim olarak dort sekilde ele almistir. d’Astous ve Seguin {iriin

yerlestirme stratejilerini, gizli {irlin yerlestirme, biitlinlestirilmis agik iirlin yerlestirme,
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biitiinlestirilmemis agik {iriin yerlestirme olarak ii¢ sekilde ele almiglardir. Gupta ve

Lord ise iirlin yerlestirme stratejilerini, gorsel, isitsel ve gorsel- isitsel olarak {i¢ sekilde

ifade etmislerdir.

1.5.1. Murdock’in Uriin Yerlestirme Stratejileri

Murdock iiriin yerlestirmeyi yaraticit ortamda ve dogal ortamda Yyerlestirmeler

olarak iki sekilde ele almistir. Bunlar (Giirel ve Alem, 2015: 9):

Yaratict Ortamda Yerlestirmeler: Uriinlerin ya da markalarin medya araglarinda
dolayli yonden yer almasi seklinde olusmaktadir. Behind Enemy Lines (2001)
filminde sokakta yer alan Benotton reklam afisinin gésterilmesi bu yerlestirme
stratejisine ornek olarak gosterilebilmektedir (A.g.e.).

Dogal Ortamda Yerlestirmeler: Uriinlerin dogal ortaminda izleyiciye gosterildigi
yerlestirmelerdir. Mutfakta yer alan igecek sisesinin gosterilmesi ya da film
karakterlerinin kullandigi cep telefonu markalarinin filmlere yerlestirilmesi

ornek olarak verilebilir (Sariyer, 2005: 221).

1.5.2. Russell’mn Uriin Yerlestirme Stratejileri

Russell iiriin yerlestirme stratejilerini gorsel yerlestirme, sozel yerlestirme ve

olay dizisi seklinde yerlestirme olarak boyutlara ayirmistir. Bunlar (Russell, 1998: 357):

Gorsel Yerlestirme: Markanin ya da {rliniin arka planda gorsel olarak
sunulmasidir. Gorsel yerlestirmeler, yaratici yerlestirme ve set {izerinde
yerlestirme sekilde ele alimmistir. Dis mekan sahnelerinde goriilen reklam
panolarinin gosterilmesi yaratici yerlestirmeye Ornek olarak verilirken mutfak
sahnesinde yer alan gida markalarinin gosterilmesi ise set tizerinde yerlestirmeye
ornek olarak verilebilir.

Sozel Yerlestirme: Bu yerlestirme ¢esidi diyalog yoluyla marka adinin gegmesi
seklinde olusur. Marka adinin gegtigi konuya, bahsedilme sikligina, marka adina
yapilan vurguya (ses tonu, diyalog icerisindeki yeri, marka adinm dile getiren
oyuncu) gore sekil degistirebilmektedir.

Olay Dizisi Seklinde Yerlestirme: Markanin bir hikayede yer almasi ve

oyunculara kisilik kazandirmasi sonucu olusan bir yerlestirme tiiriidiir. Gorsel ve
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sozel yerlestirmeleri de iginde barindiran bu yerlestirme tiirlinde marka ile

hikayenin bir bag olusturmasiyla ger¢eklestirilmektedir.

Olay dizisi seklinde yerlestirme, diisik yogunluklu yerlestirme ve yiiksek
yogunluklu yerlestirme olarak iki sekilde ele alinmistir. Diisiik yogunluklu yerlestirme,
marka adinin pek belirgin olmadan dile getirilmesi ve markanin ekranda fazla
gosterilmeden yer bulmasi seklinde olugurken, yiiksek yogunluklu yerlestirme markanin

oyuncuyla biitiinlestirilip sunulmasiyla gergeklestirilmektedir.

1.5.3. Shapiro’nun Uriin Yerlestirme Stratejileri

Shapiro (1993) ¢alismasinda iriin yerlestirme stratejilerini dort farkli sekilde
ele almistir. Bunlar (Argan, Velioglu, ve Argan, 2007: 161):

e Acikca Gosterme: Uriin ambalajinin, logosunun ya da markayr yansitan
karakterin gorsel sekilde sunulmasi seklinde olusmaktadir (T1gl1, 2004: 54).

e Kullanim Yonli: Kullanim yonlii iiriin yerlestirmelerde, film karakterlerinin
tiriinleri kullandig1 an gorsel olarak sunulmaktadir. Men In Black filminde
oyuncularin Ray- Ban markali gozliiklerle ekranda yer almasi 6rnek olarak
verilebilir (Giirel ve Alem, 2015: 11).

e Sozli Auf: Aktorlerin konusma esnasinda bir markayr belirtecek sekilde
konusmasi ya da direkt marka adin1 sdylemesidir (Tigl1, 2004: 55).

e Bahsederek Kullanim: Marka ya da {riiniin diyaloglarda yer almasi ve bunun
yani sira kullaniminin da gergeklestirilmesi seklinde olugsmaktadir. Diger iirlin

yerlestirme stratejilerden hem pahali hem de daha etkili oldugu soylenebilir
(A.g.e).

1.5.4. d’Astous ve Seguin’in Uriin Yerlestirme Stratejileri

d’Astous iiriin yerlestirme stratejilerini, gizli liriin yerlestirme, biitliinlestirilmis
acik TUriin yerlestirme ve biitiinlestirilmemis acik {irtin yerlestirme seklinde ele

almaktadir. Bunlar (d’Astous ve Seguin, 1999: 897-898):

e Gizli Uriin Yerlestirme: Uriiniin, markanin ya da sirketin programda yer
almasiyla gerceklesen bu fiiriin yerlestirme tiirlinde marka pasif ve baglayici

nitelik tagimaktadir.
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Biitiinlestirilmis Acik Uriin Yerlestirme: Markanin ya da firmanin net bir sekilde
belirtilmesiyle gerceklestirilen bu yerlestirme tiiriinde marka veya firma aktif bir
rol tstlenmektedir. Dizi sahnesinde oyuncularinin a¢ oldugu bir zamanda Pizza
Hut pizzalarinin sunulmasi bu yerlestirme tiiriine 6rnek olarak verilebilir.

Biitiinlestirilmemis Acik Uriin Yerlestirme: Marka ya da firma programda resmi
olarak yer almakta fakat programin icerigine entegre edilmemektedir. Program
sponsorunun ismi program baglarken, program sirasinda ya da program
bitiminde belirtilebilir. Ornek olarak “°Bu Program Ford Motor Company

tarafindan sunuldu’’ seklindeki ifadeyi verebiliriz.

1.5.5. Gupta ve Lord’un Uriin Yerlestirme Stratejileri

Gupta ve Lord iiriin yerlestirme stratejilerini, gorsel iriin yerlestirme, isitsel

iriin yerlestirme ve gorsel-isitsel iiriin yerlestirme olmak {izere ii¢ farkli boyutta

incelemistir Bunlar (Gupta ve Lord, 1998: 48-49):

Gorsel Uriin Yerlestirme: Sozlii olarak markanin belirtilmedigi, gorsel olarak
markanm, logonun veya herhangi bir baska marka tanimlayicisinin
sunulmasidir. Twins filminde yer alan Danny DeVito’nun Cors Light markasinm
icmesi ve markanin acgikca gosterilmesi, gorsel iirlin yerlestirmeye 6rnek olarak
gosterilebilir.

Isitsel Uriin Yerlestirme: Uriiniin ya da markanin gorsel bicimde yer almadan
marka veya lriinden tamamen s6zel olarak bahsedilmesi seklinde olusmaktadir.
Wall Street filminin oyuncusu Martin Sheen’in garsona *’ Bu ¢ocuga bir Malson
ver’’ seklinde konusma sirasinda markanin ismini dile getirmesi 6rnek olarak
gosterilebilir.

Gorsel-Isitsel Uriin Yerlestirme: Marka ekranda yer alirken marka adinin da
dile getirilmesi seklinde olugmaktadir. Wayne’s World filminin basrol
oyuncusunun “’Yeni neslin se¢imi’> demesi ve ekranda Pepsi kutusunun yer

edinmesi gorsel-isitsel iirlin yerlestirmeye 6rnek olarak verilebilir.
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1.6. URUN YERLESTIRMENIN AVANTAJ VE DEZAVANTAJLARI

Uriin yerlestirme, reklam kusaklarinin gerekli ilgiyi yakalayamamasi, yaym
sirelerinin kisith olmasi, iinliiler araciligiyla insanlar iizerinde olumlu etki yaratmasi
gibi durumlardan dolayi alternatif bir segenek olarak diistiniilmektedir (Babacan, 2012:
42-43). Reklam verenler ve irilinlerin kullanildigi medya agisindan oldukg¢a Onemli

yararlar1 vardir (T1gli, 2004: 35).

Sirketler tarafindan kazanilan faydalar incelendiginde, bu faydalar mesajlarin
iletilmesi ve birgok firsatlarin gerceklesmesi olarak goriilmektedir. Hollywood
filmlerinin diinya ¢apinda sinemalarda yer almasi, DVD, televizyon gibi araglarla da
genis izleyici kitlesine ulagsmasi ve bu sayede uzun omiirlii olmasi iiriin yerlestirmenin

avantajlarini gostermektedir (Odabasi ve Oyman, 2014: 379).

Uriin yerlestirme, bir markay1 ya da firmayr dogal yollarla tanitmaktadir. Bu
sayede, izleyiciler yerlestirilmesi yapilan markalara kars1 daha az karsi koymakta ve
zapping durumunu pek fazla gerceklestirememektedir (d’Astous ve Chartier, 2000: 31).
Uriin yerlestirme, pazarlamacilara geleneksel reklamlara oranla daha fazla izleyici
kitlesi ve dogal ortamda markay: izleyicilere gdsterme olanagi sunmaktadir (Banerjee,
2009: 8).

Filmlerin ve televizyon programlarinin gergeklikle olan iligskisinden dolayr bu
mecrada yer alan yerlestirmeler seyircilere giivenilirlik saglamaktadir. Tiiketiciler
gercek hayattaki {iriinlerin rollerini bu mecralarda gormektedirler (Oztiirk, 2018: 11).
Buna ornek olarak Kurtlar Vadisi dizisi gosterilebilir. Dizi karakterlerinin birinin rol
geregi Olmesi lizerine dizi seyircilerinin bir kism1 cenaze namazi kilmis, gazetelere 6liim

ilan1 vermis hatta mevliit okutmuslardir (Batigiin ve Sunal, 2017: 53).

Gergeklik yaratilmasinin yaninda {irlinlin  kullanim sekli de izleyicilere
belirtilebilir. Ornek olarak bazi A.B.D filmlerinde kahvaltida musir gevreginin
hazirlanis1 sunulmakta ve neredeyse Ogretmek i¢in ugras verilmektedir (Tigh, 2004:

35).

Junction’a (2003) gdre, {iriin yerlestirme filmin gercek hayatla olan baglantisini
kuvvetlendirmektedir. Bu nedenle, iiriin yerlestirme filmlerdeki sahnelere gergekeilik
saglamaktadir. Alicilarin agina olduklar1 {irtinlerin kullanimi, filmin giivenirligini ve

giictinii arttirdigi sdylenmektedir (Van der Waldt, Du Toit ve Redelinghuys, 2007: 20).
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Buna 6rnek olarak yonetmenligini Steven Spielberg’ in iistlendigi, gelecek zamani konu
alan Minority Report (Azinlik Raporu) filmi gosterilebilir. Filmi daha gerceke¢i kilmak
amaciyla Nokia, Lexus, Pepsi, Guinness, Reebok ve American Express gibi marka

isimleri planl bir sekilde filme yerlestirilmistir (Solomon, 2003: 225).

Uriin yerlestirmenin, reklamlara oranla daha ucuz bir iletisim yolu oldugu
soylenebilir. Ornek olarak 90’1 yillarda 20" Century Fox sirketinin yerlestirdigi her
iirlin i¢in 20 bin ile 100 bin dolar arasinda 6deme talep etmesi verilebilir (Tigli, 2004:
36). Program aralarina yerlestirilen reklamlarin 30 saniyelik bir silirede yer almasi
sonucu 6denmesi gereken tutar 475.000 dolar iken bir sezon boyunca yapilan {iriin
yerlestirmenin 6deme tutarinin 200.000 dolar oldugu belirtilmektedir (Law ve Braun,
2000: 1060).

Film yapimcilart iiriin yerlestirmeyi film maliyetlerinin fazla olmasindan
dolay1, ekonomik kaynak olarak degerlendirmektedirler. Bu yiizden firmalarin bir¢ogu
markalarinin filmlerde yer bulmasi i¢in ugras verirken, film yapimcilar1 da yerlestirme

uygulamasinin sonucunda almasi gereken bedele hazirdir (Odabasi ve Oyman, 2014:

380).

Bagimsiz bir ara¢ olarak, liriin yerlestirme marka farkindaligi yaratmakta ve
marka imajin1 giiclendirmektedir (Beneke, 2012: 1069). Nielsen Media Research,
televizyon sovlarinda gerceklestirilen {iriin yerlestirmenin, marka farkindaligini %20

oraninda artirabilecegini belirtmistir (Williams, vd., 2011: 6).

Ayrica bir filmde film oyuncusunun bir marka ile gériinmesi ya da o markanin
oyuncu tarafindan kullanilmasi, o markaya oyuncunun o6zellikleri yansitilarak
olusturulan mesajin izleyicilerin géziindeki inandiriciligini da kuvvetlendirebilmektedir

(Keskin ve Kurtuldu, 2017: 207).

Bu avantajlarla birlikte filmin sanatsal yonden zarar gordiigii konusunda da
elestiriler yapilmaktadir. Reklamverenler veya iirlin yerlestirme ajanslarinin istekleri
sinemacilara zor anlar yasatmaktadir. Buna ornek olarak Home Alone 2-Evde Tek
Bagina 2 filminin senaryosu American Airlines’in istegiyle tekrar degistirilerek

yazilmistir (T1gli, 2004: 40).

Bir diger dezavantaj ise, filmlerde yogun sekilde iiriin yerlestirme

gerceklestirilmesinin, izleyiciler tarafindan hos karsilanmama durumudur (A.g.e.: 41).
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E.T. ve Top Gun filmlerinden sonra {iriin yerlestirme ilging bir hal almaya baslamistir.
James Bond serisinde yer alan 2002 yapimi1 Die Another Day (Baska Giin Ol) filminde
123 dakika igerisinde 23 marka yerlestirilince izleyiciler tarafindan olumsuz yonde
tepkiler meydana gelmistir. Birgok elestirmen filmin samimiyetinden yakinirken

bazilar1 “’Bagka Giin Satin Al’* seklinde tepki gostermistir (Lindstrom, 2018: 53).

1.7. URUN YERLESTIRMENIN ETiK BOYUTU

Zamanla daha fazla kullanilan iirlin yerlestirme uygulamalari, bir takim etik
endigelerin dogmasina sebep olmustur. Teknoloji, insanlar1 reklamlarda tiiketiciye
iletilmesi istenilen mesajlar ile eglence kavrami arasinda farkli diisiincelere itmistir
(Zeren ve Paylar, 2014: 21).

Uriin yerlestirmeye dair etik diisiinceler iki agidan ele almmustir. Bunlardan
ilki, iiriin yerlestirme uygulamalarina kars1 genel etik kaygilardir. Uriin yerlestirme
uygulamalarinin, seyircilerin bilingaltin1 hedef alan ve aldaticit bir uygulama oldugu
distincesidir. (Gould, Gupta ve Krauter, 2000: 43). Ciinkii, tiriin yerlestirme etkisinin
altinda olan ama farkinda olmayan izleyiciler de, {irlin yerlestirmeden etkilenip satin

alma faaliyeti gosterebilmektedir (Hackley, Tiwsakul ve Preuss, 2008: 112).

Subliminal pazarlama, elestirilere hedef bir konu olmaktadir. Izleyicilerin
bilincaltinda yer eden farkindaliga yon vererek bu tarz reklamlari kabul etme ya da

kabul etmeme kontroliinii elinden almaktadir (Morton ve Friedman, 2002: 35).

Diger etik konusu ise, bazi iriin kategorilerinin iirlin yerlestirme
uygulamasinda yer almasidir. Sigara, alkol ve silah gibi 6zel triinlerin diger alkolsiiz
igecekler, otomobiller gibi iiriinlerden daha az uygun goriildigi belirtilmektedir (Gould,
Gupta ve Krauter, 2000: 43).

Baz1 filmlerde sigara kullanimi, normal bir faaliyet olarak goriilmektedir.
Sigaranin ¢ekicilik, cinsellik, asilik kattig1 algisi, stresten kaynakli ve rahatlama amagl
kullanim1 algis1 g¢ocuklar1 hatta yetiskinleri de etkisi altinda birakabilmektedir.
Genglerin saglik konusunda bilingli oldugu halde uyum saglama, seksi goriinme gibi
bircok sebepten dolayr sigara kullanimini deneyimledikleri belirtilmektedir
(Charlesworth ve Glantz, 2005: 1526).
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Markaya yonelik genel izleyici tutumlarinin ilk yaymlanan calismasi 1993
yilinda Nebenzahl ve Secunda tarafindan yapilmistir. 171 Amerikan tiniversite 6grencisi
lizerinde yapilan bu arastirmada, genel olarak Ogrencilerin {riin yerlestirme
uygulamalarina karsi ¢ikmadigr goriilmiistiir. Katilimcilarin %70’inden fazlasi iirlin
yerlestirmeye olumlu bakarken yaklasik %25°1 iiriin yerlestirmeyi etik bulmamakta,

uygulamanin kisitlanmasi gerektigini belirtmektedir (Karrh, Frith ve Callison, 2001: 5).

Baz1 tiiketici gruplar1 filmde iirlin yerlestirmelerini elestirmekte ve {iriin
yerlestirmenin yasaklanmasi yerine izleyicilere filmin basinda filmin sponsorlarinin
belirtilmesi gerektigini istemiglerdir. Boylelikle izleyici filmin basinda yer alan iiriin
yerlestirmelerin uzunluguna gore filmi izleyip izlememe kararini bilingli bir sekilde

verebilecektir (Gupta, Balasubramanian ve Klassen, 2000: 44).

Yapilan birgok arastirma, ABD izleyici kitlesinin diger iilkelerin izleyici
kitlesinden daha az iiriin yerlestirmeye yonelik etiksel endiseler icinde oldugunu
gostermektedir. Ornegin, Karrh ve digerleri (2001) Singapurlu Universite
Ogrencilerinin, ABD’li {iniversite 6grencilerinden daha yogun etik kaygilar tasidigini

gostermektedir (Lee, Kim ve King, 2012: 279).

Tirkiye’de 1990’1 tarihlerde, ticari televizyon kanallarinda iiriin yerlestirme
uygulamalart yapilmaya baslanmistir. 2011 yilina kadar resmi olarak yasak olan {iriin
yerlestirme, uygulanmaya devam etmistir. 1996 yilinda ise, Mustafa Sandal’in *’Araba’’
isimli video klibinde yer alan alkollii i¢ecegin yerlestirme yapilmasi, gizli reklam

tartismalarin1 daha da kuvvetlendirmistir (Atesalp ve Tasdemir, 2014: 58).

Uriin yerlestirme uygulamalariyla dikkat ¢eken, 2003 yapimi1 G.O.R.A filminde
isitsel ve gorsel sekilde 12 farkli markaya yer verilmistir. Bunun sonucunda film
yapimcist olan Besiktag Kiiltiir Merkezi (BKM)’ne ortiilii reklam gerceklestirdigi
nedeniyle idari para cezasi verilmistir. Bu tiir yaptirimlar diger programlar ve dizilerde

de uygulanmistir (Yazici, 2016: 107).

RTUK, oldukca fazla seyirciye sahip olan Yalan Diinya adli dizide iiriin
yerlestirme mevzuatina uyulmadigi i¢in, dizinin yaymlandigi Kanal D Kanalia 310 bin
tirk liras1 ceza uygulamistir (Sekil 1.3.) (Yalan Diinya isi abartinca, 2012,
http://www.radikal.com.tr /eglence/yalan-dunya-isi-abartinca-1082857/)


http://www.radikal.com.tr/eglence/yalan-dunya-isi-abartinca-1082857/
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Sekil 1.3: Yalan Diinya Dizisinde Uriin Yerlestirme

Uriin yerlestirme, RTUK ’nun 6112 sayili Radyo ve Televizyonlarin Kurulus ve
Yayin Hizmetleri Hakkinda Kanun’u ile yasal hale gelmis, 1 Nisan 2011 tarihinden
itibaren resmi sekilde uygulanmaya baslanmistir. Bu tarih Oncesinde televizyon ve
sinema programlarindaki yerlestirmelerin belirgin olma derecesi ve gosterilme siiresi
gibi dlciitlere gore **ortiilii reklam’” ya da *’gizli reklam’’ olarak ifade edilmistir. Uriin
yerlestirme uygulamalarina verilen serbestlik ile bu uygulama oldukc¢a fazla ragbet

gormiistiir (Cakir ve Kinit, 2014: 20).

1.8. URUN YERLESTIRMEYE YONELIK TUKETICi TUTUMLARI

Tiiketici, marka konumlandirmada Onemli bir rol oynayan, ayricalikli bir
etkendir. Tiiketiciler i¢in olusturulan c¢aligmalar, onlarin yagsamlarinda yer bulan bir
bilgiyi amag¢lamak durumundadir. Tiiketicilerin tam anlamiyla taninmasi, {iriinden
iletisime bircok konuda degerli bir ortak olarak goériinmelerini gerektirmektedir. Bu
ylizden iriinler veya marklalar i¢in basarili bir tiiketici analizi yapilmahidir (Uztug,

2005: 89).

Tutum, insanlarin nesne, kani veya ortamlara karsi pozitif veya negatif bir
sekilde tepki gosterme egilimidir. Insanlarin gergeklestirdikleri tutumlarin satin alma
niyetlerini dogrudan etkiledigi bilinmektedir. Satin alma niyetleri de tutumlarin
pekistirilmesine veya degistirilmesine etki etmektedir. Tiiketiciler satis yerlerine,

iiriinlere, markalara, bireylere ve diisiincelere karst iyi ya da kotii sekilde olusan
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tutumlar gergeklestirirler. Pazarlama alani, farkli pazar boliimlerine sahip iriinlere ve
markalara karsi olugan tutumlar1 saptayabilirse, tutumlardaki degisimleri Slgebilirse,
pazarlama stratejisinde biitiin bunlar1 irdeleyip, analiz edip kullanabilmektedir (Odabas1

ve Baris, 2013: 157).

Tutumlar genellikle, iic bilesen olan; bilissel bilesen, duygusal bilesen ve

davranigsal bilesen araciligiyla agiklanmaktadir (A.g.e.: 159-160):

e Bilissel Bilesen: Bireyin nesne i¢in olusturdugu diisiince, bilgi ve inanglarini
olusturmaktadir. Bilssel bilesen, tutundurmasi yapilan nesne i¢in bireyin biitiin
inanglarin1  kapsamaktadir. Bu inanglarin dogru ya da gercek olmasi sart
olmamakla birlikte bu bilgiler gercegi ne kadar yansitirsa o kadar kalict
olmaktadir. Bahsi gecen bilgilerin degisime ugramasinda ise tutumlarda da
degisim olmaktadir.

e Duygusal Bilesen: Bireylerin nesneye kars1 verdikleri tepkileri ve bu nesne igin
olusturduklart duygulari kapsamaktadir. Bilessel bilesene kiyasla daha basit bir
yapidadir ve bireylerin degerleri ile baglantilidir. Bireyler bir nesneye karsi
olumlu veya olumsuz degerlendirme yapmakta ve o nesneye karsi duygu
beslemektedir. Tiiketici davramisi alaninda bulunan insanlar, cogunlukla
tiiketicilerin inanglarinin ve duygularinin tutarli oldugunu kabul etmektedirler.

e Davranigsal Bilesen: Tutumun konusuna yonelik belirli bir davranis egilimidir.
Duygusal bilesen ve biligsel bilesenlere uygun olarak hareket etme egilimini

yansitmaktadir.

Uriin yerlestirmeye yonelik tiiketici tutumlari, bircok arastirmaci tarafindan
bilimsel ¢alismalara konu olmustur. Bu ¢alismalar irdelendiginde, Ong ve Meri, 1994;
Babin ve Carder, 1996a, 1996b; Gupta ve Lord, 1998; Gould, Balasubramanian ve
Klassen, 2000; Nelson, Keum ve Yaros, 2004; Jin ve Villegas, 2007 ,iiriin yerlestirme
uygulamalarinin tliketici tutumlart {lizerindeki etkisini inceleyen arastimalar yaptig

gozlemlenmektedir.

Uriin yerlestirmenin yerlestirilen markalarin hatirlanma ve taninma diizeylerine
etkisi (d’Astous ve Chartier, 2000; Gupta ve Lord, 1998; Ong ve Meri, 1994)

incelenmis olup marka bilinirligi tizerine etkilerini agiga ¢ikarmaya yonelik
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arastirmalarin da (Babin ve Carder, 1996a; Karrh, 1998; Karrh, Frith ve Callison, 2001)

literatliirde mevcut oldugu goriilmektedir

Uriin yerlestirmenin etiksel acidan degerlendirilmesine yonelik calismalar da
yapilmistir (Nebenzahl ve Secunda, 1993; Gupta ve Gould, 1997; McKechnie ve Thou,
2003; Wenner, 2004; Brennan, Rosenberger 1ll ve Hementera, 2004; Gould
Balasubramanian ve Klassen, 2000; Karrh, Frith ve Callison 2001; Sung, De Gregorio
ve Jung, 2009).

Uriin yerlestirme uygulamalarmin satin alma niyeti ile iligkisini agiga
¢ikarmaya yonelik ¢aligmalar da yapilmistir (Law ve Braun, 2000; Ong ve Meri, 1994;
Morton ve Friedman, 2002; Auty ve Lewis, 2004; Jin ve Villegas, 2007; Yang, Roskos-
Ewoldsen, 2007; Zhu ve Chang, 2015; Kit ve P’ng, 2014). Uriin yerlestirme
uygulamasinin satin alma davranislarindaki etkisi tam anlamiyla belirlenememis olsa da
yapilan c¢aligmalar genellikle, {iriin yerlestirmenin satin alma niyetlerini etkiledigini

gostermektedir (You, 2004: 7).

Uriin yerlestirme tiirleri, sponsor imaji, yerlestirme yapilan programin tiirii ve
program ile sponsor uyumunun {iriin yerlestirmeye iligkin tiiketici tutumlar tizerindeki
etkileri incelenen bir arastirmanin sonucunda dram tiirlinde iirlin yerlestirme daha
olumsuz tepkiler alirken net bir sekilde yerlestirilmeyen ve program igerisinde pasif
durumda olan yerlestirmelerin etik yonden daha uygun bulundugu goézlemlenmistir

(d’Astous ve Seguin, 1999: 12).



IKINCIi BOLUM

MARKA VE MARKA IMAJI
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2.1. MARKA KAVRAMI

Markalar, gecmis c¢aglardan bu zamana gii¢, sayginlik ve iyilik unsurlarinin
isareti olarak sembol ve tasvirlerin stratejik sekilde kullanilmasinin yenilenmis bigimi

seklinde karsimiza ¢ikmaktadir (Moon ve Millison, 2003: 34-35).

Uriinlerin markalanmas1, Orta Cag’da ticaretle ugrasan insanlarm iiriinlerinin
diger diistik kaliteye sahip tiriinlerle karigtirilmasinin engellenmesi amaciyla baslamistir.
Giliniimiizde ise hemen hemen her seyin bir markasi bulunmaktadir. Alicilar belirsizligi
sevmediklerinden ve bir referansa ihtiya¢ duyduklarindan dolayr markalar1 tercih
etmektedirler. Ticaretin baslamasiyla {riinlerin birbirinden ayirt edilme istegi ortaya
ctkmistir. Uriiniin sahip oldugu bir takim o6zellikler diger iiriinlerden onun ayirt
edilmesini saglamaktadir. Boylece bu iiriinlerin daha basit sekilde farklilagtirilmasi i¢in
lizerlerine g¢esitli isaretler yerlestirilmistir. O zamanlarda okuryazar insanlarin
cogunlukta olmamasindan dolayl, triinlere yerlestirilen isaretlerin sembollerden

olugmasi mantikli bulunmustur (Yamankaradeniz, 2007: 11).

Marka, birbirine benzerligi yliksek olan iki tirlinden birinin digerine gore daha
fazla tercih edilmesi ve daha yiiksek fiyata sahip olmasidir. Marka, alicilarin belleginde
yer edinerek ve kendini saglama alarak olusmaktadir. Markalarin alicilarin belleginde
yer edinebilmesi ise alicilarm hislerine hitap etmesiyle miimkiin olmaktadir (Ilgiiner,
2006: 15). Marka degerinin yaratilmasi i¢in ise, planl bir sekilde elde edilen veriler
analiz edilmelidir. Marka isaretlerinin geligigiizel bir bigimde se¢ilmemesine, {iriin ile
iligkisinin oldugu isaretlerin kullanilmasina dikkat edilmelidir. Yogun ugras isteyen bu
asama i¢in verimli bir grupla marka ve imaj1 olusturulmalidir (Yamankaradeniz, 2013:

71).

Amerikan Pazarlama Birligi’ne gore marka, “’bir ya da bir grup saticinin mal
ve hizmetlerini tanitmak ve bunlarin rakiplerinin mal ve hizmetlerinden farklilagmasini
saglamak amaciyla kullandiklar1 isim, terim, sembol, tasarim ya da biitiin bunlarin

birlesimi’’ seklinde tanimlanmistir (Keller, 2013: 30).

Marka, bahsi gegen isaretlerle sinirli kalmayan bir kavramdir. Markanin
tasidigr anlam ve degerler vardir. Markanin insanlar tarafindan taninmasi, imaji,
rakiplerinden ayirt edilmesi ve alicilarin markaya yonelik algilari, markadan beklentileri

marka degerinin arttirtlmasini saglayan 6nemli unsurlardir (Kaya, 2010: 59-60). Marka,
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biitiin tiiketici temas noktalarinda sirket ve {iriin hakkindaki her seyi temsil etmektedir

(Tek, 2006: 185).

Markanin en Onemli gorevinin, sirketlerin sahip oldugu mallar1 bagka
sirketlerden ayirt etmek oldugu bilinmektir. Dolayisiyla, pazardaki rekabetin bir kismi
da markalara yonelik olarak ger¢ceklesmektedir. Kolayda ve begenmeli mallar olusturan
ya da bunlar1 piyasaya siiren sirketler, markalar1 i¢in giiglii imaj olusturarak rekabet

iistiinliigii elde edebilmek i¢in markaya yonelik yatirnm yapmaktadir (Ecer ve Canitez,
2004: 206).

Markanin gii¢lii diye nitelendirilmesi, markanin iirlinleriyle ve hizmetleriyle,
sponsorluk uygulamalariyla, yaptig1 ¢esitli kampanyalariyla tiiketicilere, tiiketici
cevresine ve canlilara sagladig: yararlara baghdir (Kolkanat, 2000: 9). Gii¢lii markalar,
kisilere, daha az bilinen markalara gore daha fazla giiven, rahatlik vermekte kisilerde
kalite algisini olusturmaktadir. Bu yiizden insanlar bu markalar i¢in diger markalara
kiyasla daha fazla bedel 6demeyi kabul etmektedirler (Kotler, 2004: 86). Ayrica giiclii
markalar, pazara yeni giris yapan markayi defetmek yerine rakip markalarla rekabet

etmeyi segmektedir (Kolkanat, 2000: 32).

Marka, tiiketicilerin tercihlerine ve bu tercihlerin sikligina etki etmektedir.
Boylece, markali idrlinler sayesinde isletmelerin arzuladigi satis ve karlilik
saglanmaktadir. Markay1 deneyen tiiketiciler, markanin sagladig: yararlar1 kesfetmekte,
onu tanimakta ve olumsuz bir sonugla karsilagmamak i¢in tekrar o markay1 satin almak
ve kullanmak istemektedirler (Tekin ve Zerenler, 2012: 101). Tiiketici daha once
kullandigt markadan hosnut olmugsa markanin sundugu ozelliklere tekrar sahip
olabilmek i¢in o markayr satin almaya devam etmektedir. Boylesi bir durumda da

tiiketicilerin marka sec¢imi i¢in degerlendirme yapmasi kolay olmaktadir (Karafakioglu,
2006: 127).

Basarili markalar, devamliligini siirdiiren ve ortalamanin iistiinde bir karliliga
sahip olan markalardir. Bu markalar tiiketicilere rasyonel faydalarin yaninda duygusal
faydalar da saglamaktadir. Bir¢ok marka yoOnetimi, marka ile tiiketici bagimin
giiclenmesini destekleyen rasyonel dzelliklere 6nem vermektedir. Basarili markalar ise
duygular ile daha fazla ilgilenmektedir. BOylece basarili markalar zaman iginde

diinyaya yonelik sosyal bir sorumluluk sunacaktir (Kotler, 2018: 79).
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2.1.1. Markamn Faydalar:

Rekabet tstilinliigii elde etmede Onemli yeri olan marka, kisilerle duygusal
yonden iliski olusturarak onlarin siirekli olarak tercih etme eylemlerine etki etmekte,
kisilere giiven duygusu asilamakta ve onlar1 sadik birer tiiketici yapma eyleminde

bulunmaktadir (Atigan, 2017: 1).

Rekabet ortaminda zamanla artmakta olan ve 6zellikleri bakimindan benzeyen
iiriinler, iiretici firmalar ve tiiketiciler i¢in olumsuz sonuglar dogurabilmektedir. Uretici
firmalarin ve alicilarin bu olumsuz sonuglarla karsilasmasini engelleyen en 6nemli
unsur ise ‘marka’dir. Uriiniin diger iiriinlerden ayirt edilmesi saglanarak iireticilere ve

alicilara fayda olusturmak markanin en 6nemli fonksiyonudur (Tosun, 2014: 12).

Dogru ve basarili sekilde yaratilan bir markanin tiiketicilere, iireticilere ve aract

isletmelere birtakim yarar sagladig: bilinmektedir (Kavak, Eryigit ve Tektas, 2016:113).

2.1.1.1. Tiiketiciler A¢isindan Markanin Faydalar

Marka, iirliniin veya hizmetin digerlerinden ayirt edilmesini saglayan her sey
olarak tanimlanmaktadir (Bruce ve Harvey, 2010: 5). Sadece markanin ayirt edici
ozelligi yeterli olmamakta, markanin tiiketiciler i¢in fayda saglamasi da gerekmektedir

(Knapp, 2000: 35).

Alicilar, markanin 6zlidiir. Markalarin yaratilmasinda tiiketicilerin sahip
olduklar1 birtakim Ozellikler, ihtiyaclar ve istekler onemli rol oynamaktadir. Bu
unsurlara dikkat edilmeden ortaya ¢ikarilan markalarin giiclii olma olasiligir oldukca

diisiik olmaktadir (Tosun, 2014: 13).

Tiiketicilerin tasidiklar1 kisilik 6zelliklerini vurgulamak, insanlar tarafindan
kabul edilmek veya kendilerinde olmayan 6zellikleri kazanmak i¢in markali iiriinleri
kullandiklar1 gozlemlenmektedir. Tiiketiciler iyi bir kimlige sahip olmak veya
kimliklerini giiclendirmek i¢in de markali iirlinlere yonelmektedirler. Giiclii bir marka
kisilere sayginlik, statii katabileceginden dolayi, bu degerlere ihtiyag duyan insanlara

saygin bir kimlik sunabilmektedir (Karacan, 2006: 18).

Mucuk’a gore, markanin tiiketicilere sagladigi baslica yararlari su sekilde ifade

etmektedir (Mucuk, 2009: 146):
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e Uriiniin insanlar ve isletmeler tarafindan taninmasin1 saglamakta,
e Kalite faktorii agisindan giiven duygusu olusturmakta,

e Uriine yonelik bilgiler sunmakta,

e Tiiketiciye korunma olanagi tanimaktadir.

Markalarin tiiketicilere yonelik sundugu en 6nemli yarar, iiriiniin taninmasina
ve diger iiriinlerden ayirt edilmesine imkan vermesidir. Insanlarin bir iiriinii tercih etme
asamasinda {riinii silirekli olarak degerlendirmesi gerekliligi zaman ve ugras
istemektedir. Marka sayesinde {iriinii taniyan kisiler satin alma asamasinda bu tiir
zorluklarla karsilagsmayacaktir. Ayrica marka satin alma maliyetlerini de diisiiriicii rol
iistlenmektedir. Dolayisiyla marka, satin alma asamasinda etkinligi arttirmakta, tanima,
hatirlama ve {riinleri segcme islemine kolaylik saglamaktadir (Kavak, Eryigit ve Tektas,

2016: 113).

Markalar tliketiciler ig¢in, {irlinlin kaynagini tanimak, iretici isletmeye
sorumluluk yiiklemek, olas1 riskleri azaltmak, iirlin arama asamasinda maliyeti
diisiirmek, iretici isletme ile anlasma icinde olmak, kalite belirtisi yaratmak ve
sembolik bir ara¢ olmak gibi faydalar saglamaktadir (Keller, 2013: 34). Kalite a¢isindan
alict da gliven duygusu olusturmakta ve alicinin kendini korumasini saglamaktadir.

Boylece alict, iirliniin liretici firmasini da tanimak istemektedir (Tekin, 2009: 106).

Markalarin tasidigi soyut o6zellikler, marka ile alicilar arasinda kuvvetli bir
iliskinin olugsmasina katki saglamakta ve bdylece, zamanla alicilarin markaya
baglanmalarina olanak tanimaktadir. Markanin soyut 6zellikleri tasimasinda ise, marka
iletisiminin 6nemi oldukga fazladir. Markanin iletmek istedigi fonksiyonel ve sembolik
faydalar stirdiirmesiyle, alicilar markay1 tercih etmekte ve diger insanlara dnermektedir

(Tosun, 2014: 13).

Hedef kitlenin iiriinlere karsi tercih edilmesini saglayan, onlarda sadakat
duygusu yaratarak satin alimlar1 siirekli hale getiren ve piyasadaki konumunu
giiclendiren marka, sirketlerin alicilarina olan bir taahhiidii olarak goriilmektedir.
Markaya karsi olusan giiven sonucunda hedef kitle sadik alicilar halini almaktadir.
Dolayisiyla, markanin giivenli olmasi, isletmenin karliligina etki ederken pazar payini

da artirabilmektedir. Giiven ve kalite faktorlerinin bilgisini ileten markanin, sirketlerin
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bilancolarindaki somut varliklardan daha ©nemli oldugu goriilmektedir. Yogun
rekabetin oldugu ortamlarda markaya duyulan giiven, markanin basarisina etki etmekte
ve boylece markasiz {iriiniin kazanabilecegi deger, basarili bir marka ile daha fazla
artirilmaktadir. Bu nedenle sirketler, sahip olduklar1 degerleri 6n plana alip markayi
yonetmeli ve bdylece pazarda lider konumunda olabilmek igin ¢aligmalarda

bulunmalidir (Cavusoglu, 2011: 23).

2.1.1.2. Ureticiler Agisindan Markanin Faydalar

Ureticiler agisindan, markaya sahip olmanin énemi ve bdylece de faydalar:
oldukgca fazladir. Ureticilerin yasam siirelerinin, ortaya ¢ikardiklari iiriinleri markalama
basarisi ile iligkili oldugu bilinmektedir (Tosun, 2014: 14).

Tek ve Ozgiil, markamn isletmelere sagladigi faydalart su sekilde

aciklamaktadir (Tek ve Ozgiil, 2007: 305):

e Marka baghilig1 olusturmakta bdylece satislarin siirekliligini saglamaktadir.
e Alicilarn algisin1 yonlendirmektedir.

e Uriin farklilastinlmasi, marka genisletme, yuva marka ve alt marka
stratejilerinin uygulanmasinda kolaylik saglayarak ek yarar ve kar firsatlari

yaratmaktadir.

e Yeni pazarlara girisi kolaylastirmaktadir. Boylece isletmenin gii¢lii bir 6lgek

ekonomisi kazanmasina yardimci olmaktadir.

e Kurum imajmna etki ederek insanlarda isletmeye yonelik olumlu diisiinceler
olusmasini saglamaktadir. Insanlar ve diger sirketler tarafindan isletmeye prestij

saglamaktadir.

e Onemli ve siirekli olarak rekabet avantaji olusturmaktadir. Diger isletmelerin

pazara girisini engellemekte ve isletmenin ve {irlinlerin dmriinii uzatmaktadir.

e Tiiketici marka iletisiminde kolaylik saglayarak pazarlama eylemlerinin

etkinligini artirmaktadir.

e Fiyat esnekligini artirmasindan dolayr isletmenin uzun donem karliligim

artirmakta ve biiyiimeyi kolaylastirmaktadir.
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e Markaya yasal ve alic1 zihninde koruma saglamaktadir.
e Isletmenin en 6nemli sermaye unsurunu yaratmaktadir.

Markanin treticilere sagladigi faydalar1 elde edebilmenin yolu, giiglii bir marka
olusturmaktan ge¢mektedir. Giiclii bir marka yaratabilmek icgin ise, marka admna

eklenecek farklilagtirict nitelikteki degerlere ihtiyag vardir (Uztug, 2005: 21).

2.1.1.3. Aracilar Ac¢isindan Markanin Faydalar

Aracilar, {reticiler ile markali {iriinlerin ve hizmetlerin dagitiminin
gerceklestirilmesi amaciyla anlasma yapmaktadir. Insanlarin markali iiriin istegine gore,
iireticiler firmay:r secmektedir. Ureticiler, tiiketicilerin yasadiklar1 yerlere, oralarda
triine ihtiya¢ olup olmadigina, {iriin ihtiyaglarinin analizine ve sonugta gergeklesen
satiglara bakmaktadir. Bunun yaninda, aracilar kendilerine prestij olusturacak markalari
aramaktadir. Boylece, satis kanallar1 iizerinde konumlanarak kendilerine farkli

tekliflerin de sunulmasina olanak tanimaktadir (Moon ve Millison: 2003: 51).

Taninan markalar1 satan araci isletmeler, diger diirlinleri de isletmesine
kazandirabilmekte ve satis agisindan oldukca fazla yarar saglayabilmektedir (Islamoglu
ve Firat, 2016: 13). Ote yandan isletmeler ise se¢mis olduklar: aracilar1 gelistirmekle
yetinmemeli, bagka aracilar arayis1 icinde olup genisletme yoluna gitmeli ve basari
gosteremeyen aracilar ile baglarini koparmalidir. Aracilar iyi bir sekilde faaliyet
gosterdiklerinde rekabet Ustlinligii saglayabilirken, basarisiz olduklarinda da rekabet

yikiimliiliigi haline gelebilmektedirler (Kotler, 2018: 23).

Ureticilerin {iriinlerini kabul eden aracilar, kalite ve teslimat gibi faktorleri
degerlendirdikleri sirketlerle ticari iliskiler kurmaktadir. Kisilerin ulasmak istedigi
markalar1 perakende magazalarinda bulmalariyla, satin alma eylemlerinde zaman
tasarrufu elde etmekte ve bdylece gii¢lii markalarla faaliyet gosteren perakendecilerin de

stok devir hiz1 artmaktadir (Atigan, 2017: 19).

Giicli tretici ile isbirligi yapan tedarik¢i ve aracilar i yapma asamasinda
birgok yarar elde edecektir. Aracilar, lireticiden aldigi {irlinleri satis yerinde satmak
amaciyla teslim alirken, {riinlerin gereken siirede ve ayni kalitede {iretiminin

yapildigina inanmasi gerekmektedir. Araci isletmelerin duydugu bu giiven, toptanci ve
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perakendecilerin islem ve izleme maliyetlerini diisiirmesinin yaninda, alicilarla

gerceklesebilecek olasi sorunlar1 da azaltacaktir (Kavak, Eryigit ve Tektag, 2016: 115).

2.1.2. Markanin Unsurlar

Marka unsurlari, markay1 ifade eden ve markanin diger markalardan ayirt
edilmesini saglayan isim, logo, sembol, web adresi, ambalaj, miizik, karakterler,
insanlar gibi 6zelliklerdir. Marka unsurlari, marka ismi ve marka isareti seklinde iki

baslik altinda gosterilebilir (Kavak, Eryigit ve Tektas, 2016: 111):

2.1.2.1. Marka ismi

Pazarlama alaninda isletmeyi veya isletmeye ait olan tiriinleri 6n plana ¢ikaran,
arzulanan amagclarin gergeklesmesine etki eden, isletmenin iriinlerinin rekabet ettigi
isletmeden veya onlarin {iriinlerinden farkililagsmasini saglayan, alicilar ile duygusal
yonden iliski olusmasina olanak veren en Onemli unsur marka icin secilen isimdir

(Cavusoglu, 2011: 4).

Marka ismi, markanin kelime, harf veya say1 ile sesle ifade edilebilen
pargasidir (Caglar ve Kilig, 2008: 126). Markalarin en miithim asamasi isminin olusma
stirecidir. Markalar, reklam, ambalaj gibi faktorler icin atmosfer olusturmaktadir.
Marka isminin 1yi olarak nitelendirilmesi, alicilarin hem zihninde hem de kalbinde
gii¢lii bir sembol olusturulmasma baghdir. Iyi bir marka ismi ise, marka degerinin

artmasini saglamaktadir (Knapp, 2000: 93).

Marka isminin diger dillerdeki anlamlari arastirilmali marka isminin koti
anlam barindiran kelimelerden olugmamasi i¢in ugras verilmelidir. Bunun i¢in ise

marka yonetiminin bu konudaki fikirleri 6nemsenmelidir (Kolkanat, 2000: 8).

Philip Kotler, marka isminde olmasi gereken Ozellikleri su sekilde ifade
etmektedir (Kotler, 2009: 81-82):

e Uriin veya hizmetin faydalarmi gosteren sozler sdylenmelidir. Beautyrest

yataklar1 gibi.

e Eylem veya renk gibi, lirlinlin 6zellikleri andirilmaya caligilmalidir. Sunkist

portakallar gibi.
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e Dile getirilmesinde, taninmasinda ve hatirlanmasinda kolaylik saglayici nitelikte

olmalidir. Tide gibi.
e Farkli olmalidir. Mustang gibi.

e Diger dillerde k&tii bir anlami icermemelidir. Nova’nin , Ispanyolca ‘da

“’gitmez’’ anlamina gelmesi gibi.

Marka isminin basit olmasi, markadan bahsedilirken yasanmasi olast olan
zorluklar1 engellemesinin yaninda, markanin anlasilmasinda, siparis verilmesinde de
kolaylik saglamaktadir. Ayrica basit marka ismi, markaya karsi insanlarda giiven

duygusu da olusturabilmektedir (Rivkin ve Sutherland, 2011: 109).

Jim Blythe ise, marka ismi olusturulurken dikkat edilmesi gereken stratejik
konular1 su sekilde agiklamaktadir (Blythe, 2001: 136):

e Pazarlama Amaglart: Olusturulacak marka adinin pazarlama amaglarina uygun
olmasi gerekmektedir. Ornek olarak, hedef kitlesi gengler olan sirketlerin,

genclere yonelik marka adlar1 belirlemelidir.
e Marka Denetimi: Kritik basar1 faktorii gibi dis ve i¢ faktorler tahmin edilmelidir.

e Marka Amagclari: Tiiketicilerin markadan umduklar1 seyler spesifik hale

getirilmelidir.

e Marka Stratejisi Segenekleri: Markanin hedefine ulagmasini saglayan unsurlar ve

basariy1 etkileyen faktorler, marka adinin se¢iminde etkin roller oynamaktadir.

Marka isminin uygun bir sekilde kullanilmasi, markanin alicilar tarafindan kisa
siirede hatirlanmasini saglamakta, insanlara marka kisiligini ve marka cagrisimlarini
animsatmaktadir. Marka ismi gorsellik acisindan 6nemli bir unsur olmasina ragmen,

giiclii bir marka i¢in tek basina yeterli goriillmemektedir (Erdil ve Uzun, 2010: 20).

2.1.2.2. Marka Isaretleri

Marka isaretleri logo, sembol, web adresi, slogan, miizik, karakterler gibi
birgok unsurdan olusmaktadir. Marka unsurlarindan biri olan marka ismi ana unsur
olarak goriilse de, gorsel ve isitsel marka isaretlerinin de farkindalifa ve c¢agrisima

yaptig1 etkilerin onemi bilinmektedir (Kavak, Eryigit ve Tektasg, 2016: 112).
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Logo, isletmeleri ve markalar1 simgeleyen, onlara ait olan kimliklerini ve
birtakim Ozelliklerini alicilara aktarmaya yarayan unsurlardir (Karabulut, 2013: 41).
Logo, gorsellik acisindan dirtinii  desteklemekte, markanin itibarin1 insanlara
animsatmaktadir (Davis, 2011: 37). Logonun ana gorevi, isletmenin hatirlanmasini
saglamaktir. Bir kisim logolar, insanlara dogrudan c¢esitli nitelikler sunabilmektedir.
Eger logo marka kimligini animsattirtyorsa, bu durum insanlarda markaya karsi bir
giiven olusumu saglamakta, onlarda deger duygusu yaratmakta, markanin basarili ve
giiclii oldugu bilincini uyandirmaktadir. Marka kimligini animsatmasinin yaninda
logolar, markanin insanlar tarafindan daha kolay sekilde taninmasina olanak verir ve

bagka markalardan farklilagmasini miimkiin kilmaktadir (Azman, 2018: 61-62).

Logonun bir diger gorevi ise, kisa zamanda markanin degerlerini insanlara
yansitmak, markanin vermek istedigi mesaji alicilara sunmaktir (Vardar, 2007: 67).
Logo sirketin kimligine uygun olarak tasarlanmali, sirketin kim oldugunu, ne yaptigini,

calisma seklini insanlara aktarabilmelidir (Yamankaradeniz, 2007: 25).

Reklam diinyasi, yillarca logonun her sey oldugunu kabul etmistir. Firmalar
logolarin1 olusturmak, bicimlendirmek, degistirmek, test etmek ve olusturduklari
logolar1 insanlara ¢esitli yoldan iletmek i¢in zaman ve para harcamislardir. Biitiin bu
cabalar, pazarlamacilarin alicilar1 gorsellik ile etki altina alma ve onlar1 motive etme
isteginden kaynakli olarak gerceklesmektedir. Halbuki, gorsellik baska bir duyuyla
birlestiginde daha fazla etki yaratmakta ve insanlarin daha ¢ok aklinda yer etmesini
saglamaktadir. Firmalar alicilara, logolarin yaninda kokular1 ve miizikleri de sunmasiyla

daha giiglii duygusal bir etki ortaya ¢ikarabilmektedirler (Lindstrom, 2018: 140-141).

Ses ve miizik de marka i¢in 6nemli bir yere sahiptir. Alicilara iletilmesi i¢in
olusturulan marka mesajlarinin fonetigi, sesin vokali ve sdyleme bi¢imi alicilar1 daha

fazla etki altinda birakabilmektedir (islamoglu ve Firat, 2016: 150).

Marka sembolii, markanin gozle goriilebilen fakat sozle sdylenemeyen
boliimiidiir. Mercedes bir marka adiyken, sahip oldugu ii¢lii yildiz ise markanin

semboliidiir (Mucuk, 2009: 146).

Gorselligin dogru sekilde kullanilmasi, markanin imajin1 da etkilemektedir.
Dolayisiyla, markanin vizyonu goz Oniine alinarak sembol olusturmak oldukca faydali

olacaktir (Elitok, 2003: 55).
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Marka Kkarakterleri kendi ozelliklerinin yaninda diger degerleri de
simgelemekte ve alicilarin zihninde ¢agrisimlarin olugmasini saglamaktadir. Dolayisiyla
marka karakterleri sembol olarak goriilmektedir. Marka karakterinin yasam siirecinin
uzun olmas1 istendiginden dolayr pek fazla marka karakteri i¢in kisiler
diistinlilmemektedir. Markalarin karakter kaybina ugramamas: i¢in daha cok sanal

karakterler se¢ilmektedir (Tosun, 2014: 90).

Ayrica firmalar, markanin birtakim 6zelliklerini insanlara aktarabilmesi i¢in,
insanlar tarafindan bilinen kisilerle anlagsma yapmaktadir. Nike ayakkabi markasinin
reklaminda, insanlar tarafindan benimsenmis olan Michael Jordan’in yer almasi buna

ornek olarak verilebilir (Kotler, 2009: 86).

Kisaca sembol; markanin taninmasina, farklilagmasina, dis diinyaya
duyulmasina, marka i¢in pozitif yonde diisiinceler olusmasina etki eden ve biitlin bunlar
sayesinde miisteri ile marka iletisimine etki saglayan bir marka unsurudur. Bu yiizden,
semboliin markanin kimligi ve kisiligiyle uyumlu olmasina dikkat edilmelidir (Tek ve

Ozgiil, 2007: 323-324).

Amblem, sembol ve logo, markanin gorselligi hakkinda bilgileri sunan, gorsel
acidan kimlik yaratmaya yardimci olan bir takim sekillerin renklerin ve daha birgok
bunlara benzer unsurlarin tasarlanmasiyla meydana gelen, marka ile insanlar arasinda
etkilesim yaratmay1 basaran elemanlardir. Ana gorevleri, insanlara gorsel yonden hitap
etmek ve onlarin belleginde markanin yer almasimi saglamaktir. Dolayisiyla bu
elemanlar, markanin diger markalara gore insanlarin belleginde yer almasini
saglamakta, markaya iliskin c¢agrisimlar yaratmaktadir. Bu islevler ise, markanin
insanlar tarafindan zorlanmadan, rahatca hatirlanmasina imkan tanimaktadir. Burada
istlinde durulmasi gereken nokta, iirlinii agiklayabilen, onun sahip oldugu o6zellikleri
iletebilen, birbirleriyle uyum i¢inde olmasi gereken gorsel kimlik unsurlarinin en dogru

sekilde tasarlanabilmesidir (Bas, 2015: 70).

Slogan ise, markayla bagdastirilmasi arzulanan bir diisiincenin sunumunda
kullanilan sozlerdir. Isim ve sembol, marka sermayesinin énemli bir unsuru olsa da
olusturulmasi istenilen marka konumunu ve {iriiniin faydalarini yansitmakta pek etkili
degildir. Bu yilizden slogan, konumlandirmay1 bi¢imlendirmekte ve marka ismi ve

semboliine anlam katmaktadir (Tek ve Ozgiil, 2007: 327). Ancak, sadece slogan
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markay1 yeniden konumlandirmak i¢in yeterli olmamakta, gerceklestirilmek tlizere yeni

bir vaat kazanilmasi da gerekmektedir (Knapp, 2000: 105).

Sloganlar, c¢ogu zaman kisa ve anlasilabilir ciimlelerden olusmaktadir.
Sloganlar isiten kisilerde markanin akla gelmesi istenmektedir. Bu da sloganlarin, bir
iletisim yolu olarak reklamlarda kullanilmasiyla gergeklesen bir durumdur. Marka
adinda ve logosunda oldugu gibi sloganlarin da var olma siirecinde istikrarini
kaybetmemesi istenmektedir. Ancak, bu unsurlarin fazla olmasa da degisime ugradigi
bilinmektedir. Degisimlere ragmen bu marka unsurlarinin, 6zlerinden taviz vermeden

gelisim gosterdikleri goriilmektedir (Azman, 2018: 62).

Bazi firmalar, firma ya da markaya yonelik, reklamlarda siirekli tekrar eden
slogana veya takma bir isme sahiptir. Siirekli tekrar eden sloganin, marka imajina
etkisinin yaninda markanin hatirlanmasinda ve taninmasinda da olumlu etkilerinin

oldugu bilinmektedir (Kotler, 2009: 85).

Renkler de, marka mesajinin anlamina gii¢ katan, ona deger katarak alicilar
tarafindan daha iyi sekilde algilanmasini saglayan ve marka kimliginin belirlenmesine
etki eden 6nemli bir unsurdur (Giimiis ve Sarag, 2013: 50). Marka veya firmanin bir
renk ya da renk grubu segmesi ve kullanmasi o markanin taninmasina imkan
vermektedir. Yayinlarinda mavi rengi kullanan IBM’e “’Big Blue ‘’denmesi renklerin

markaya yonelik giiciinii gdstermektedir (Kotler, 2009: 86).

Ambalaj, iirlinii korumaya yarayan, lirliniin tasinmasinda, depolanmasinda,
satiginda, kullanilmasinda kolaylik saglayan, atilabilecek ya da geri doniistimlii bir
malzemeyle iiriiniin kaplanmasi veya birlestirilmesidir (Tek ve Ozgiil, 2007: 330).
Uretici firma ile alict arasinda iletisimi gerceklestiren ambalaj, fiyat, kalite gibi
faktorleri goz Oniine alan alicilarin marka tercihine yon vermektedir (Yiikselen, 2008:
248-249). Ayrica ambalajlar, {irlinlerin diger lriinlerden ayirt edilmesini, 6zelliklerini
alicilara aktarilmasini saglarken, {irlinlerin kullanim seklini ve alicilara sagladig:
yararlar1 da gostermektedir (Odabasi ve Oyman, 2014: 244). Ama en 6nemli islevinin

tirtiniin dig etkenler tarafindan zarar gormesini engellemektir (Blythe, 2001: 146).

Uriiniin bir isme, logoya, farkli bir ambalaja sahip olmasi halinde bile tam
anlamiyla bir marka olusumu gerceklestirilmis sayilmamaktadir. Biitiin bu unsurlari

anlaml kilan ve markanin olusumuna katki saglayan sey ise {iriiniin bir ge¢cmise sahip
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olmasidir (Holt, 2006: 19). Birgok marka, firma veya markaya yonelik enteresan ve
fayda saglayacak oOykiilerle 6zdeslestirilmektedir. Bahsi gecen dykiiler genellikle, marka
veya firmanin kurulmasinda gergeklesen olaylardan olugmaktadir. Sirketini yaratmada
Henry Ford’un etkisinin, sirketin basarisina katki sagladigi bilinmektedir (Kotler, 2009:
87).

2.1.3. Marka Tiirleri

556 Sayili Markalarin Korunmas: Hakkinda Kanun Hiikmiinde Kararnameye
gore markalar; ticari marka, hizmet markasi, ortak marka ve garanti marka olmak iizere
dort grupta incelenmektedir. Markalarin her biri sahip olduklart birtakim nitelikler ile

benzerligi olan tiriinlerden farklilagmaktadir (Glimiis ve Sarag, 2013: 13):

Ticari Marka: Uretici firmanin ortaya gikardi1 iiriinlerin diger {iriinlerden ayirt
edilmesini ve iiretici firmaya ait miilkiyetin yasal yonden korunmasini saglamaktadir.
Dolayisiyla iiretici firmanin marka ismine yonelik kisisel haklarin1 elinde

bulundurmasini miimkiin kilmaktadir (Aktuglu, 2004: 21).

Hizmet Markasi: Bir firmanin gergeklestirdigi hizmetlerin diger firmalarin

hizmetlerinden ayirt edilmesini saglayan isaretlerdir (Islamoglu ve Firat, 2016: 25).

Ortak Marka: Uretim, ticaret ya da hizmet firmalarindan meydana gelen
grubun mal ve hizmetlerini, baska firmalarin mal ve hizmetlerinden farklilagsmasini
saglayan isaretlerdir. Bu marka ¢esidine 6rnek olarak, Serbest Mali Miisavirler Odasi’na

ait olan marka gosterilebilir (Giimiis ve Sarag, 2013: 14).

Garanti Marka: Marka sahibinin kontrolii altinda bir¢ok firma tarafindan o
firmanin ortak olan Ozelliklerini, liretim yOntemini, cografi menselerini ve kalitesini
garanti etme islevi goren gesitli sekildeki isaretlerdir. Bu marka cesidi tiretici ile degil
tirtinlerin kalitesi ve 6zellikleriyle ilgilenmektedir. Marka sahibinin istedigi standartlara
uyan isletmeler, marka sahibinin izni ve kontrolii sartiyla kendi {iriinii i¢in bu markay1
kullanma hakkina sahip olmaktadir. Garanti markasi ile ortak markay1 birbirinden farkl
kilan sey, belirlenmis standartlara uyan biitiin firmalar tarafindan kullanilabilir
olmasidir. Bu marka ¢esidine TSE Markasi, ISO 9000 6rnek olarak verilebilir (Ercan,
vd., 2011: 7).
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2.2. MARKA iMAJI

15. ve 16. yiizyillarda Augsburg sehrinde Fugger ailesinin verdigi ugraslar, o
yillarda imaj1 koruma-olusturma olarak bilinmese de, bu ugraslar giiniimiizde bu adla
tanimlanmaktadir.  Fugger ailesi, uluslararast bir  haberlesme  hizmetinin
gerceklestirilmesi (Fugger mektuplari); kendilerine ait kurum isaretlerinin meydana
getirilmesi; yine kendilerine ait gazetelerin yayimnlanmasi; bir¢gok yardima mubhtag
kimselere yaptiklar1 yardimlarla sosyal faaliyetler i¢inde olmalar ile planh bir sekilde

imaj yaratmaya calistiklar1 goriilmiistiir (Okay, 2008: 241).

Imaj kelimesinin anlami, her insan igin farklilik gdsterebilmektedir. Bazi
insanlar imaja yonelik pozitif diisiinceler icindeyken, bazi insanlar imaji1 sahte olarak
nitelendirmektedir. Imaj icin pozitif veya negatif diisiinceler var olsa da imaj kavrami

hayatimizda oldukg¢a 6nemli bir yerdedir (Oziipek, 2013: 99).

Kisilerin ya da bir kurumun izlemini tespit eden imaj kavraminin kokeninin,
sosyal psikolojiye dayandigi bilinmektedir. Lippmann (1922) imaj kavramini, siyasi
Onyargi diisiincelerini agiklamak igin kullanirken, Gardner ve Levy (1955) bu kavramu,

tirlin ve hizmet faaliyetlerinin sunumu igin kullanmiglardir (Okay, 2008: 241-242).

Imaj, bir kimsenin ya da bir kurumun diger insan ve kurumlarin belleklerinde
bilingli veya bilingsiz olarak olusturdugu, hizmet ¢alisani, kullanilan arag-geregler ve
etrafina dair diisiinceler, anlayis ve degerlerdir. Yapilan bu tanima bakilarak ima;j i¢in,
kisinin belleginde baz1 Ogelerin etkilesimiyle meydana gelen bir imge oldugu
sOylenebilir. Burada bahsi gecen 6geler ise, bilgilenme diizeyi, yargilar, olanaklar ve

hizmetlerdir (Dinger, 2000: 2).

Imaj kolay elde edilmeyen fakat kolay sekilde zedelenebilen hassas bir
varliktir. Marka ise maliyeti fazla olan zor bir kavramdir ve imaj ile dogru orantili

hareket etmektedir (Ayhan, 2012: 28).

Gardner ve Levy, marka imaj1 kavramini 1955°te ortaya ¢ikarmiglardir. Ogily
bu tarihte, alicilarin, iiriinlerin sadece fonksiyonel 6zeliklerinden kaynakli olarak tercih
edilmedigini, markaya ait olan anlamlarin nedeniyle de tercih edildigini belirtmislerdir
(Yalgin ve Ene, 2013: 115). David Ogilvy ayrica, biitiin reklamlarin imaji1 desteklemesi
gerektigini ve iletilmesi istenilen mesajin, imajin nasil olmasi gerektigi tizerinde dikkat

gosterilmesi gerekliligini de belirtmektedir (Odabasi ve Oyman, 2014: 369).
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Levy ve Glick (1978) marka imajini, ©* miisterilerin markalarla baglantili
anlamlart ve markanin fiziksel Ozellikleri sayesinde markalarin tercih edilmelerini
saglayan 6zet bir kavramdir’’ seklinde tanimlamislardir (Padgett ve Allen, 1997: 50).
Keller ise marka imajimni, “’miisterilerin zihninde yer alan marka ile ilgili bilgilerin ve
cagrisimlarin yansimasiyla gerceklesen markaya yonelik olusan algilardir’ seklinde

tanimlamaktadir (Keller, 1993: 3).

Marka imaj1 tanimlarinin birgogu bize, marka imajinin, kisilerin markaya
yonelik algilamalari ve yorumlariyla alicilarin belleginde yer etmesi seklinde

gerceklestigini gostermektedir (Ozdemir, 2009: 62).

Markanin, {iriiniin ve firmanin 6zelliklerini, kisiligini ve sembollerini iginde
barindiran bir kimligi vardir. Bu degerleri c¢esitli yollarla alicilarin belleginde
konumlandirmasi saglanarak marka imaj1 olusturulmaktadir (Islamoglu ve Firat, 2016:
120). Marka imajin1 olusturmak i¢in, kisilerin gereksinimlerine yonelik {iriiniin sundugu
yararlar etkileyici olabilmektedir. Ancak, rakip markalarla fonksiyonel 6zellikler
bakimindan bir farklilastirma gergeklestirilemediginden, imaj olusturmak, kimligin

diger faktorlerini kullanarak gergeklestirilmektedir (Erdil ve Uzun, 2010: 91).

Marka imajinin ortaya ¢ikarilmasinda hedef kitlenin tasidigi 6zellikler de etkili
olmaktadir. Bir kesim tiiketicinin markaya kolay sekilde sahip olamayisi, baska bir

kesim tiiketici i¢in o markanin imajini artirabilmektedir (Azman, 2018: 76).

Marka imaj1, marka denkligi, kimligi, kisiligi ile kisilerin belleginde yer eden
cagrisimlarin  biitiinii  seklinde algilanmas1 ve degerlendirilmesi ile gerceklesen
degerlerin toplamidir. Pazarlama alaninda, marka imajmna iki farkli sekilde
bakilmaktadir. Baz1 diislincelere gore, isletmeler marka imajini yaratmaktadir. Bazi
diisiincelere gore ise alicilarin marka kimligini kavramasi sonucu marka imaji meydana

gelmektedir (Islamoglu ve Firat, 2016: 118).

Insanlara yarar saglayan ve bircok etkinlikte kendini gostermeyi basarmis
markalara kars1 bireyler kendilerini daha yakin hissetmektedir. Boylesi markalarin, bu
durumda imajlarinin arttig1 goriilmektedir. Tiiketici topluluguna sunulan mesajin net bir
sekilde idrak edilmesi; mesajin tiiketicilere hitap edebilmesi ve oldukg¢a fazla bir zaman
icinde aym1 dogrultuda tiiketicilere iletilmesiyle saglanabilmektedir. Anlamsiz ya da

anlam karmasasin1 i¢inde barindiran mesajlarla tliketiciler saptanmadan reklam
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olusturmanin, sponsorluk faaliyetlerinde bulunmanin olumlu bir imaj yaratmayacagi

bilinmektedir (Azman, 2018: 76-77).

Markalara dair insanlarda olusan c¢agrisimlar, marka imajim1 ortaya
cikarmaktadir. Cogu isletme, giiclii, begenilen ve farkli marka imaji yaratarak

markalarina gii¢ katmak istemektedir (Korkmaz, vd., 2009: 26).

Peter Doyle, tiiketicilerin belleklerindeki marka imajinin agsagidaki dort unsurla

olusturuldugunu belirtmektedir. Bunlar (Doyle, 2003: 398):

e Deneyim: Tiiketiciler genellikle markayr onceden kullanmakta, markanin

kendine 6zgii 6zellikleri ve inanirlig1 hakkinda bilgi sahibi olmaktadir.

o Kigisel: Tiiketiciler ve tiiketici ¢evresindeki diger insanlar, markanin

ozelliklerini ve birtakim ¢agrisimlar iletmektedir.

e Halk: Marka, iletisim mecralarinda fark edilmis veya tiiketici raporlarinda analiz

edilmis olabilir.

e Ticari: Reklam, raflar, ambalaj ve satis gorevlileri, markanin 6zelliklerini ve

degerini diger insanlara sunmada 6nemli kaynak konumundadir.

e Peltekoglu ise, bircok dgeden olusan marka imajinin 6gelerini, nesnel ve 6znel

olarak ele almaktadir (Peltekoglu, 2007:584):

e Nesnel Ogeler: Uriin tipi (parfiim ile gida iiriinii arasndaki imaj farklilig),
kurumun pazardaki yeri (pazarda lider konumda olma ya da pazar dis1 olma),
teknik olma seviyesi (teknoloji kullanimi seviyesi ve ¢agdas olma), cografi
konum (Milli 6zellikleri belirtme, Alman kalitesi), ticari yerlesim (merkez,
dagitim kanallar1), satis yeri (biliylik aligveris merkezleri ya da geleneksel satis
alanlar1), dagitim tarzi (segici ya da genis), fiyat ( diisiik ya da yiiksek fiyat),

satig sonrasi hizmet (miisteri hizmetleri) gibi unsurlardan olugmaktadir.

e Oznel Ogeler: Uriine ya da kuruma yonelik olarak yapilan bu dgeler, bir kisilikte
var olan biitlin 6zellikleri kapsamaktadir. Fiziksel kisilik (fiziksel goriiniim, boy,
giizellik), zihinsel kisilik (akliselim), duygusal kisilik (huysuzluk, sicakkanli),
yagam tarzi (Oncli ya da geleneksel) gibi unsurlardan meydana gelen 6znel

ogeler, markalara kisilik kazandirabilecegi diisiincesini gostermektedir.



40

Pazarlama literatiirinde kokli bir gegmise sahip olan marka imaji, kisilerin
markay1 tanimasini saglamakta ve firmanin rakip firmalardan ayirt edilmesine imkan
vermektedir (Padgett ve Allen, 1997: 50).

Marka imajinin, insanlarin satin alma niyetlerini de fazlaca etkiledigi
bilinmektedir. Imajin, insanlarm davranislarina yaptig1 etkininin yani sira; sirketlerin
strateji olusturma asamasinda, tanitim ve pazarlama alaninda da etkileyici bir faktor
oldugu goz ardi edilmemelidir. Bir sirketin marka imajinin etkililigi, sirketin biitiin
tirtinlerinin insanlarda giiven duygusu asilamasina da yardimci olmaktadir (Glimiis ve
Sarag, 2013: 19). Bunun yaninda, marka imaji, iiriiniin 6zelligine gore sekil almaktadir
ve lriin Ozelligini kaybederse, miisteriler markaya ve markaya bagl sirkete karsi

inancini kaybedebilmektedir (Aktuglu, 2004: 34).

Kotler etkili bir marka imajmnin tg islevi oldugundan bahsetmektedir. Bunlar
(Kotler, 1997: 292):

e  Uriin karakterini ve marka vaadini belirleyen tek bir mesaj1 iletmektedir.

e Olusturulan mesajin rakiplere ait mesajlarla karigtirllmamasi igin belirgin bir

bigimde iletmektedir.

e Duygusal yonden etkilidir. Bu sayede bireylerin hem hislerine hem de

zihinlerine yonelik gii¢lii bir imaj yaratmaktadir.

Pazarlama alaninda vurgu, daima tiiketici algisina yonelik yapilmistir.
Tiiketicinin markaya kars1 duygu ve diisiincesi ne ise markada tam olarak odur (Vardar,
2007: 113). Graeff, kola savaglarindan bahsetmektedir. Coca-Cola ve Pepsi markalari
imaj esas alinarak pazarlanmaktadir. Coca-Cola gelenekseldir ve Amerikan degerlerine
sahiptir. “’Her zaman Coca-Cola’’dir. Pepsi ise “’Yeni neslin se¢imi’’dir. Bu ikKi
markanin benzer 6zellikleri olsa da marka imajlar1 farklhidir. Tiitlin, alkol ve kolonya

markalar1 da oncelikli olarak imaj esasina dayanarak pazarlanmaktadir (Graeff, 1996:

4).

2.2.1. Marka Imaji Bilesenleri ve Tiirleri

Alexander L. Biel, marka imajinin temel bilesenlerinin, ireticinin imaji

(kurumsal imaj), kullanicinin imaj1 ve mamiiliin imaj1 oldugunu belirtmektedir (Y1lmaz,

2011: 14).
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Howard, 0Oznel degerlendirmelerin yani sira, marka imajimin toplumsal

etkilesimini de ele almaktadir. Howard, marka imajimnin {i¢ bilesenini su sekilde

belirtmektedir (Ekdi, 2005: 16):

2003

Tiiketicinin markay1 tanimasina neden olan fiziksel 6zellikler,
Tiiketicinin deger yargilarina goére markanin giicii ve kalitesi,
Marka kalitesinin ortaya ¢ikarilmasinda tiiketicinin 6zgiiven Sl¢iisii.

Toubeau ise marka imaji bilesenlerini ii¢ sekilde gdstermektedir (Toubeau,

1971: 58-60):

Duygu Bagimtilari: Miisteri ile marka arasinda olusan duygu bagintilari, marka
imajinin yaratilmasinda oldukc¢a énemli bir unsurdur. Insanlarin ugak firmasi
seciminde balay1 yolculugunu yaptigi firmay: tekrar tercih etmesi, kadinlarin
hoslandig1 erkekle ilk vakit gecirdiginde kullandig1 parfiimii segmeleri, belirli
birtakim duygusal bagintilar nedeniyle gerceklesmektedir. Verilen ornekler,
belirli markalara ya da firmalara duyulan yakinligi ve sevgiyi gostermektedir.
Bu markalara ya da firmalara yonelik diisiinceler, duygu unsurunun

yasamimizdaki etkisini gostermektedir.

Degerlerle Olan Bagiti: Markanin imaj1 kisilerin birtakim degerlerine gore
degisiklik gostermektedir. Markanin 6zellikleri ile kisinin benimsedigi degerler
arasindaki iliskiye gore markalar tercih edilmektedir. Ahlaki degerlere bagli
kisilerle sosyal degerlere bagl kisilerin bir marka hakkindaki imaj diisiincesi

farklilik gosterebilmektedir.

Yasanmis Tecriibeler, Un: Insanlarin bir markayr deneyimlediginde o marka
hakkindaki olumlu ya da olumsuz diisiinceler markanin imajin1 olugturmaktadir.
Kisi daha once kullandigi marka hakkindaki diisiincelerini diger insanlara

iletmesi sonucu markanin ya da firmanin iinii gelismektedir.

Peter Doyle, marka ve marka imajinin {i¢ tiirii oldugunu belirtmistir (Doyle,

 398-399):

Ozellikli Markalar: Markanin, islevsel ozelliklerine karsi olusan inanisin

getirdigi glivene dayali imaja sahip olmast olayidir. Genellikle tiiketiciler, {iriin
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cesidinin fazla olmasindan dolayi tirtinlerin kalitesini ve 6zelliklerini irdelemede
zorluk ¢ekmektedirler. Boylesi zamanlarda, birtakim o6zelliklerinin oldugu

belirtilen markalarda karar kilmaktadir.

e Tutku Markalari: Markay1 satin alan bireylerin imajim aksettirmektedir. Imaj,
irlin i¢in pek fazla iddiada bulunmazken, istenilen yasam stili i¢in vaatler
vermektedir. Markanin tercih edilmesinin sebebi, tiiketicinin varlik ve sohret ile

bagdastirma yapmast olayidir.

e Deneysel Markalar: Cagrisimlara ve duygulara ait imaj1 aksettirmektedir. Marka
ile tiiketici arasindaki tutkunun da Otesinde felsefeyi yansitmaktadir. Giigli

deneysel markalar, bireyselligi, kisisel gelisimi ve diisiinceleri vurgulamaktadir.

2.2.2. Tiiketicinin Marka Imaji Algilamasi

Hedef kitlenin markaya kars1 duygulari, diislinceleri ve davranislar1 oldukga
fazla Onemsenmektedir. Markaya karst olusan davranislar; friinlerin  birtakim
ozelliklerine, kalitesine, islevsel ve deneyim sonucunda olusan faydalara gore
sekillenmektedir. Bu davranislar, hedef kitlenin zihninde yer bulan, markanin analiz
edilmesi olarak agiklanabilmektedir. Marka i¢in olusan pozitif davranislar ile markanin

onem kazanmasi ve tercih edilmesi dogru orantilidir (Cavusoglu, 2011: 20-21).

Sirketler, markalarim1  korumayr ve markanin getirdigi faydalardan
yararlanmay1 kendilerine ama¢ edinmislerdir. Siirekliligini koruyan bir karlilik i¢in,
misterilerin markalar1 hakkinda iyi yonde diisiincelere sahip olmalar1 ve markaya kars1

pozitif marka imajin1 saglayabilmeleri i¢in ugras vermektedir (Aktuglu, 2004: 33).

Uzun Omiirlii olmaya ¢alisan firmalar, piyasada giliclii olabilmek ve
rakiplerinden daha {stiin konumda olabilmek i¢in marka imajin1 yaratmak, marka
kisiligini 6n plana ¢ikarmak ve hedef kitlenin satin alimlarini etkilemek i¢in oldukga
fazla harcamalar yapmaktadir. Biitiin bu stratejilerin ve harcamalarin esas amaci, hedef

kitle i¢in marka degerini artirmaktir (Bas, 2015: 87).

Gilinlimiizde  markalar  genellikle, yapmasi gereken ana islevleri
gerceklestirmektedir. Bu ylizden markalar arasindaki rekabet icin bu ana islevleri 6n
plana c¢ikarmak pek mantikli degildir. Bunun i¢in isletmeler, markalarini diger

markalardan farkli kilmak icin hedef kitleyi farkli yollardan ikna etmesi gerekmektedir.
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Alicilar marka se¢iminde, markanin {rlin niteliklerinin yan1 sira markanin
fonksiyonuna, niteligine, yararlarina ve daha birgok oOzelligine dikkat etmektedir.
Buradaki ana o6zellikler markada bulunmuyorsa marka insanlar tarafindan tercih
edilmemektedir. Fakat markanin bu 6zelliklere sahip olmas1 da markanin tercih edilmesi
icin yeterli bulunmamaktadir. Miisteriler psikolojik fayda ve statii saglayan, siradan
olmayan ve varlikli olmay1 simgeleyen markalar1 tercih etmek istemektedir. Bunlar da

marka imaj1 olusturularak gergeklestirilmektedir (Erdil ve Uzun, 2010: 89-90).

Miisteriler, markalar1 tercih etme asamasinda markalarin imajindan
etkilenmektedir. Imaj kavraminin igeriginde bireyin bir nesneye tepki gosterirken,
dikkate aldig1 bilgi, inan¢ ve duyumlar yer almaktadir. Marka imaj1, miisterilerin satin
alma niyetlerini etkilediginden dolay1 pazarlama yoéneticileri marka yoneticileriyle

beraber marka imajin1 degerlendirmektedir (Aktuglu, 2004: 34).

Basarili bir marka olusumu ise, marka i¢in en uygun olan imajin
belirlenmesiyle gergeklesmektedir. Marka imajinin belirlenmesinde ise isletmenin
kendisine ait olan markasina yonelik nasil bir imaj tasarladigina bakilmaktadir. Imajin
kisilik ile iligkisi bilinden dolayi, markalarin da insanlarda oldugu gibi kisiliklerinin
oldugu kabul edilmektedir. Markalar bu kisilik o6zellikleriyle piyasada onemli bir
konumda ve degerdedir (Bas, 2015: 89).

Reklam sektorii ve halkla iliskiler ¢ogunlukla, insanlar1 firmaya, markaya ve
sunulan hizmete kars1 olumlu sekilde etkilemeyi ama¢ edinmektedirler. Marka imajini
giiclendirmek icin tiiketicinin hem zihninde hem de kalbinde marka ¢agrisimlar
yaratilmalidir (Freemantle, 2000: 131). Bunun yaninda miisterilerin markaya ve
isletmeye yonelik olusturdugu imaj ile isletmenin olusturmak istedigi imaj ayni
olmayabilir. Bu noktada bazi sorunlar ortaya ¢ikmaktadir. Bundan dolayi, bu imajmn
aslinda nasil olduguna dair arastirmalarin yapilmasi, farkli alanlarda nasil
goriindligiiniin ortaya ¢ikarilmasi gerekmektedir (Toubeau, 1971: 62). Tiiketicilerin ve
tilkketici olmayan insanlarin isletmelere yonelik diisiincelerini 6grenmek icin pazarlama
arastirma firmas1 birtakim sorular sorabilir. Isletmenin yasini sordugunda, Apple
Computer i¢in “’ergenlik doneminde bir geng’’, IBM ig¢inse “’biiyiik baba’’ cevabini

alabilir (Kotler, 2018: 57).
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Rakip sirketlerin mesajlar1 benzer olsa bile tiiketiciler marka imajindaki
farklilig1 algilamaktadirlar. Marka imaji, liriiniin faydalar1 ve konumlandirmasini kendi
icinde bulundurmalidir. Farkli ve gili¢lii bir imaj siirdiirmek i¢in, yaratict olunmali ve
bunun i¢gin ¢aba gosterilmelidir. Yeterince reklam yapilmadan, az zamanda insanlarin
belleklerinde imaj yaratilmasi imkansiz oldugundan dolayi, semboller, giiclii sirket ve
marka bilinirligi sayesinde imaj farklilastirmasi gergeklestirilebilmektedir (Korkmaz,

vd., 2009: 223).
2.2.3. Marka Imaji Ile Markaya iliskin Bazi Kavramlarin iliskisi

2.2.3.1. Marka Imaj le Marka Kisiligi Iliskisi

Bir markanin rakip markalardan, bir canliya ait 6zellikler (demografik, sosyal,
kiiltiirel, duygusal ve bilissel) acisindan ayirt edilmesini saglayan unsurlarin tiimiine
marka kisiligi denilmektedir. Marka kisiligi, miisterilerin kimlik ihtiyaglarii
gidermenin yaninda kendilerini tanitmalarini ve agiklamalarini da miimkiin kilmaktadir
(Tosun, 2014: 95). Dolayisiyla, marka kisiligi, kisinin kendini ifade etmek ve benligini
farklilagtirmak istemesi gibi psikolojik birtakim gereksinimlerini karsilamak amaciyla

kullanilabilir (Escalas ve Bettman, 2005: 378).

Aaker, marka kisiligini, “’insanlarin karakter Ozelliklerinin markalarla
iliskilendirilmesi’’ seklinde agiklamaktadir (Aaker, 1997: 347). Insanlar markanm
fiziksel Ozelliklerinin yam1 sira markayla iliskilendirilen marka imajim1 da satin
almaktadir. Marka kisiligi, kisinin benligini ve markanin alg1 ve degerlendirmelerini

sunmak amaciyla kullanilabilmektedir (Guthire, Kim ve Jung, 2008: 167).

Bir firmanin, marka ile aracilar arasinda gerceklesen iliskinin devamliligini
saglamada marka kisiliginin ©6nemi olduk¢a fazladir. Bununla birlikte, firma
markalarinin fiyati, performans: da énemli unsurlardir. Fakat bu zamanda bu unsurlar
firma kisiligi ya da marka kisiliginin marka imajina olan etkisi kadar énemli olmadig1

bilinmektedir (Ar, 2004: 66).

Bireyler kendileriyle benzerlikleri olan ve begendikleri insanlara yakinlik
duymakta ve bu insanlara karsi sevgi beslemektedir. Bu nedenle, belirlenen hedef

kitlenin kisiligine uyan bir marka kisiligi olusturmak yarar saglamaktadir. Markanin
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sahip oldugu kisiligin, bireylerin ya da onlarin begenisini kazanan insanlarin kisiligine
benzerlik orani, bahsi gegen markanin tercih edilmesine ve bu tercih edilme durumunun

stirekliligine etki etmektedir (Basg, 2015: 53).

Marka kisiligi, alicilarin markalar ile iliski i¢inde olmasindan, bu iliskilerin
tarzlar1 ve algillama sekillerinden dolayr 6nem kazanmaktadir. Kisilerin objeleri
canlandirma istegi bilinen bir gercektir. Birgok arastirma, alicilarin insanlara ait
Ozellikleri markalara yliklediklerini ortaya ¢ikarmistir. Markalara insanlara ait

karakteristik bir yap1 olarak yaklastiklart sonucu da arastirmalarda yer almistir (Taskin
ve Akat, 2012: 103).

Marka kisiligi, kisilerin markaya yonelik algilarni  ve tutumlarini
belirginlestirerek benzersiz bir marka kimliginin yaratilmasina etki etmekte, markaya
yonelik pozitif olan tutumlar1 ve davranislar1 giiclendirmekte ve markaya deger

yiikklemektedir (Bas, 2015: 52-53).

Pazarlama alaninda marka imaji kavraminin énemine karsin, marka imajinin
marka kisiligi arasindaki iliski tam olarak belirlenememistir. Yapilan caligsmalarda,
marka imaj1 ile marka kisiligi arasindaki iliskinin ortaya konulmasi i¢in ugras verilse de

bu konu yalnizca teorik alanla sinirli kalmistir (Tagkin ve Akat, 2012: 113-114).

Batra vd., (1993) ve Biel (1992), marka kisiligini, marka degerinin meydana
getirilmesinde biliylik 6nem tasiyan marka imajinin bileseni oldugunu agiklamislardir.
Ayrica Diamantopoulos vd. (2005), fiziksel faktorler, fonksiyonel karakterler ve
nitelendirmeyi marka imajinin olusumunu saglayan unsurlar olarak kabul etmislerdir

(Toksar1 ve Inal, 2012: 35).

Marka kisiligi ve marka imaji1 birbirini tamamlayan ve markanin ayirt
edilmesini saglayan kavramlardir (Aktuglu, 2004: 27). Bir firmanin ya da toplumun

kisiligi, pazarda marka imaj1 olarak adlandirilmaktadir (Ar, 2004: 66).

Markalar, triin ve kisilik ile olusmakta ve insanlara benzetilmektedir.
Pazarlama alaninda markanin yansittig1 kisilik de marka imaj1 olarak tanimlanmaktadir
(Ar, 2004: 72). Plummer, insanlarin &zellikleriyle betimlenebilmesine dayanarak, marka
kisiliginin marka imajimin bir pargasi oldugunu belirtmektedir (Tagkin ve Akat, 2012:
129).
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2.2.3.2. Marka Imaji ile Marka Kimligi Iliskisi

Marka kimligi, triiniin 6ziinii, rakip markalardan ayirt edilmesini, rekabet
acisindan Ustiin olmasini, sahip oldugu degerleri; algilattigi kisiligi, temsil ettigi
kitleleri, sosyal statiileri, sundugu bireysel 6zellikleri, iligkili oldugu degerleri, duygular1
ve hayalleri; imaj ise bu faktorlerin miisterilerin goziinde nasil algilandigini

icermektedir (Islamoglu ve Firat, 2016: 15).

Marka kimligi, irliniin sahip oldugu, marka ile iliskilendirilebilen biitiin
unsurlar1 kapsamaktadir. Yaratilan kimlik, kisilerde var olan 6zelliklerine gore sekil
almaktadir. Kimlik i¢in tasarlanan 6zelliklerin birbirleriyle uyum iginde olmasi ve bu
dogrultuda hareket etmesi istenen bir durumdur. Kisilerin belleginde yer almasi
arzulanan 6zelliklerin, kisilere iyi bir sekilde aktarilmasi kolay olmamaktadir. Bunun
yaninda bu Ozelliklerin bu siiregte degisimi bu yonde olusturulan stratejilere zarar

vermektedir (Azman, 2018: 65).

Markanin ruhunda farklilasma faktorii yer almakta ve markalasma isleminde
ilk olarak bu faktor ele alinmaktadir. Markanin ortaya ¢ikarilmasinda ona farklilik
katacak bir kimlik olusturulmasi gerekmektedir. Basarili bir marka olusturmak uygun
marka kimliginin tasarlanmasiyla ve bu kimligin uygulanmasiyla miimkiin olmaktadir

(Bas, 2015: 62).

Rekabet¢i pazar ortaminda, markanin gelisimini karli bir bicimde devam
ettirebilmesinde marka kimligi 6nemli bir rol Gstlenmektedir. Marka kimligi, miisteri ile
marka arasindaki baglantiyr saglamaktadir (Giimiis ve Sarag, 2013: 17-18). Marka
kimligi, marka i¢in anlami, yonelimi ve amaci saglamaya yonelik hizmet etmektedir

(Aaker, 1996: 68).

Marka kimligi, isletmenin markaya yiiklemek istedigi markanin
tanimlanmasina olanak saglayan bir kavramdir. Pazarlamacilar, miisterilere ilettigi
birtakim mesajlarla markanin kimligini sunmak istemektedirler. Bu asamada onemli
olan, iletilen mesajin uygun olmasidir. Aksi takdirde sunulmak istenilen kimlik ile
miisterinin kavradigr kimlik birbirlerinden farkli olabilmekte, bu ise markanin
basarisizligina sebebiyet verebilmektedir (Islamoglu ve Firat, 2016: 14). Boyle bir
durumda marka kimligi ile marka imajinin uyumlu hale getirilmesi i¢in caligsmalar

yapilmalidir. Marka kimliginin kalicilig1 saglanarak markanin uzun siire yasamasi
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istenmektedir. Marka kimligi degistirmek ise miisterilerin markaya duydugu giivene

zarar verebilir ve markanin konumunu zayiflatabilmektedir (Erdil ve Uzun, 2010: 94).

Marka kimliginin yaratilmasi, markanin kisilerin hangi gereksinimlerinin nasil
giderdiginin tanimlanmasiyla gergeklestirilmektedir (Kavak, Eryigit ve Tektas, 2016:
128). Kimlik markaya siireklilik ve tutarlilik kazandiran markay1 yoneten bir unsurdur.
Firmalar, marka kimliliginde degisiklige gitmek i¢in marka imaj arastirmalarina
yonelmektedir. Kimlik markay1 tanimlarken marka imaji markanin goriiniisii hakkinda
fikre sahiptir. Bu ylizden kimlik ile imaj arasinda bir uyumsuzluk s6z konusu ise,

firmalar kimligi degil, imajda degisiklik yapmalidir (Erdil ve Uzun, 2010: 95).

Sirketler i¢in, tiikketicinin bir iirlinlin imajini zihninde nasil algiladigy, tiriiniin
kendisinden daha 6nemlidir. Marka imaji, tiiketicinin belirli bir {iriinii nasil algiladigi,
marka kimligi ise sirketlerin tiiketicilerin zihninde iirliniin ne sekilde algilanmasini

arzuladig ile ilgilidir (Shabbir, Khan ve Khan, 2017: 418).

2.2.3.3. Marka Imaji ile Marka Konumlandirma liskisi

Insanlarin markalardan umduklarini bulabilmeleri icin ilk olarak marka
konumunun tespit edilmesi gerekmektedir. Marka konumlandirma, marka kimliginin
pusulasi olarak diistiniilebilir. Belirli bir markanin, kisilerin géziinde nasil oldugu marka
kisiligi ile iligkilidir. Fakat, insanlar i¢in markanin tasidigi anlam, konumlandirma

sayesinde belli olmaktadir (Taskin ve Akat, 2012: 100).

Konumlandirma pazarlamacilarin siirekli olarak ilgilendigi Onemli bir
kavramdir. Bu konuya gereken 6nem verilse de marka konumlandirilmasini basarili bir
sekilde uygulayabilmek pek kolay olmamaktadir (Vardar, 2007: 80). Marka
konumlandirma, markaya yonelik olarak olusturulan ciimle veya slogan sayesinde
gerceklestirilebilir. Fakat, calisma hayatindaki rakiplerin benzerlik gosteren mesajlari
iletisimde sorunlara yol agabilmekte ve fikirlerin giiciinii azaltabilmektedir (Bas, 2011:
98).

Konumlandirmanin hedefi, markay1 isletmenin alicinin goziinde, rekabet ettigi
isletmelerin markalarina gore nasil algilanacagini tespit etmektir. Bu tespit sonucunda
basarili bir marka kisiligi konumlanabilmektedir. Marka siradan bir kisilige sahipse

veya diger markalarin kisiligi ile benzerlik gosteriyorsa, isletmenin markanin pazarda
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lider durumda olmasma etki edebilecek bir kisilik degisimiyle konumlandirmayi
gerceklestirmesi istenmektedir. Boylece marka ile karsilasan tiiketicide marka imaji
olusacak ve marka kisiligi ile sunulan mesajin birbirinden farkli olmadigin1 anlayan
tiikketiciler markanin kisiligi ile kendisini 6zdestirecektir (Cavusoglu, 2011: 15). Bu
yizden konumlandirma siirecinde, mantik ve performansa dayali faydalarin yaninda
duygusal ve imaja yonelik faydalarin da g6z oniline alinmasi saglanmalidir (Glimiis ve

Sarag, 2013: 43).

Konumlandirma, miisterilerin zihninde marka imajinin yer almasini
saglamaktadir. Marka kimliginin planlanma asamasinda destek olmasi, miisterilerin
zihninde markaya dair algi veya marka imaji yaratmasi gibi faydalari, marka
konumlandirmanin marka olusturmadaki énemini gostermektedir (Erdil ve Uzun, 2010:
47). Marka kimligi olusumu ve marka konumlandirmasi sonucunda, tiiketicide imaj
olugmaktadir. Tiiketicilerin markaya yonelik goriisleri konumlandirma sayesinde agiga
cikmaktadir. Dolayisiyla, konumlandirmanin 6neminin azimsanmayacak kadar fazla

oldugu goriilmektedir (Elitok, 2003: 70).

Alicilarda, rekabet ortaminda, ekonomide ve gelisen teknolojide gerceklesen
degisiklikler nedeniyle isletmeler markalarinin konumlandirmasini tekrar tekrar gézden
gecirmektedir. Marka konumunu yeniden yaratmak, farkli tiiketicilerin ilgisini
cekebilecegi gibi markanin mevcut tiiketicilerini kaybetmeye de neden olabilmektedir

(Kotler, 2018: 71).

Konumlandirma, alicilarin hafizasinda {iriin/marka hakkinda olusan algilar,
izlenimler, imajlar ve duygularin birlesimidir. Konumlandirmada dikkat edilmesi
gereken en onemli husus, alicinin markayr nasil algiladigiyla ilgilidir. Kaliteli bir
markayi alicinin kaliteli olarak algilamadigi bir durumda o markanin sahip oldugu kalite
faktorliniin higbir degeri kalmamaktadir. Kaliteli olmayan fakat alicilarin kaliteli
gordiigl bir marka ise tercih edilebilmektedir. Bu nedenle isletmeler bu konuya gereken
onemi vermelidir (Bas, 2015: 153). Oyleyse marka, rekabet ettigi diger markalara gore
misterilerin zihninde agik, net ve uygun bir bigimde yer edinmelidir. Miisterilerin
zihninde arzulanan pozisyona ulagmak, basarili bir konumlandirmanin gergeklestigini

gostermektedir (Ostaseviciute ve Sliburyte, 2008: 97).



49

Kimi zaman imaj ile konum kavramlar1 ayn1 anlamda kullanilmaktadir. Bundan
dolayr bu iki kavram arasindaki farkliliga aciklik getirmede yarar vardir. Imaj,
insanlarin markaya yonelik izlenimini belirtirken, konum bir markanin sahip oldugu
Ozelliklerin insanlar tarafindan rakip markalara gore algilanma ve tanimlanma seklidir

(Kavak, Eryigit ve Tektas, 2016: 196).

2.2.3.4. Marka Imaji Tle Marka Sadakati iliskisi

Hedef kitlenin riskten uzak durmasi, kendi kisilikleriyle ortiisme, sahip oldugu
iriin ya da hizmet sonrasi memnun kalma gibi nedenlerle gereksinim meydana
geldiginde, alicinin siirekli olarak bir markay1 tercih etmesi, o markaya karst bagl
olmasini gdsteren kavram marka sadakati olarak adlandirilmaktadir (islamoglu ve Firat,

2016: 22).

Marka sadakati, miisterinin markaya karsi olusan inancin giiclidiir. Markaya
yonelik bilgiler, miisterilerin markalar arasinda markay1 ya da markalar tercih etmesini
saglamada onemli bir husustur. Miisterilerin markada belirleyici 6zellikler bulmas1 ve
bunlardan etkilenmesiyle markaya karsi sadakatin artmasi saglanmaktadir. Giiglii bir
markada bulunan en 6nemli 6zellik, kendisine bagli olan bir miisteri olusturmaktir
(Uztug, 2005: 33-34). Markaya kars1 sadik tiiketicilerin olusmasi, markanin tiiketiciler
tarafindan fark edilmesine ve bunun sonucunda markay: tercih etmelerine baghdir.
Tiiketicinin satin aldig1 markadan farkli olarak bagka bir markayr satin almamasi da
marka bagliligi1 meydana getirmektedir ki bu da biitiin markalarin ortak amacidir

(Bat1, 2015: 279).

Basarili ve etkili bir marka olusturmak, marka sadakatinin gerceklesmesiyle
miimkiindiir. Marka sadakati, markaya kars1 hedef kitleye giiven asilamakla
saglanmaktadir. Giiven olusturmak ise markanin insanlara sundugu vaatleri karsiliksiz
birakmamasiyla miimkiin olmaktadir. Markaya baglh tiiketiciler olusturularak
pazarlamaya yonelik harcamalarin azaltilmasi istenmektedir. Yeni tiiketiciler kazanmak
fazla biitceyi gerektirmektedir. Dolayisiyla, marka sadakati olusturmak, yeni tiiketiciler
kazanmaktan daha az biit¢e istemektedir (Azman, 2018: 96). Bu yiizden sirketler
genellikle, mevcut tiiketicilere yonelik satis yapmanin, onlart kaybetmemenin yeni

tiikketiciler kazanmaya gore daha karli oldugunu diisiinmektedir (Kaya, 2010: 208).
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Gliniimiizde tek marka kullanim1 yerine markanin tercih edilme tekrarina
bakilmaktadir (Uztug, 2005: 34). Tekrarli satin alimlar i¢in ise, promosyonlar,
markalarin sunulma alanlari, reklam caligmalari, miisterilerin markaya baglanmasini

saglayan indirimler ve 6zel fiyatlar etkili faktorlerdir (Dick ve Basu, 1994: 108).

Markalar, miisterilerin belleginde pozitif yonde cagrisimlarin olusmasini
isterler. Ciinkii olusturulan bu ¢agrisimlar sayesinde markalarin, miisteriler tarafindan
tercih edilmesi gergeklesecektir. Satin alma eyleminin tutum ile olan iliskisini ve bu iki
unsurun toplaminin sadakati olusturdugunu hatirlayacak olursak, sadakat ile imaj

arasinda baglantinin var oldugunu sdyleyebiliriz (Tosun, 2014: 255).

Kotler, 1996’da yapmis oldugu arastirmada, imajin sadakat iizerinde etkisi
oldugunu ve bunun yaninda imajin kaliteyi, kalitenin miisteri tatminini, miisteri tatminin

ise satin alma davranisin1 olumlu olarak etkiledigini ortaya ¢ikarmustir (Toksar1 ve Inal,

2012: 29).

Yiiksek marka imaji, biiyiik cabalar sonucunda ve uzun vadede yaratilmaktadir.
Marka imaji, miisterinin etkilesimde oldugu markanin marka belirleyicileri (logo,
amblem, satis alani, ambalaj, fiyat vb.) sayesinde kendini gostermektedir. Buradan da
anlagilacagi lizere marka imaji, misterilerin marka hakkindaki pozitif algilarinin
disinda, markanin satin alinmasi ve satin almasi sonrasinda olusan davranislarda etkili
olan unsurlardan biri olarak pazarlama uygulamalarinda deger kazanan tiiketici tatmini
ve tiiketici sadakatini barindiran bir kavramdir (Aktuglu, 2004: 36).

2.2.3.5. Marka Imaji ile Marka Cagrisgimlar iliskisi

Isletmeler, hedef kitlenin belleginde pozitif marka gelisimi olusturmayi
arzuluyorlarsa, oncelikle iiriinlerinin kaliteli olmasina dikkat etmelidir. Daha sonra
hedef kitleden markaya iliskin pozitif diisiinceler alinmali, markanin siirekli tercih
edilmesi gerceklestirilmeli ve birtakim ¢agrisimlarla insanlarin belleginde markanin yer

edinmesi saglanmalidir (Bas, 2015: 89).

Imajin ana unsurlarindan olan gorsel sunum, marka imajinin sézel olmayan
etkili bir bilesenidir. Gorsel sunumun baska bir unsuru ise, markaya ait ve kendine 6zgii
olan sembollerin, miisteri belleginde kalmasina ve hatirlanmasina olanak saglamasidir.

Pazarlama iletisimi yoniinden gorsel kimlik stratejileri ve mesajlar, markaya ait
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gorlintlinlin  misterinin  belleginde ger¢eklesmesinde olduk¢a etkilidir. Buradan
anlasilacagi lizere marka imaji, miisterilerin marka adiyla iliski kurduklar1 birtakim
Ozellik ve ¢agrisimlarin biitiinlidiir. Marka imaj1, pazarlama iletisim uygulamalarinin
markayla iligki kurduklar1 ¢cagrisimlarla miisterinin belleginde sekillenmektedir (Uztug,

2005: 40-41).

Markalarin yaratilmasinda ve piyasadaki yerini saglama almalarinda marka
cagrisimlarinin destegi bilinmektedir. Bu c¢agrisimlar, alicilarin zihninde bulunmayi
hedef bilirler. Alicilar ile iliski icinde olmak ¢agrisimlar sonucu gerceklesmektedir.
Dolayisiyla, basarili ¢agrisimlar olusturularak alict tarafindan degerli goriinmek,
cagrisimlarin etkisini alicilara 6ziimsetmek ve olusturulan bu c¢agrisimlar sayesinde
alicilarla daha derin baglar yaratilarak alict ile marka arasindaki iliskiyi

kuvvetlendirmek marka yoneticilerinin esas hedefini olusturmaktadir (Bas, 2015: 132).

Markanin gelismesi ve kisiler tarafindan benimsenmesi, insanlarda cesitli
duygular ortaya ¢ikarmakta, fikirler olugturmakta ve bireylerin hayal giiciiyle baglanti
kurmasini saglamaktadir. Olusan bu c¢agrisimlar, tiiketicinin davraniglarini etkilemekte,

bdylece onlarin satin alma niyetlerini de kuvvetlendirmektedir (Davis, 2011: 123).

Marka cagrisimlari, marka degerinin Onemli bir parcast olarak kabul
edildiginden dolay1, yiliksek marka degerine sahip basarili markalarin, g¢agrisim
caligmalarin1 yapmis olmalar1 beklenen bir durumdur. Markanin yaratilmasinda ve
pazarda bir yer sahibi olmasinda, ¢agrisimlarin giicii 6nemli bir etkendir. Kisilerin
zihninde markayr olusturmak, marka c¢agrisimlarinin iglevlerindendir. Dolayisiyla
markaya iliskin, kisiler ile baglanti kurulmasi c¢agrisimlarin  varligiyla
gerceklesmektedir. Biitiin bu bilgiler 1s181nda, basarili ¢agrisimlar ortaya ¢ikarilarak
kiside olumlu diislinceler olusmasini saglamak, cagrisimlarin giiciinii kisilere yansitmak
ve yaratilan basarili cagrisimlar sayesinde kisilerle iletisimi giiclendirmek marka

yonetiminin temel hedeflerindendir (Bas, 2015: 131-132).

Marka cagrisimlar1 insanlarin zihninde pozitif yonde olusan duygulara vurgu
yaparak bu duygularin markaya yonlenmesini saglamaktadir. Ornegin, insanlar
tarafindan bilinen ve hayranlik duyulan bir film oyuncusunun veya bir ses sanatgisinin
marka ile iliskilendirilmesi bir ¢agrisim olusturmaktadir (Uztug, 2005: 32). Oyleyse,

insanlar tarafindan bilinen, iin kazanmis kisilerin bu noktada 6nemli bir yere sahip
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oldugu agiktir. Cesitli alanlarda taniman ve sevilen insanlarla markalar arasinda
yakalanan baglantilar olumlu yonde yaratilan marka ¢agrisimlarinin ortaya ¢ikmasini
saglamaktadir (Bas, 2015: 57). Ayrica, cografi bolgelerin yapisi ile marka arasinda
baglanti saptanarak da bu dogrultuda basarili ¢agrisimlar olusturulabilmektedir. Bu
yontem ile cografi bolgenin ismini isiten kisilerin zihninde marka yer bulacaktir

(Atigan, 2017: 110).

Tiiketicilerin marka/iirtin ya da hizmetten beklentilerini karsilayabilecek ve
rakiplerinden ayirt edici nitelige sahip ¢agrisimlarla kendini gdsteren markalar, saglam
bir konuma sahip olmaktadir. Sadakat yaratmanin 6n kosulu imaj olusturmaktir. imaj
yaratmanin On kosulu ise c¢agrisimlari kazanmaktir. Dolayisiyla buradan g¢agrisim

islevlerinin genis kapsamli oldugu ve 6nem derecesi anlasilmaktadir (Tosun, 2014:

210).

Marka imaji, marka sermayesinin bir Ogesidir ve marka c¢agrisimlariyla
olugmaktadir. Marka ¢agrisimlari miisterinin zihninde marka ile iliski kurdugu her seyi
icermektedir (Kavak, Eryigit ve Tektas, 2016: 125-126). Marka imajinin dgelerinden
olan marka ¢agrisimi, bir markanin farklilastirilmasina, konumlandirilmasina, markaya
yonelik pozitif yonde diisiince ve davranislar olusturulmasina etki etmektedir (Taskin ve

Akat, 2012: 128).

Marka imaji, bir insanin ya da insan toplulugunun bir markaya kars1 duygusal
ve rasyonel agidan degerlendirmelerin tiimii, ya da markanin bir kimsede ¢agristirdigi

duygu ve diisiinceler toplamidir (Peltekoglu, 2007: 583).

Keller vd. imaj olusumunu dort c¢agristm kavraminin etkiledigini

savunmaktadir. Bunlar (Tosun, 2014: 137-138):

e Kullanic1 Profili: Markay1 deneyimleyenlerin somut ve soyut 6zellikleri markaya
yonelik ¢agrisim yaratmada etkili olmaktadir. Alicinin yas, cinsiyet, kimlik, gelir
diizeyi gibi somut Ozelliklerinin ve inanglari, degerleri, kisilikleri gibi soyut
ozelliklerinin marka ile iligkilendirilmesi sonucunda marka c¢agrisimi haline

donmektedir.
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e Kullannom Durumu: Alicinin markaya sahip oldugu ortam ve alim seklinin
yaninda, markanin kullanim sebepleri de marka cagrisimi yaratmada etkili

olmaktadir.

e Kisilik ve Degerler: Bu kavram, bireylerin marka ile insani 6zellikler arasinda
iliski kurmasiyla, markaya kisilik kazandirmasini ifade etmektedir. Kisilikler
birtakim degerlere sahiptir. Oyleyse, marka i¢in diisiiniilen kisilik 6zellikleri ile
degerler arasinda bir iligki s6z konusudur. Markaya kazandirilan kisilik,

tilketicilerde ¢agrisimlarin olusmasinda 6nemli bir rol oynamaktadir.

e Gegmis ve Deneyimler: Bu kavram, markanin ge¢misinin marka ile olan
baglantisindan bahsetmektedir. Markalar ge¢miste yasanan bir olay veya bir
donemi kendileriyle iliskilendirmektedir. Boylece markalar deneyimlerini
tilketicilere aksettirebilmektedir. Marka ge¢misini alicilara sunmak istemekte ve

bu durumdan yarar elde etmek istemektedir.

Imaj ile ¢agrisimlar arasinda kuvvetli bir iliski vardir. Bir markaya yonelik
farkli nitelikteki cagristmlarin toplami genel imaji yaratmaktadir. Her bir cagrisim
cesidi de bir alt imajdir ve bu alt imajlarin birbiriyle tutarli olmasi ve birbirlerini
tamamlar nitelikte olmas1 genel imajin yaratilmasinda kolaylik siireklilik saglamaktadir.
Genel imaj ise, farkli alt imajlarin olusturulmasinda biiyiik 6neme sahiptir. Bununla
alakali olarak, marka ile miisteri arasindaki iliskinin arzulanan bigimde
gerceklesmesinin markanin genel imaj1 sayesinde saglandigini, giiclii bir imajin ise,
uygun bir sekilde secilen ve kullanilan ¢agrisimlarla olusturuldugu sdylenebilmektedir

(Tosun, 2014: 208).

2.2.3.6. Marka Imaji ile Uriin Yerlestirme iliskisi

Insanlar karsilastiklar1 markalari gogunlukla belleklerinde yarattiklari imaj1 goz
Oniine alarak degerlendirirler. Bahsi ge¢en marka imajinin yaratilmasi, yogun bir ¢aba
istemekte ve bircok faktore bagli olarak big¢imlenmekteyse de, giiniimiiziin
pazarlarindaki rekabet ortaminda yenilik¢i diisiinceyle ilerlemeyi saglayabilecek en
etkili faktor, pazarlama iletisimidir (Yurdakul, 2003: 209). Dolayisiyla pazarlama
iletisimi araci olarak {irlin yerlestirmenin marka imaj1 tizerinde etkili bir unsur oldugu

sOylenebilmektedir (Beneke, 2012: 1069).
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Istenilen bir diisiincenin seyircilere aktarilmasinda, bunun kabul ettirilmesinde
ve markaya karsi imaj saglanmasinda araci olan sinema filmleri etkili bir yol olarak
kullanilmaktadir (Tosun, 2003: 87). Oyuncularin imajlarinin, yerlestirmesi yaptiklari
markaya yansimasiyla oyuncular ile markalarin 6zdeslesmesi durumu ortaya
cikmaktadir. Boylesi bir durumda seyirciler ilgi duyduklari, etkilendikleri oyuncularin
imajlarin1  kazanmak istemektedirler. Bu amagcla seyirciler yerlestirilmesi yapilan
markaya karsi satin alma niyeti iginde olmaktadirlar (Giirel ve Alem, 2015: 16). Bu
durum sonucunda da iin ve begeni kazanmis film oyuncularinin filmde bulunmasi

markaya imaj katacagi gergegi ortaya ¢ikmaktadir (Tigli, 2004: 35).

Uriin yerlestirmenin marka imaji ile iliskisini ele alan arastirmalarin literatiirde
mevcut oldugu gozlemlenmektedir. 655 seyirciden olusan drneklem grubuna deneysel
ve anket yontemi uygulanarak “’liriin yerlestirme tiirlerinin marka imaj1 lizerindeki
etkisi’” incelenmis ve program akisi sirasinda uygulanan yerlestirmelerin marka imaji
tizerinde anlamli bir etkisi oldugu ortaya cikarilmistir (Van Reijmersdal, Neijens ve

Smit, 2007: 775).

311 dizi izleyisinden olusan Orneklem grubuna elektronik ortamda anket
teknigi kullanilarak *’{iriin yerlestirme ve reklama iliskin tutumlarin satin alma egilimi
ve marka imaj1 Tlzerine etkileri’” irdelenmistir. Arastirmanin sonucunda, ({irlin
yerlestirmeye iliskin olusan tutumlarin satin alma egilimine ve marka imajina etki ettigi
gibi, reklamlara iliskin tutumlar aracilifiyla da insanlar1 etkileyebilecegi ortaya

cikarilmistir (Basgoze ve Kazanci, 2014: 47).



UCUNCU BOLUM

URUN YERLESTIRMEYE YONELIK TUKETICIi TUTUMLARI iLE MARKA
IMAJI iLISKiSI VE BIR UYGULAMA
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3.1. ARASTIRMA iLE ILGILI ON BiLGILER

3.1.1. Arastirmanin Amaci ve Onemi

Literatiirde yer alan iiriin yerlestirme tutumlarinin marka imaji ile iligkisini ele
alan arastirmalarin kisitli olmasi nedeniyle, bu ¢alismada iiriin yerlestirmeye yonelik
tilkketici tutumlart ile marka imaji arasindaki iligkinin saptanmasi amaglanmaktadir.
Uriin yerlestirme uygulamalarina dahil edilen iiriinlerin, tiiketicilerde olusan marka
imajina etkisinin olup olmadigi incelenmektedir. Yerlestirilmesi yapilan {iriinlerin
marka imajma etkisi saptanmigsa bu dogrultuda hareket edilerek bu etkinin

yorumlanmasi amaglanmaktadir.

Uriin yerlestirme uygulamalarinda yer alan iiriinler hakkinda tiiketicilerin
algilariin belirlenmesine yonelik olarak sunulan bu c¢alisma, reklam verenler,
yapimcilar ve reklam ajanslar1 agisindan yararli olabilece8i ve literatiire katkisinin

oldugu diisiiniilerek 6nem kazanmaktadir.

3.1.2. Arastirmamin Hipotezleri

Uriin yerlestirmeye yonelik tiiketici tutumlar1 ile marka imaj1 arasinda iliski
olup olmadigmin anlagilmasi i¢in iirlin yerlestirme boyutlarinin marka imaji boyutuna

etkisi incelenmektedir. Bu dogrultuda, asagida yer verilen hipotezler test edilecektir:
H1: Uriin yerlestirme marka imaj1 iizerinde etkilidir.
Hla: Uriin yerlestirme’nin etik boyutu, marka imaj {izerinde etkilidir.

H1b:Uriin yerlestirme’nin televizyon reklam algisi, marka imaji {izerinde

etkilidir.
H1c:Uriin yerlestirme’nin gergekgilik boyutu, marka imaj iizerinde etkilidir.

H1d: Uriin yerlestirme’nin ticari amag algis1 boyutu, marka imaji iizerinde
etkilidir.
Hle: Uriin yerlestirme’nin zararli iiriin algis1 boyutu, marka imaji {izerinde

etkilidir.

HI1f: Uriin yerlestirme nin film izleme algis1 boyutu, marka imaji1 iizerinde

etkilidir.
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3.1.3. Arastirmanin Simirhihiklar:

Bu arastirmada uygulama asamasiyla ilgili verileri saglamak amaciyla nicel

veri toplama teknigi olan anket yontemi kullanilmastir.

Uriin yerlestirmenin yer aldig1 mecra olarak sinema filmleri ele alinmustir.
Sinema filmi izleyicileri olarak diisiiniilen geng tiiketicilerin uygun oldugu goriisiiyle,
Dumlupinar Universitesi Iktisadi ve Idari Bilimler Fakiiltesi dgrencilerine hazirlanan

anket sunulmustur.

3.2. ARASTIRMANIN YONTEMI VE UYGULAMA

3.2.1. Arastirmanin Yontemi

Calismada arastirma yontemi olarak nicel arastirma yontemi kullanilmistir.

Nicel veri toplama araci olarak ise anket yontemi uygulanmistir.

3.2.2. Arastirmanin Evreni ve Orneklemi

Uriin yerlestirmenin bulundugu iletisim araci olarak sinema filmleri ele
almmustir. Hall, 2004’te yirmi iilke lizerinde yapmis oldugu arastirmaya gore geng
seyircilerin, 6zellikle 16-24 yas araligina sahip genglerin {iriin yerlestirmeyi rahatlikla
algiladig1 saptanmistir (T1gli, 2004: 61). Bu arastirma géz Oniine alinarak, aragtirmanin
evrenini Dumlupinar Universitesi Iktisadi ve Idari Bilimler Fakiiltesi ogrencileri
olusturmustur. Ayrica uygulamanin yapilabilmesi i¢in iiniversite yonetiminden gerekli

1zin alimmustir.

+ 0,05 orneklem hatasiyla aragtirmanin 6rneklem biiytikligii (e=0,05) ve o=
0,05 anlamhilik diizeyinde hesap edilmistir. Bu durumda 5000 ile 10000 arasinda
homojen ana kiitlede (p= 0,8 gq= 0,2) 6rneklem sayis1 240 olarak hesaplanmaktadir
(Erdogan ve Yazicioglu, 2007: 72). Dolayisiyla bu galismada, Dumlupinar Universitesi
Iktisadi ve Idari Bilimler Fakiiltesi &grencilerine uygulamanin gergeklestirilebilmesi
icin kolayda oOrnekleme yontemi ile toplam 450 anket formu sunulmustur. Anket
formlar1 incelendiginde gegerli ve uygun kabul edilen 441 anket ile analiz siireci

tamamlanmaistir.
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3.2.3. Verilerin Toplanma Teknigi

Arastirmada veri toplama teknigi olarak anket yontemi uygulanmigtir. Anket
formunda toplam 46 ifade yer almakta ve anket formu 3 bdliim seklinde katilimcilara

sunulmaktadir.

Anket formunun ilk boliimiinde, katilimcilart tanimaya yonelik olarak

olusturulan 8 ifade yer almaktadir.

Anketin ikinci boliimiinde, tiiketicilerin {iriin yerlestirme uygulamalarina
yonelik diislincelerinin belirlenmesi i¢cin Gupta ve Gould (1997)’un caligmalarinda
kullandiklari, 30 ifadeden olusan Olcegin tamami Tiirkge diline gevirisi yapilarak
almmistir. Bu Olgek 5°1i likert tipi Olgegi (1:Hi¢ Katilmiyorum, 2:Katilmiyorum,

3:Kararsizim, 4:Katiliyorum ve 5:Kesinlikle Katiliyorum) ile 6l¢iilmiistiir.

Anketin son boliimiinde ise, tiiketicilerin {irin yerlestirilmesi yapilan markalar
hakkindaki diisiincelerin belirlenmesi i¢in Salinas ve Perez (2009)’un caligsmalarinda
kullandiklari, 8 ifadeden olusan 6lgegin tamami Tiirkge diline ¢evirisi yapilarak ve iiriin
yerlestirme konusuna uyarlanarak alinmugtir. Bu olgek 5°1i likert tipi oOlgegi ile

Olctilmiistiir.

3.2.4. Verilerin Analizi

Uriin yerlestirmeye yonelik tiiketici tutumlar1 ile marka imaji iliskisini
saptamak amaciyla yapilan bu calismada elde edilen veriler SPSS istatistiksel paket

programiyla gerekli goriilen analizlere tabi tutulmustur.

3.3. ARASTIRMA BULGULARI

3.3.1. Demografik Degiskenlerle Ilgili Istatistikler

Arastirmaya katilan {iniversite 6grencilerinin taninmasini saglamak i¢in anketin
ilk boliimiinde kisisel bilgilerine yonelik sorularin cevaplar1 frekans analizine tabi

tutulmustur. Elde edilen sonuglar detayli sekilde asagida yer almaktadir.
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Tablo 3.1: Katilimeilarin Cinsiyetleri ile Ilgili istatistikler

Cinsiyet Frekans (n) Yiizde (%)
Kadin 290 65,8
Erkek 151 34,2
Toplam 441 100

Yukarida yer alan Tablo 3.1 incelendiginde, katilimcilarin %65,8°1 (290 kisi)
kadinlardan, %34,2’si (151 kisi) ise erkeklerden olusmaktadir. Buradan anlasilacag:

tizere katilimcilarin biiyiik bir kisminin kadinlardan olustugu goriilmektedir.

Tablo 3.2: Katilimeilarin Yaslar ile lgili Istatistikler

Yas Frekans (n) Yiizde (%)
18-25 435 98,6

26-33 6 1,4
Toplam 441 100

Yukarida yer alan Tablo 3.2 incelendiginde, katilimcilarin %98,6’smin (435
kisi) 18-25 yas araligina sahip oldugu ve %1,4’liniin (6 kisi) 26-33 yas araligina sahip
oldugu goriilmektedir. Dolayisiyla, katilimcilarin biiyiik bir kisminin 18-25 yas

araliginda oldugu gozlemlenmektedir.

Tablo 3.3: Katilimcilarin Egitim Aldiklar1 Béliimler le Ilgili Istatistikler

Boliimler Frekans (n) Yiizde (%)
1sletme 101 22,9
Maliye 126 28,6

Kamu YOnetimi 79 17,9
Ekonometri 36 8,2
Uluslararasi Ticaret ve Finansman 68 15,4

Iktisat 31 7,0
Toplam 441 100

Yukarida yer alan Tablo 3.3’den anlasilacag iizere, katilimcilarin %22,9’unun
(101 kisi) Isletme Boliimiinde, %28,6’smin (126 kisi) Maliye Boliimiinde, %17,9’unun
(79 kisi) Kamu Yonetimi Boliimiinde, %8,2’sinin (36 kisi) Ekonometri Boliimiinde,
%15,4’liniin (68 kisi) Uluslararasi Ticaret ve Finansman Boéliimiinde, %7 sinin (31 kisi)

Iktisat Boliimiinde egitim almakta oldugu goriilmektedir.
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Tablo 3.4: Katilimcilarin Ortalama Aylik Harcama Tutarlari ile Ilgili istatistikler

Harcama Tutari Frekans (n) Yiizde (%)
750’den az 182 41,3
750-1500 223 50,6
1501-2000 31 7,0
2001-3000 3 0,7

3000 tizeri 2 0,5
Toplam 441 100

Arastirmaya katilan tiniversite 6grencilerinin aylik ortalama harcama tutarlari
yukarida yer alan Tablo 3.4’de sunulmustur. Tablo incelendiginde, katilimcilarin
%41,3lintin (182 kisi) 750 liradan az harcama, %50,6’sinin (223 kisi) 750-1500 lira
araliginda bir harcama, %7’sinin (31 kisi) 1501-2000 lira araliginda bir harcama,
9%0,7’sinin (3 kisi) 2001-3000 lira araliginda bir harcama ve %0,5’inin (2 kisi) ise 3000

lira iizeri harcama yaptig1 goriilmektedir.

Tablo 3.5: Katilimeilarin Yasadiklar1 Ortamlar ile {lgili Istatistikler

Yasanan Ortam Frekans (n) Yiizde (%)
Aile 86 19,5
Arkadaglarla veya Yalniz 110 24,9

Apart veya Yurt 242 54,9
Digerleri 3 0,7
Toplam 441 100

Yukarida yer alan tablo 3.5’de katilimcilarin %19,5u (86 kisi) ailesiyle birlikte
yasadiklari, %24,9’u (110 kisi) arkadaslariyla veya yalniz yasadiklari, %54,9’u (242
kisi) apart veya yurt ortaminda yasadiklar1 goriilmekte %0,7’sinin (3 kisi) ise digerleri

secenegini isaretledikleri gozlemlenmektedir.

3.3.2. Katihmeilarin Film izleme Sikhgi, Sinemaya Gitme Sikhgi ve Film izleme

Araclar1 Uzerinden Film izleme ile Tlgili istatistikler

Tablo 3.6: Katilimcilarin Film Izleme Siklig: Ile ilgili Istatistikler

Film izleme Sikhg1 Frekans (n) Yiizde (%)
Hig 19 4,3
Ayda Birden Az 101 22,9
Ayda Bir 51 11,6
Iki Haftada Bir 151 34,2
Haftada Bir ve Uzeri 119 27,0

Toplam 441 100
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Yukarida yer alan Tablo 3.6’da katilimcilarin %4,3iiniin (19 kisi) film
izlemedikleri, %22,9’unun (101 kisi) ayda birden az film izledikleri, %11,6’sinin (51
kisi) ayda bir film izledikleri, %34,2’sinin (151 kisi) iki haftada bir, %27’sinin (119

kisi) haftada bir ve tizeri film izledikleri goriilmektedir.

Tablo 3.7: Katilimcilarin Sinemaya Gitme Siklig1 ile lgili Istatistikler

Sinemaya Gitme Sikhg Frekans (n) Yiizde (%)
Hig 27 6,1

Ayda Birden Az 19 4,3

Ayda Bir 40 91

Iki Haftada Bir 181 41,0
Haftada Bir ve Uzeri 174 39,5
Toplam 441 100

Yukarida yer alan Tablo 3.7 ‘de goriildiigii lizere, katilimcilarin %6,1°1 (27
kisi) sinemaya gitmedikleri, %4,3’tiniin (19 kisi) ayda birden az film izledikleri,
%9,1’inin (40 kisi) ayda bir film izledikleri, %41’inin (181 kisi), iki haftada bir film
izledikleri ve %39,5’inin (174 kisi) haftada bir ve tizeri film izledikleri anlasilmaktadir.

Tablo 3.8: Katilimcilarin Film Izleme Araglarmi Kullanmalari Tle Qlgili Istatistikler

Film izleme Araclarmm Kullanim Frekans (n) Yiizde (%)
Evet 406 92,1

Hayir 35 7,9
Toplam 441 100

Katilimcilara <’CD, DVD, Internet vb. iizerinden film izler misiniz?’’ seklinde
soru sunulmustur. Yukarida yer alan Tablo 3.8 incelendiginde katilimcilarin %92,1’inin
(406 kisi) film izleme araglarindan film izlediklerini, %7,9’unun (35 kisi) ise film

izleme araclar lizerinden film izlemedikleri goriilmektedir.

3.3.3. Giivenilirlik Analizi

Giivenilirlik, arastirmalarin tekrarlanmasi halinde ayni sonuclarmn saglanip
saglanamayacaginin, katilimcilarda herhangi bir degisim olmaksizin, daha 6nce verilen

yanitlarin alinip alinamamasinin gostergesidir (Gegez, 2007: 212).

Cronbach Alpha (o) katsayisina gore incelendiginde kullanilan 6lgegin

giivenilirligi su sekilde yorumlanmaktadir (Kalayci, 2014: 405):
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e 0,30<0a<0,40 ise olcek glivenilir degildir,
e 0,40 <0 <0,60 ise Olgegin giivenilirligi diisiik,
e 0,60 <0<0,80ise 6lcek oldukea giivenilirdir ve

e 0,80 <a<1,00ise olcek yiiksek derecede glivenilir bir dlgektir.

Tablo 3.9: Uriin Yerlestirmeye Yonelik Tiiketici Tutumlart Olgeginin Giivenilirlik

Analizi Bulgular

Olcek ifade Miktar1 Cronbach Alpha

Uriin Yerlestirmeye Yonelik Tiiketici Tutumlari 30 0,707

Tablo 3.9’a gore, Uriin Yerlestirmeye Yénelik Tiiketici Tutumlar dlgeginin
Cronbach’s Alpha katsayis1 0,707 olarak bulunmustur. Bulunan degerin 0,60 ile 0,80

arasinda oldugu bilindigine gore, dlgegin oldukea giivenilir oldugu sdylenebilmektedir.

Tablo 3.10: Marka Imaji Olgeginin Giivenilirlik Analizi Bulgulari

Olcek ifade Miktar1 Cronbach Alpha

Marka Imaj1 8 0,871

Tablo 3.10’a gore, Marka Imaj1 6lgeginin Cronbach’s Alpha katsayist 0,871
olarak bulunmustur. Bulunan degerin 0,80 ile 1,00 arasinda oldugu bilindigine gore,

Olcegin yliksek derecede giivenilir oldugu sdylenebilmektedir.

3.3.4. Faktor Analizi

Faktor analizi, degiskenler arasindaki iliskiler g6z Oniine alinarak verilerin
daha anlamli kilinmasini ve 6zetlenmesini saglayan birgok degiskenli istatistiksel analiz

tiiriidiir (Kurtulus, 2006: 397).

Son zamanlarda ¢ok degiskenli analizlerde kullanilan degisken miktarinin artig
gostermesiyle, bu degiskenlerin yorumlanmasinda karsilagilan sorunlardan kaynakli
olarak faktor analizi sosyal bilimlerde yaygin bir sekilde kullanildig1 gézlemlenmektedir

(Altunisik vd.,2015: 263).
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Tablo 3.11: KMO ve Barlett Kiiresellik Testi Sonuglari

-- ceme AN s Uriin Yerlestirme Marka Imaji
KMO Orneklem Yeterliligi Ol¢iimii 0.734 0.872
Barlett Yaklasik Ki-Kare 2542 ,826 1451,414
Kiiresellik Serbestlik Derecesi (df) 276 28
Testi Anlamhhik Diizeyi (p) 0,000 0,000

Faktor analizinin uygunlugunun incelenmesi ic¢in Kaiser-Meyer-Olkin
(KMO) degerine bakilmaktadir. KMO, 0.5-1.0 arasinda bir deger gostermekteyse kabul
edilmekte, 0.5’ten diisiik bir deger gostermekteyse veri setinin faktor analizine uygun
olmadigr anlagilmaktadir (Altunisik vd., 2015: 268). Tablo 3.11°de degiskenlerin faktor
analizi i¢in uygunluguna bakilmasi ve verilerin yeterliliginin kontrol edilmesi i¢in
verilere uygulanan Kaiser- Meyer- Olkin (KMO) Orneklem Yeterliligi Testi ve Barlett
Kiiresellik Testi’nin sonuglarina yer verilmektedir. Tablo incelendiginde iiriin
yerlestirme i¢in bulunan KMO degerinin 0,734 oldugu; marka imajinin KMO degerinin
0,872 oldugu ve bu degerlerin gegerli oldugu sdylenebilmektedir. Barlett Kiiresellik
Testi anlamlilik degerlerine bakildiginda ise, tiim degiskenlerin anlamlilik diizeyinin (p)

0,000 oldugu, boylece faktor analizinin uygulanmasi i¢in uygun oldugu goriilmektedir.



3.3.4.1. Uriin Yerlestirme Faktor Analizi Bulgular

Tablo 3.12: Uriin Yerlestirme Faktor Analizi Bulgulari
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Degisken Faktor Cronbach

Yiikii Alpha

Boyut 1: Etik

Sinema filmlerinde markali tirtinleri kullanarak izleyiciyi etkilemek etik 0481

degildir. '

Sinema izleyicileri izledikleri filmlerde yer alan markali iiriinleri gérmekten

hoslanmuryorlar ise bilet tutarinin tamamint geri alabilme se¢enekleri 0704

olmalidir. '

Ureticiler, markalarini dizilerde sahne dekoru gibi kullanarak seyircileri 0,742
0,490

aldatmaktadir.

Hikiimet filmlerde markal: iirtinlerin kullanimini diizenlemelidir. 0,616

Sinema filmleri yapilan {iriin yerlestirmelerden para kazaniyorsa bilet

R 0,786

fiyatlarinda indirim yapilmalidir.

Yapimcilarin iireticilerden para alip da programda gosterdikleri markalar 0525

filmin baglangicinda agik¢a duyurulmalidir. '

Boyut 2: Televizyon Reklam Algisi

Televizyon reklami izlemekten nefret ederim. 0,863

Televizyon izlerken reklamlardan kagmak i¢in sik sik kanal degistiririm. 0,882 0,829

Televizyonda reklam gordiigiimde program tekrardan baglayana kadar ekrana

bakmam. 0,795

Boyut 3: Gercekeilik

Filmlerde belirli markalara gereginden fazla dnem verilmemelidir. (Ayni1 0,670

marka ¢ok sik gosterilmemeli)

Filmler sadece gerceklik duygusu katacak markalar1 igermelidir. 0,733 0,650

Gergekgi bir yerlestirme yapilmaz ise markalar dikkatimi ¢cekmiyor. 0,702

Uriin yerlestirmeyi kilik degistirmis reklam olarak diisiiniiyorum. 0,596

Boyut 4: Ticari Amac Algis1

Sinema filmlerinde markalarin ticari amaglarla belirgin bir sekilde

yerlestirildigini 6nceden bilirsem, o filme gitmem. 0,824 0.755

Eger ticari amaglarla gosteriliyorsa sinema filmlerinde markali iiriinleri 0831

gbérmekten nefret ederim '

Boyut 5: Zararh Uriin Algisi

13 yas ve alt1 gocuklar ebeveyn kontrolii altinda izlemesi gereken filmleri

kontrolsiiz izledikleri i¢in, bu filmlerde tiitiin, bira ve likér gibi markalarin 0,796

isimlerinin kullanimi1 yasaklanmalidir. 0601

Tiitlin, bira ve likor gibi markalarin isimleri 18 yasindan biiytiklere uygun '
0,676

olan filmlerde kullanilmalidir.

Sigara reklamlar televizyonda yasak oldugu i¢in filmlere bu {iriniin 0727

yerlestirilmesi tamamen yasaklanmalidir. '

Boyut 6: Film izleme

T.eleV1zy0n reklamlarindan kagmak i¢in sinemaya gidiyorum veya film 0,800 0,633

kiraliyorum.

Sik sik film kiralarim. 0,814

Tablo 3.12°de Uriin Yerlestirmeye Yonelik Tiiketici Tutumlar1 Faktér Analizi

incelendiginde olgegin 6 faktdre (Etik, Televizyon Reklam Algisi, Gergekgilik, Ticari

Amag Algisi, Zararli Uriin Algisi ve Film Izleme) ayrildigi goriilmektedir. Faktdrlerde
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tek olarak yer alan degerlerin ve diisiik faktor yiikiine sahip olan degerlerin
saptanmasiyla bu degiskenler ( 3, 10, 11, 12, 13, 14, 23, 24, 29, 30 ) analizden
cikarilmistir. Tabloda her bir faktoriin giivenilirlik degeri ve her ifadenin faktor yiiki

yer almaktadir.
3.3.4.2. Marka imaji Faktér Analizi Bulgular

Tablo 3.13: Marka Imaji Faktor Analizi Bulgular

Degisken Faktor
Yiikii
Izledigim filmlerde yer alan marka sektordeki en iyi markalardan biridir. 0,781
Izledigim filmlerde yer alan marka kendisini rakiplerinden ayiran farkl bir kisilige sahiptir. 0,765
Izledigim filmlerde yer alan marka rakiplerinden daha iyi 6zelliklere sahiptir. 0,760
Izledigim filmlerde yer alan marka miisterilerini hayal kirikligina ugratmayan bir markadir. 0,752
Izledigim filmlerde yer alan marka piyasada yerini saglama almis bir markadir. 0,726
Izledigim filmlerde yer alan marka yiiksek bir kaliteye sahiptir. 0,701
Izledigim filmlerde yer alan markayi sempatik bulurum. 0,695
Izledigim filmlerde yer alan markanin rakipleri genellikle daha ucuzdur. 0,615

Tablo 3.13’de marka imaji faktor analizi incelendiginde Olgegin biitiin
degiskenlerinin sadece bir faktorde toplandigi goriilmektedir. Ayrica analizde yer alan

biitlin ifadelerin faktor yiikii gosterilmektedir.

3.3.5. Korelasyon Analizi

Korelasyon analizi, bir bagimli degisken ile iki veya daha fazla degisken
arasindaki iligki derecesini belirlemeye yarayan bir analiz ¢esididir. Bahsi gecen

iliskinin derecesinin Olgiilmesinde korelasyon katsayisindan (r) faydalanilir (Gegez,
2007: 322).



3.3.5.1. Korelasyon Analizi Bulgular:

Tablo 3.14: Korelasyon Analizi Bulgulari
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Ticari

. TV Reklam Gergek- Zararh Film Marka
Etik Algisi Cilik Amag Uriin Algist  izleme imaji
g Algisi g J
Etik 1 ,124** ,240** AT79** J172** -,076 -,060
™ Aﬁgﬁ'lam 124%% 1 267% 088 137% 146%%  -099*
Gergekeilik 240**  267** 1 ,163** ,215*%* ,010 -,023
T‘“"Z‘g‘l‘s:“a‘? 479%* 088 163 1 079 001 -075
Zarzrlglgrﬁ“ 172%%  137% 215%% 079 1 062 -,037
Film izleme -,076 ,146** ,010 ,001 -,062 1 ,057
Marka imajl -,060 -,099* -,023 -,075 -,037 ,057 1

**:%1 dlizeyinde anlamli

*:9%5 diizeyinde anlamli

Uriin yerlestirme 6lgeginin faktdr analizi sonucunda 6 boyutta toplandig

belirlenmistir. Uriin yerlestirme boyutlari ile marka imaji boyutu arasinda anlamli bir

iliskinin bulunup bulunmadigini belirlemek i¢in ¢ift yonlii korelasyon analizi sonuglari

elde edilmistir. Korelasyon katsayisi olarak ¢alismada pearson katsayist kullanilmustir.

Korelasyon katsayisi -1 ile 1 arasinda degisebilir. Katsay1 sifir ise degiskenler arasinda

bir iliskinin olmadig1 anlagilmaktadir. iliskinin ters yonlii olmas1 halinde katsay1 negatif

deger almakta, iliskinin pozitif yonlii olmas1 halinde ise katsay1 pozitif deger almaktadir

(Altumigik, 2015: 228). Korelasyon analizleri sonucunda elde edilen bilgiler asagida

maddeler halinde agiklanmistir:

e Uriin yerlestirmenin etik boyutu ile iiriin yerlestirmenin televizyon reklam algis

boyutu arasinda %12.4, gercekeilik boyutu arasinda %24, ticari amag¢ boyutu

arasinda %47.9, zararl {iriin boyutu arasinda ise %17.2 diizeyinde pozitif yonlii

bir iliski belirlenmistir. Ayrica bu iliskiler %99 6nem diizeyinde istatistiksel

olarak anlamlidir. Ancak etik boyutu ile marka imaji boyutu arasinda istatistiki

agidan anlamli bir iliski belirlenmemistir.

e Uriin yerlestirmenin televizyon reklam algisi ile iiriin yerlestirmenin gergeklilk

boyutu arasinda %26.7, zararl iirlin algisi iizerinde %13.7, film izleme algis1

tizerinde %14.6 diizeyinde istatistiki agidan pozitif yonlii bir iliski belirlenmistir.
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Ancak televizyon reklam algisi boyutu ile marka imaji1 boyutu arasinda istatistiki
acidan %95 Onem diizeyine sahip %09 diizeyinde ters yonli bir iligki
belirlenmistir.

e Uriin yerlestirmenin gercekgilik algisi ile ticari amag arasinda %16.3, zararli
iiriin arasinda %21.5 diizeyinde istatistiki agidan %99 6nem diizeyine sahip bir
iliski belirlenmistir.

e Ticari amag ile zararh iiriin algisi, film izleme ve marka imaj1 boyutu arasinda
anlamli bir iligki belirlenmemistir.

e Zararh iiriin boyutu ile film izleme ve marka imaj1 boyutu arasinda anlamli bir
iligki belirlenememistir.

e  Uriin yerlestirmenin film izleme boyutu ile marka imaj1 boyutu arasinda anlamlt

bir iliski belirlenmemistir.

3.3.6. Regresyon Analizi

Bagiml ve bagimsiz degiskenler arasinda iliski bulunmasi halinde bu iligkinin
yonii, siddeti hakkinda bilgi saglamak ve bagimsiz degiskenlerin katsayilar1 yardimiyla
bagimli degiskenin degeri hakkinda bir kestirimde bulunmak amaciyla regresyon
analizleri gerceklestirilir. Bagimli degiskenin siirekli bir deger almasi bagimsiz
degiskenlerin ise siirekli, kesikli veya kategorik nitelikte olmasi halinde dogrusal
regresyon analizlerine basvurulacaktir. Basit dogrusal regresyon analizinde bir bagiml
bir bagimsiz degisken bulunmaktadir. Coklu dogrusal regresyon analizinde ise bir
bagimli birden fazla bagimsiz degisken bulunmaktadir (Alpar, 2017: 395-399).
Regresyon modeli belirlenirken; enter, forward, backward, stepwise ve remove olmak
lizere bes farkli yontemle karsilasilmaktadir (George ve Mallery, 2001: 185). Enter
(zorunlu giris) modelinde arastirmaci, modeli meydana getiren bagimsiz degiskenleri
belirtmektedir. Modelin, bagimli degiskeni tahmin etme basaris1 degerlendirilmektedir.
Bir bagimsiz degiskenin diger bagimsiz degiskenden daha 6nemli oldugu kanisina
vartlmiyorsa, bu model tercih edilmektedir. Forward yonteminde SPSS, degiskenleri
bagimli degiskenle olan korelasyon giiglerine gére modele sirayla eklemektedir. Modele
eklenen her bir degiskenin etkisi 6l¢iilmekte ve modeli 6nemli derecede etkilemeyen
degiskenler modelden ¢ikarilmaktadir. Backward yonteminde SPSS, biitiin degiskenleri

modele dahil etmektedir. Giicii en diisiik olan bagimsiz degisken modelden ¢ikarilmakta
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ve regresyon tekrar hesaplanmaktadir. Boyle bir durumda model 6nemli derecede
giicsiizlesiyorsa, bagimsiz degisken tekrar modele eklenmektedir. Giigsiizlesme Snemli
derecede degilse, bagimsiz degisken modelden c¢ikarilmaktadir. Bu islem yararh
bagimsiz degiskenler modelde kalincaya kadar tekrarlanmaktadir. Stepwise yonteminde,
her degisken modele sirayla eklenmekte ve model degerlendirilmesi yapilmaktadir.
Modele eklenen degisken modele katki yapiyorsa bu degisken modelde kalmaktadir.
Fakat modelde yer alan diger degiskenlerin modele katkisinin olup olmadigina
bakilmasi igin yeniden test edilmektedir. Onemli derecede katki saglanmiyorlarsa
modelden ¢ikarilmaktadir. Bdylelikle en az sayida degisken yardimiyla model
aciklanmig olacaktir (Kalayci, 2014: 260). Remove metodunda ise, modelden
kaldirilacak  degiskenler belirlenmekte ve SPSS bu degiskenleri modelden
kaldirmaktadir. Boylece analiz tekrar uygulanacaktir (George ve Mallery, 2001: 185).

Bu calismada enter metodu ve backward metodu kullanilmistir. Uriin
yerlestirme alt boyutlarinin marka imaj1 iizerindeki etkisini belirlemek amaciyla
regresyon analizi uygulanirken zorunlu giris teknigi kullanildiginda faktor analizi
sonucunda elde edilen biitiin {irlin yerlestirme alt boyutlarinin bagimsiz; marka imaji
boyutunun bagimli degisken oldugu durumda model istatistiksel olarak anlamli
bulunamamustir. Istatistiksel olarak anlamli bir model elde edebilmek amaciyla

backward metodu kullanilmustir.
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3.3.6.1. Uriin Yerlestirmenin Marka imaji Uzerindeki Etkisine Yonelik Regresyon

Analizi Bulgular

Tablo 3.15: Uriin Yerlestirmenin Marka Imaji Uzerindeki Etkisine Y&nelik Regresyon

Model Ozeti
Model Ozeti¢
R R? Diizetilmis  Standart R?’deki Serbestlik f Sig. Durbin
R? Hata Degisim Derecesi Watson
1 0.141% 0.020 0.006 0.778 0.020 6 1,472 ,186 1.915
2 0.141° 0.020 0.009 0.777 0.000 5 1,755 121
3 0.140¢ 0.020 0.011 0.776 0.000 4 2,169 ,072
4 0.139¢ 0.019 0.013 0.775 0.000 3 2,864 ,036
5 0.123¢ 0.015 0.011 0.776 -0.004 2 3,338 ,036
6 0.099" 0.010 0.007 0.777 -0.005 1 4,321 ,038

Bagimh Degisken: Marka Imaji

a. Bagimsiz Degiskenler: Film izleme, Ticari Amag Algisi, Zararli Uriin Algisi, Televizyon Reklam Algis,
Gergekgilik, Etik

b. Bagimsiz Degiskenler: Film izleme, Ticari Amac Algisi, Zararl Uriin Algisi, Televizyon Reklam Algisi,
Gergekgilik

¢. Bagimsiz Degiskenler: Film izleme, Ticari Amag Algisi, Televizyon Reklam Algisi, Gergekeilik

d. Bagimsiz Degiskenler: Film izleme, Ticari Amag Algisi, Televizyon Reklam Algist

e. Bagimsiz Degiskenler: Film izleme, Televizyon Reklam Algist

f. Bagimsiz Degiskenler: Televizyon Reklam Algist

g. Bagimli Degisken: Marka Imaj:

Tablo 3.15°de backward metodu ile istatistiksel olarak anlamli bir model
belirlemek amaciyla kurulan 6 modelin R?, diizeltilmis R? ve Durbin Watson degeri
verilmistir. Durbin Watson katsayisi otokorelasyonu test etmek i¢in kullanilmaktadir.
Durbin Watson 0 ile 4 arasinda degerlere sahiptir. 0’a yakin degerler otokorelasyonun
olmadigin1 gdstermektedir. Durbin Watson degerinin 1,5 ile 2,5 arasinda deger almasi
istenilir (Kalayci, 2014: 264). Buna gore, tabloda Durbin Watson degerinin 2 civarinda

olmasi otokorelasyonun bulunmadigini géstermektedir.

Istatistiksel olarak anlamli bir model elde etmek amaciyla uygulanan backward
metodunda her bir modelin anlamlilik diizeyleri verilmistir. Buna gore kurulan ilk
model (0,05<0,186), 2. Model (0,05<0,121) ve 3.model (0,05<0,72) istatistiksel agidan

anlamli bulunamamigstir. Diger bir ifade ile; bu modeller de iiriin yerlestirmenin biitiin
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alt boyutlar (etik, televizyon reklam algisi, gercekeilik, ticari amag algisi, zararl {iriin
algisi, film izleme) bagimsiz degisken olarak yer aldiginda marka imaji iizerinde
topyekiin anlamli bir etkisinin bulunmadig1 tespit edilmistir. Ancak kurulan 4., 5. ve 6.
Modelin sig. degerinin 0,05’ten kiigiik olmas1 bu modellerin istatistiksel agidan anlaml
oldugunu kanitlamaktadir. Ayrica bu modellerin anlamlilik diizeylerinin birbirlerine
yakin oldugu anlagilmaktadir. Bu ii¢ anlamli modelin Diizeltilmis R? degerleri
incelendiginde 4. Modelin (0,013) diger modellerden daha yiliksek deger aldigi
gozlemlenmektedir. Bu nedenlerden dolay1 backward metoduyla elde edilen 4. Model
incelenecektir. Diizeltilmis R? degerine gore, 4. Modelde yer alan bagimsiz degiskenler

bagimli degisken olan marka imajinin 0,013’lik kismin1 agikladig1 gézlemlenmektedir.



71

Tablo 3.16: Uriin Yerlestirmenin Marka imaji Uzerindeki Etkisine Yonelik Regresyon
Katsay1 Tahmini

Model 1 R=0.141 Diizeltilmis R?=0.006 F=1,472 Sig.(p)=0,186 D-wW=1.915

Bagimsiz B B t p Tolerans VIF

Degiskenler

(Sabit) 3,102 11,583 ,000

Etik -,015 -,015 -,276 ,782 ,726 1,378

TV Reklam -,079 -,105 -2,097 ,037 ,895 1,117

Algisi

Gergekgilik  ,021 ,021 ,409 ,683 ,860 1,162

Ticari Amag  -,043 -,060 -1,111 ,267 ,766 1,305

Algisi

Zararh Uriin -,013 -,015 -,306 ,760 ,928 1,077

Algisi

Film izleme ,054 071 1,457 ,146 ,964 1,038

Model 4 R=0.139  Diizeltilmis R>=0.013  F=2,864 Sig.(p)=0,036  D-W=1.915

Bagimsiz B B t p Tolerans VIF

Degiskenler

(Sabit) 3,082 17,676 ,000

TV Reklam -,077 -,104 -2,154 ,032 ,971 1,030

Algisi

Ticari Amag -,047 -,066 -1,380 ,168 ,992 1,008

Algisi

Film izleme ,055 ,073 1,516 ,130 ,979 1,022

Model 5 R=0.123  Diizeltilmis R>=0.011  F=3,338 Sig.(p)=0,036  D-W=1.915

Bagimsiz B B t ¢} Tolerans VIF

Degiskenler

(Sabit) 2,963 19,511 ,000

TV Reklam -,082 -,109 -2,283 ,023 ,979 1,022

Algisi

Film izleme ,056 ,073 1,530 ,127 ,979 1,022

Model 6 R=0.099  Diizeltilmis R>=0.007  F=4,321 Sig.(p)=0,038  D-W=1,915

Bagimsiz B B t 4] Tolerans VIF

Degiskenler

(Sabit) 3,056 21,897 ,000

TV Reklam  -,074 -,099 -2,079 ,038 1,000 1,000

Algisi

Bagiml Degisken: Marka imaji

Tablo 3.16’da kurulan ilk modelde ve anlamli bulunan 4., 5. ve 6. modelde yer

alan bagimsiz degiskenler ve bu degiskenlerin katsay1 tahminleri yer almaktadir. 2. ve 3.

Model istatistiksel olarak anlamli bulunmadigi i¢in bu modeller tablo dis1 birakilmistir.

Buna goére kurulan ilk modelde sadece iiriin yerlestirmenin televizyon reklam algisi

boyutunun modele istatistiksel agidan anlamli bir etkisinin oldugu belirlenmistir.
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Modelde ¢oklu dogrusal baglanti sorunun olup olmadiginin tespit edilebilmesi i¢in
tolerans ve VIF degerlerine bakilmaktadir. Diisiik tolerans ve yiiksek VIF degerleri
bagimsiz degiskenler arasinda ¢oklu baglanti oldugunu belirtmektedir (Kalayci, 2014:
268). VIF degerinin 10’a esit veya 10’dan daha biiyiikk olmasi,¢oklu dogrusal baginti
sorunun oldugunu gostermektedir (Biiyiikkuysal ve Oz, 2016: 111). Modelde ¢oklu
dogrusal baglant1 (VIF) degerinin 10’dan az olmasi tolerans degerinin ise 0,40’dan fazla
olmas1 degiskenler arasinda ¢oklu dogrusallik sorunun bulunmadigini kanitlamaktadir.
Ancak ilk model genel olarak istatistiki acidan anlamli bulunmadig i¢in (0,05<0,186)
modelin optimum anlamlilig1 saglanana kadar degiskenler modelden ¢ikarilarak devam
edilmistir. Ele aldigimiz 4. Model (0,05>0,036) genel olarak istatistiksel olarak anlamli
bulunmustur. Fakat bu model genel olarak anlamli bulunsa da modelde yer alan ticari
amag algis1 (0,05<0,168) ve film izleme (0,05<0,130) boyutlar istatistiksel olarak
anlamli bulunamamstir. Televizyon reklam algisinin (0,05>0,32) ise istatistiksel olarak
anlamli bulundugu gézlemlenmistir. Bu modelde iiriin yerlestirmenin sadece televizyon
reklam algis1 boyutunun marka imaji boyutu lizerinde anlamli bir etkisinin oldugu
belirlenmistir. Uriin yerlestirmenin televizyon reklam algis1 boyutunun marka imajt
tizerindeki etkisi istatistiksel agidan %95 diizeyinde 6nem seviyesine Sahiptir. Ayrica
irlin yerlestirmenin televizyon reklam algis1t boyutu ile marka imaj1 arasinda ters yonli
bir iligki tespit edilmistir. Televizyon reklam algisinin katsayisina gore; televizyon

reklam algisi lizerinde olusabilecek 1 br’lik artis marka imajini 0,077 br azaltacaktir.
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Sekil 3.1: Uriin Yerlestirmenin Marka Imaji Uzerine Etkisi

»

=

= B :-0,066

2 | { Ticari Amag |----------- NES
~ =
g . B:0,073 &
= Film Izleme }---------__ > ':
z BY:
o B :-0,104* ;
o | | TvReklam | =
= Algisi

=

S

1

*: %5 diizeyinde anlamli

Tablo 3.16° ya gore 4. Modelin biitiin boyutlarin B degerleri Sekil 3.1°de
verilmistir. Uriin yerlestirmenin ticari amag boyutu (B : -0,066), film izleme boyutu (B :
0,073) ve televizyon reklam algisit boyutu (B: -0,104) oldugu gériilmektedir. 4. Modelin
en agiklayict degiskeni olan televizyon reklam algist boyutu (B: -0,104) olup iiriin
yerlestirme {izerinde -0,077 degerinde bir etkiye sahip oldugu goriilmektedir.
Dolayisiyla, olusturulan Hla, Hlc, H1d, Hle ve HIf hipotezleri reddedilirken, H1b
hipotezi kabul edilmistir. Uriin yerlestirmenin sadece televizyon reklam algis1 boyutu ile

marka imaj1 arasinda ters yonlii bir iliski oldugu kanitlanmustir.

Uriin yerlestirmenin ticari amag algis1 boyutunun (0,05<0,168), film izleme
boyutunun (0,05<0,130) marka imaj1 lzerindeki etkisi istatistiksel olarak anlamli
bulunmamaktadir. Ancak {irlin yerlestirmenin sadece televizyon reklam algisi
boyutunun (0,05>0,032) marka imaji tlizerindeki etkisi istatistiksel olarak anlamli
bulunmustur. Buna gore, televizyon reklam algisi arttikga marka imaji azalmaktadir.
Televizyon reklam algisi ile marka imaji arasinda ters yonlii bir iligki tespit edilmistir.
Televizyon reklam algisinin katsayisina gore; televizyon reklam algist iizerinde

olusabilecek 1 br’lik artis marka imajin1 0,077 br azaltacaktir.
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Gilinlimiizde kitle iletisim araglarinin kullaniminin artmastyla bu mecralar daha
cok Onem kazanmakta ve bOylece markalar artik ¢esitli mecralarda daha sik yer
almaktadir. Bunun sonucunda ise markalar program akisi iginde seyircilere kendini
gostermeyi basarmaktadir. Dolayisiyla markayla karsilasan insanlara iirlin yerlestirme
uygulamalartyla ilgili bir fikir ve yorum hakki dogmaktadir. Insanlarin iiriin
yerlestirmeye bakis acgilar1 merak konusu olmus, bu konuyu ele alan aragtirmalar

yapilmis ve halen de yapilmakta oldugu gozlemlenmektedir.

Bu ¢aligmada ise, sinema filmlerinde yapilan iiriin yerlestirmenin marka imaji
ile iliskisi irdelenmistir. Dumlupinar Universitesi Iktisadi ve Idari Bilimler Fakiiltesi
Ogrencileri {lizerine uygulanan bu calisma kapsaminda kullanilan anket formu;
katilimcilarin kisisel bilgilerine iligkin 8 ifade, iiriin yerlestirmeye yonelik tiiketici

tutumlarinin belirlenebilmesi i¢in 30 ifade ve marka imaj1 i¢in 8 ifadeden olugmaktadir.

Anket uygulamasi sonucunda ulasilan verilerin once giivenilirligine bakilmis
ve uygun oldugu gozlemlenmistir. Daha sonrasinda bu veriler cesitli analizlere tabi
tutulmustur. Verilerin gruplandirilmasi amaciyla faktor analizi uygulanmistir. Bu analiz
neticesinde lirlin yerlestirme i¢in 6 farkli boyut (Boyut 1: Etik, Boyut 2: Televizyon
Reklam Algisi, 3: Gergekgilik, 4: Ticari Amag Algis, 5: Zararl Uriin Algis1 ve 6: Film

Izleme) belirlenmis, marka imaj1 ise sadece bir boyut olarak saptanmistir.

Elde edilen iiriin yerlestirme boyutlar1 ile marka imaji boyutlar1 arasinda
anlamli bir iligkinin olup olmadiginin tespit edilebilmesi icin ¢ift yonlii korelasyon
analizi uygulanmistir. Iliskinin yonii ve siddetinin saptanmasi amaciyla da regresyon

analizi kullanilmisgtir.

Yapilan analizler sonucunda, iiriin yerlestirmenin sadece “Televizyon Reklam
Algis” boyutunun marka imaji boyutu iizerinde anlamli bir etkisinin oldugu
belirlenmistir. Uriin yerlestirmenin “Televizyon Reklam Algis1” boyutunun marka imaji
tizerindeki etkisinin istatistiksel acidan %95 diizeyinde 6nem seviyesine sahip oldugu
gdzlemlenmistir. Oyle ki, televizyon reklam algismin katsayisma gore; televizyon
reklam algis1 iizerinde olusabilecek 1 br’lik artisin, marka imajin1 0,077 br azaltacagi

sOylenebilir.
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Literatiir ve uygulama alaninda yer verilen iirlin yerlestirme kavrami, gegmiste
ve giiniimiizde oldukga fazla tartismalara konu olmaktadir. Bir¢ok mecrada kendine yer
bulan {iriin yerlestirme uygulamalari, bu c¢alismada sinema filmleri iginde
degerlendirilmistir. Uriin yerlestirme uygulamalarmin yer aldig1 farkli mecralar1 ele alan
arastirmalarin yapilmasinin literatiire Onemli katkilar saglayacagi gerceginin de
bilinmesinde yarar vardir. Uriin yerlestirme stratejileri ele aliarak bu stratejilerin marka
imaj1 ile iliskisine yonelik ¢alismalarin yapilmasi da iiriin yerlestirme uygulamalarinin

farkl bir sekilde degerlendirilmesine olanak tantyabilmektedir.

Calismada Tirtin yerlestirme boyutu olan tv reklam algisi ile marka imaji
arasinda ters yonlii bir iliski oldugu ortaya cikarilmistir. Yapilan aragtirmada iiriin
yerlestirme uygulamalarmin televizyon reklami olarak algilanmasi, {iriin yerlestirme
tutumlarini olumsuz yonde etkiledigini gdstermektedir. Uriin yerlestirme faaliyetlerinde
bulunan film yapimcilarinin, reklamveren isletmelerin ve reklam ajanslarinin iiriin
yerlestirme uygulamalarinin televizyon reklami olarak algilanmamasini saglamalari, bu
calismanin bir diger Onerisi olarak diisliniilmektedir. Ayrica bu ¢alisma, bu alanda
caligma yapacak arastirmacilara, ve pazarlama alaninda caligan insanlara yararli olacak

nitelikte oldugundan dolay1 ¢alismanin incelenmesi tavsiye edilmektedir.



EKLER
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EK 1: Anket Formu

Degerli Ogrenciler,

Bu anket, Dumlupmar Universitesi Sosyal Bilimler Enstitiisii Pazarlama
Yiiksek Lisans Programi kapsaminda vyiiriitilen ¢ Uriin Yerlestirmeye Yonelik
Tiiketici Tutumlar1 Ile Marka imaji Iliskisi: Kiitahya Dumlupmar Universitesi
Ogrencileri Uzerine Bir Uygulama’ isimli yiiksek lisans tez calismasinda
kullanilacaktir. Elde edilen veriler sadece bilimsel amagh kullanilacak olup verdiginiz
bilgiler kesinlikle gizli tutulacaktir. Gostermis oldugunuz ilgi i¢in tesekkiir ederim.

Pazarlama Yiiksek Lisans Ogrencisi Tez Danismam
Seyda ESKALEN Dr.Ogr. Uyesi Hamit KAHRAMAN

Uriin yerlestirme; bir iiriiniin, markanin ya da firmanin bircok mecraya belirli
bir bedel karsiliginda yerlestirilmesidir. Ornegin; bir sinema filminde oyuncunun
kullandig1 telefon markasinin seyirciye fark ettirilmesi.

A) Tamimlayica Bilgiler

1- Cinsiyetiniz

( ) Kadin ( )Erkek

2- Yasimiz

()18-25 ()26-33 ()34-41 () 42-49 () 50 ve tizeri

3- Hangi boliimde egitim almaktasimz ?

4- Aylik ortalama harcama tutarimz ne kadardir?

()750denaz () 750-1500 ( )1501-2000 ( )2001-3000 ( ) 3000 iizeri
5- Kiminle yasiyorsunuz?

( ) Aile () Arkadaslarla veya yalniz () Apart veya yurt () Digerleri
6-Sinema filmi izleme sikhiginiz nedir?

( YHi¢ ( )Haftada 1 veiizeri ( )lkihaftadal ( )Aydal ( )Ayda birden az
7-Sinemaya gitme sikhgimz nedir?

( YHi¢ ( )Haftada 1 veiizeri ( )Ikihaftadal ( )Aydal ( )Ayda birden az
8- CD, DVD, internet vb. iizerinden film izler misiniz?

( ) Evet ( ) Hayir
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B) Anketin bu kisminda iiriin yerlestirmeye yonelik diisiincelerinizi belirtmeniz
istenmektedir.

Asagidaki 5’1i olcekte goriisiiniize en yakin secenege (X) isareti koyarak belirtiniz.

-
_ _ E E E
@ o e = g @© B
x = 2 ) e x S
= E g < [ = &
- = - s — =l
) - ~— St R D =
Qo < < < o «®
XY M 4 M M X M

1-Sinema filmlerinde markalarin ticari
amaclarla belirgin bir sekilde
yerlestirildigini dnceden bilirsem, o filme
gitmem.

2-Eger ticari amaglarla gosteriliyorsa
sinema filmlerinde markali tiriinleri
gormekten nefret ederim.

3-Film yapimcilarinin tireticilerden,
markalarini filmlere yerlestirmek i¢in
iicret ya da baska bedelleri almasi beni
rahatsiz etmez.

4-Sinema filmlerinde markali iiriinleri
kullanarak izleyiciyi etkilemek etik
degildir.

5-Sinema izleyicileri izledikleri filmlerde
yer alan markali {irlinleri gormekten
hoslanmiyorlar ise bilet tutarinin tamamint
geri alabilme segenekleri olmalidir.
6-Ureticiler, markalarini dizilerde sahne
dekoru gibi kullanarak seyircileri
aldatmaktadir.

7-Hiikiimet filmlerde markal1 {irtinlerin
kullaniminm diizenlemelidir.

8-Sinema filmleri yapilan iiriin
yerlestirmelerden para kazaniyorsa bilet
fiyatlarinda indirim yapilmalidir.

9-Yapimecilarin iireticilerden para alip da
programda gosterdikleri markalar dizinin
baslangicinda agikc¢a duyurulmalidir.

10-Sinema filmlerinde sahte markalardan
ziyade gercek markalar1 gormeyi tercih
ederim.

11-Sinema filmlerinde ger¢ek markalar
yerine, hayali markalar kullanilmalidir.
12-Bir sinema filminde markali {iriinlerin
varlig1 filmi daha gergekei hale getirir.
13-Sinema filmlerinde iiriinlerin marka
isimlerinin gériinmesi benim i¢in 6nemli
degildir.

14-Markali {irtinlerin sinema filmlerine
yerlestirilmesi tamamen yasaklanmalidir.
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15-13 yas ve alt1 gocuklar ebeveyn
kontrolii altinda izlemesi gereken filmleri
kontrolsiiz izledikleri i¢in, bu filmlerde
tiitlin, bira ve likor gibi markalarin
isimlerinin kullanimi yasaklanmalidir.

16-Tiitiin, bira ve likdr gibi markalarin
isimleri 18 yasindan biiyiiklere uygun olan
filmlerde kullanilmalidir.

17-Sigara reklamlar1 televizyonda yasak
oldugu icin filmlere bu tirliniin
yerlestirilmesi tamamen yasaklanmalidir.

18-Televizyon reklami izlemekten nefret
ederim.

19-Televizyon izlerken reklamlardan
kagmak i¢in sik sik kanal degistiririm.

20-Televizyonda reklam gordiigiimde
program tekrardan baglayana kadar ekrana
bakmam.

21-Televizyon reklamlarindan kagmak
icin sinemaya gidiyorum veya film
kiraltyorum.

22-S1k sik film kiralarim.

23-Genellikle sinemaya giderim.

24-Film izlemeyi sevmiyorum.

25-Filmlerde belirli markalara gereginden
fazla 6nem verilmemelidir. (Ayn1 marka
¢ok sik gosterilmemeli)

26-Filmler sadece gerceklik duygusu
katacak markalar1 igermelidir.

27-Gergekgi bir yerlestirme yapilmaz ise
markalar dikkatimi ¢ekmiyor.

28-Uriin yerlestirmeyi kilik degistirmis
reklam olarak diislinliyorum.

29-1zleyicilerin filmlerde gordiikleri
markalardan bilingaltlar: etkilenir.

30-Filmlerde oyuncularin kullandig
markalar1 satin alirim.




C) Anketin bu kisminda hatirladiginiz sinema filmleri sahnelerinde yerlestirilmis
olan markalan diisiinerek cevap veriniz.Asagidaki 5’li 6lcekte goriisiiniize en
yakin secenege (X) isareti koyarak belirtiniz.

E | E
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1- Izledigim filmlerde yer alan
marka yiiksek bir kaliteye
sahiptir.

2- Izledigim filmlerde yer alan
marka rakiplerinden daha iyi
ozelliklere sahiptir.

3- izledigim filmlerde yer alan
markanin rakipleri genellikle
daha ucuzdur.

4- izledigim filmlerde yer alan
markay1 sempatik bulurum.

5- izledigim filmlerde yer alan
marka kendisini rakiplerinden
aytran farkli bir kigilige sahiptir.

6- izledigim filmlerde yer alan
marka miisterilerini hayal
kirikligina ugratmayan bir
markadir.

7- izledigim filmlerde yer alan
marka sektordeki en iyi
markalardan biridir.

8- izledigim filmlerde yer
alanmarka piyasada yerini
saglama almis bir markadir.
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