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OZET

Bu arastirmanin amaci, liriin yerlestirme uygulamalarinin tiiketiciler iizerinde
olusturdugu tutum ve satin alma davranisina olan etkilerini saptamak, tiiketicilerin
iriin yerlestirme uygulamalar1 ile ilgili gorlislerini ortaya koymaktir. Kocaeli
Universitesi Iletisim Fakiiltesi lisans &grencilerinin  olusturdugu arastirma
evreninden, tabakali tesadiifi Ornekleme yOntemi kullanilarak 400 kisiye anket
calismas1 uygulanmistir. Anketler yiiz ylize uygulanmis, anket verileri SPSS 24.0

programi kullanilarak analiz edilmistir.

Arastirma sonucunda liriin yerlestirme uygulamalari inandirici bulunmazken,
marka farkindaligini saglamada ve markanin tercih edilmesinde etkili oldugu tespit
edilmistir. Cinsiyet ve iirtin yerlestirme uygulamalarinin etkisiyle aligveris yapma
davranist incelendiginde pozitif yonlii anlamli bir farklilik bulunmaktayken: sinif ve
aligveris yapma davranis1 arasinda negatif yonlii anlamli bir farklilik vardir. Uriin
yerlestirme uygulamalariyla en sik diziler ve televizyon programlarinda
karsilagilmakta, kiyafet, moda ve ayakkab {iriinleri en fazla karsilasilan iiriin gruplar1
olmaktadir. Uriin yerlestirmelerde en fazla karsilasilan markalar, Coca Cola, Apple,
Samsung, Nike ve Trendyol’dur. Yerlestirmelerin ticari amaglarla yapilmasi izleme
davranisin1 etkilememekte, {iriin yerlestirme uygulamalar1 yaym gergekligini
artirmaktadir. Uriin yerlestirme uygulamalarinin etik boyutu hakkinda tiiketiciler
kararsiz gdriise sahiptir. Uriin yerlestirme uygulamalarinda yer alan markalar satin
alma davranmigin1 etkilemekte ve katilimcilarin ¢ogunlugu iirtin yerlestirme
uygulamalarinda gordiigi markalar1 reklamlara oranla daha fazla satin almayi

istemektedir.

Anahtar Kelimeler: Biitiinlesik Pazarlama, Uriin Yerlestirme, Satin Alma

Davranigi, Marka Yerlestirme, Tiiketici Tutumu



ABSTRACT

The purpose of this study is to determine the influences of the product
placement applications on the consumers manners and attitudes for buying, to
display the consumer opinions about these product placement applications.From the
population produced by undergraduate students’ at Communication Faculty of
Kocaeli University, a 400 people-survey-study was carried out by using the stratified
random sampling method. The survey study was conducted face- to- face and the

survey data was analysed using the programme called SPSS 24.0.

As a result of this survey, it is ascertained that while the product placement
applications have not been found persuasive, they have affects on producing brand
awareness and preference. While it is indicated that there is a significant positive
difference when shopping manners influenced by gender and product placement
applications have been analysed, there is a significant negative difference at the
corelation of the class and shopping manners. Product placement applications have
been mostly encountered in soap operas and television programmes, especially the
items of clothing, fashion, shoes are the most common product groups. The most
common trademarks encountered at the product placement applications are Coca
Cola, Apple, Samsung, Nike and Trendyol. Applying the placements with
commercial purposes have not affected the watching behaviours and in fact they
have increased the authencity of broadcasting. The consumers have instable opinions
about the ethical aspect for the product placement applications. The trademarks in
product placement applications have influnced the buying attitudes and the
participants of the survey have indicated that they want to buy the products of
common trademarks mostly seen in product placement applications in proportion to

the ones in advertisements.

Keywords: Integrated Marketing, Product Placement, Purchase Behavior,

Brand Placement, Consumer Attitude
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GIRIS

Ticaretin bagladig1 ilk zamanlardan beri pazarlama, tiikketimin merkezinde yer
almaktadir. Oncelerde bireyler tarafindan yapilan pazarlama faaliyetleri, sanayilesme
ile birlikte igletmeler tarafindan da yapilmaya baslanmis ve pazarlama faaliyetleri hiz
kazanmistir. Sanayilesme sonrasi siirecte ilk basta iirlin merkezli olan pazarlama
anlayis1 iiretici sayilar1 ve piyasa kosullarindaki rekabet artisiyla birlikte pazarlama

iirlinden tiiketiciye dogru kaymaya baglamistir.

Kiiresellesme ve teknolojik gelismeler ile birlikte iireticiler, hedef kitlelerine
ulagmanin farkli yollarin1 kesfetmis ve pazarlama anlayisinda biiyiikk degisimler
meydana gelmistir. Kitle iletisim araclarmin yaygimlagmasiyla reklam faaliyetleri,
biliyiik hedef kitlelere kolaylikla ulasim saglamasi agisindan fireticilerin en fazla

biitce ayirdigi pazarlama iletisimi faaliyeti haline gelmistir.

Reklam faaliyetleri, televizyon ve internet gibi diinyanin her yerine ulagim
imkan1 saglamasi agisindan isletmeler tarafindan yogun olarak kullanilmaktadir.
Ancak rekabet ortammin getirdigi mesaj kalabaligiyla birlikte tiiketiciler ¢ok sayida
reklama maruz kalmis ve geleneksel reklamlardan kagma davranigi gostermeye

baslamustir.

Gilinlimiizde isletmeler, reklamdan kagma davranigi gosteren tiiketiciye
ulasmak amaciyla iiriin yerlestirme uygulamalarina basvurmaya baslamustir. Uriin
yerlestirme uygulamalari i¢erigin bir parcasi olarak markalara reklam yapma firsat1
vererek iirlin hizmet tanitimi yapilmasmi saglamaktadir. Gizli reklam olarak da
adlandirilan iirlin yerlestirme uygulamalar1 tiiketicinin reklamdan ka¢masini
engellemekte ve bu sebeple geleneksel reklamlara oranla daha fazla tiiketiciye

ulagilmasini saglamaktadir.

[k olarak sinema filmlerinde uygulanmaya baslayan {iriin yerlestirme ¢abalari,
etkisi ve basarisinin fark edilmesiyle birlikte televizyon programlari, elektronik
oyunlar, kitaplar gibi bir ¢ok farkli mecrada bagvurulan bir pazarlama faaliyeti haline
gelmistir. Ulkemizde iiriin yerlestirme uygulamalarinm 2011 yilinda yasallasmasi ile
birlikte birgok marka ozellikle televizyon programlarinda {iriin yerlestirme

uygulamalarina bagvurmaya baslamistir.



Tiiketim davranislar1 ve ekonomik harcamalar1 g6z 6niinde bulunduruldugunda
geng hedef kitlelerin, o©zellikle {iniversite Ogrencilerinin yaptig1 harcamalar
markalarin dikkatini ¢ekmekte ve pazarlama faaliyetlerinin biiyiik bolimii geng

hedef kitleler odakli gergeklestirilmektedir.

Arastirma  konusu ile ilgili literatiir incelendiginde {iriin yerlestirme
uygulamalariin tliketici tutumuna ve satin alma davranisma etkisi ile ilgili
caligmalar bulunmaktadir. Calismalardan bazilari tiiketici tutumu (Nebenszahl ve
Segunda, 1993; Gould vd. 2000; Sapmaz ve Tolon, 2014; Kircova ve Kdose, 2017)
iizerine iken, bazilar1 satin alma davranis1 (Basgdze ve Kazanci, 2014; Nakibogullar:

ve Serin, 2016; Basarir, 2019) ile ilgilidir.

Arastirmani konusu, tiiketicilerin {irlin yerlestirme uygulamalar1 ile ilgili
goriisleri, Uriin yerlestirme uygulamalarinin tiiketicilerde meydana getirdigi tutum
degisiklikleri ve satin alma davraniglarina etkisinin incelenmesidir. Arastirmanin

evrenini Kocaeli Universitesi Iletisim Fakiiltesi dgrencileri olusturmaktadir.

Calismanin Iletisim Fakiiltesi dgrencileri iizerinde yapilan ilk calisma olmasi
ozgiin degerini ortaya koymaktadir. iletisim Fakiiltesi dgrencilerinin {iriin yerlestirme
ile ilgili farkindaligi daha yiiksek oldugu 6ngoériildiigii i¢in yapilan ¢alismanin alana

katk1 saglayacagi diistiniilmektedir.

Arastrmada veri toplama yOntemlerinden nicel arastrma yOntemi
kullanilmistir. Nicel veri toplama araglarindan anket yontemi secilmis ve anket
formu arastirma evrenini olusturan Gazetecilik, Gorsel Iletisim Tasarimi, Halkla
[liskiler ve Tamitim, Radyo Televizyon ve Sinema ve Reklamcilik bliimlerinden

tabakali tesadiifi 6rnekleme yontemi kullanilarak 400 kisiye yiiz yiize uygulanmstir.

Arastirmanim birinci boliimiinde pazarlama iletisimi, pazarlama iletisiminden
biitiinlesik pazarlama iletisimine gegis, biitiinlesik pazarlama iletisimi kavrami ve
ozellikleri, biitlinlesik pazarlama iletisimin faydalar1 ve biitlinlesik pazarlama

iletisiminin bilesenleri incelenmistir.

Arastirmanin ikinci bolimiinde iiriin yerlestirme kavramu, iletisim siireci, liriin

yerlestirme tiirleri, {irlin yerlestirmenin avantajlar1 ve dezavantajlary, iriin



yerlestirmenin etik boyutlar1 ve yasal mevzuati ve {irlin yerlestirme uygulamalarinin

kullanildig: iletisim ortamlar1 ele alinmuistir.

Arastirmanin iiglincli boliimiinde, anket verilerinden elde edilen bulgulara yer

verilmistir.



BiRINCI BOLUM
BUTUNLESIK PAZARLAMA ILETiSIMIi

Zorlasan rekabet ortami ve teknolojik gelismelerle birlikte tiiketici tercihlerini
etkilemek giinliimiiz ticaret diinyasinda oldukca zorlasmistir. Tiiketiciler, isletmelerle
karsilikli iletisim kurmaya baslamis ve pazarlama iletisimi tek yonlii olmaktan ¢ikip
cift yonli olmustur. Daha Oncelerde ayr1i ayri1 kullanilmakta olan pazarlama
unsurlarinin bir araya getirilmesi zorunluluk haline gelmis ve pazarlama stratejileri
buna gore sekillenmistir. Bu sebeplerle ¢alismanin birinci boliimiinde pazarlama

iletisimi ve biitiinlesik pazarlama iletisimi kavramlar1 detayli olarak incelenecektir.
1.1. Pazarlama iletisimi

Insanoglu ihtiyaglarin1 karsilamak igin kendi cabasiyla edinmesi miimkiin
olmayan tiriinleri farkli bélgelerden temin edebilen insanlar araciligiyla takas yoluyla
elde etmeyi saglamustir. Paranm icadi ve ticaret yollarmin kesfedilmesi, rekabeti
arttrmis ve insanlar driinlerini satabilmek ya da bu {iriinleri takas edebilmek

amaciyla ¢esitli pazarlama ¢abalar1 igerisine girmistir.

Pazarlama kavrami Tiirk Dil Kurumu sézliigiinde “Bir iirliniin, bir malin, bir
hizmetin satigin1 gelistirmek amaciyla tanitmayi, paketlemeyi, satis elemanlarmin
yetismesini, piyasa gereksinimlerini belirlemeyi ve karsilamayi igeren etkinliklerin

biitiinii” olarak tanimlanmaktadir (www.tdk.gov.tr).

Pazarlama, giiniimiiz diinyasinda hayatin tiim asamalarinda bulunan bir kavram
olarak karsimiza ¢ikmaktadir. Pazarlama iletisimi de, {riiniin iiretim asamasindan

tilkketim asamasina kadar olan siirecin tamamini1 kapsamaktadir.

Pazarlama iletigiminin temel amaci, mesajin gonderici ile alici arasindaki
aktarimidir (Vodak vd. 2016: 671). Pazarlama iletisiminde mesajin tiiketici
tarafindan alinma sekli ¢ok Onemlidir. Bilgi miktarmda {riiniin varligmm sona
ermeyeceginden ve miisteri igin ilging olacagindan emin olmak dnemlidir. Pazarlama
iletisimi esnek diisiinme, yaraticilik ve fikirlerin siirekli arastirilmasini gerektirir

(Kender, 2005: 78).



Pazarlama iletisiminde bilgi vermek i¢in iletisim kurmak gerekli olmanin yani
sira yeterli degildir. Pazarlama iletisimi hedef kitlenin sadece bilgilendirilmesinin
yaninda hedef kitle tutumlarinin degistirilmesini amagladig i¢in pazarlama iletigimi

bir ikna araci olarak degerlendirilmelidir (Kocabas vd. 2000: 15-16).

Pazarlama iletisimi, irlinii, markayi, ambalaji, licreti, dagitim noktalar1 ve
iletisim faaliyetlerinin tamamini kapsayan bir siirectir. Tiiketicinin istekleri ve
tercihleri bu silirecin tamamini etkilemektedir. Bu sebeple siirecin tamaminda

tiiketiciyle iletisim bulunmaktadir (Odabasi ve Oyman, 2013).

Isletmelerin  varliklarmi siirdiirebilmeleri satis yapmalarma, satiglar ise
pazarlamaya teknikleri ve iletisime baghdir. Pazarlama iletisimi araciligiyla
isletmeler hedef kitlelerine kendilerini ve {iirlinlerini tanitmakta, marka bilinirligini

arttirmakta ve tiiketicileri satin alma davranigina yonlendirmeye ¢alismaktadir.
1.1.1. Pazarlama iletisimi Kavrami ve Tanim

Pazarlama iletisimi, bir {irlinlin, hizmetin miisteriye ulastirilmasi sirasinda
gergeklestirilen tiim iletisim c¢abalarmi kapsayan genel bir kavramdir. Pazarlama
iletisimi, tiretici ile potansiyel miisteriler arasinda gergeklesen bilgi alisverisi olarak

tanimlanabilir (Tasoglu, 2009: 27).

Pazarlama iletisimi tanimlarindan bir digeri “tiiketiciler ile kurulus arasinda
olusan siirekli bir diyalogdur” seklindedir. Pazarlama iletisimi, tiiketicilerin tiriini
fark edip satin alma asamasinda kararlarmi etkilemek adina pazarlama yoneticilerinin
gergeklestirdigi eylemlerin tamami olarak gosterilmektedir (Odabasi ve Oyman,
2013: 81).

Pazarlama iletisimi tiiketicide istenilen tepkiyi uyandirma amaci ile mevcut
isletme mesajlarint doniistiirmek ve yeni iletisim olanaklar1 saglamak i¢in, var olan
kanallar ile mesajlar1 toplama, agiklama ve tiiketicilerin istekleri dogrultusunda

eylem alma siirecidir (Delozier, 1976: 168).

Pazarlama iletisimi bir kurulusun iirlin ve hizmetleri araciligryla hedef kitleye

nasil yararlar saglayacagini iletmesini saglayan cabalarin tamamidir. Bu acidan



bakildiginda pazarlama iletisimi, hedef kitleyi bilgilendirmeyi, tutum ve

davraniglarini kurulus lehine degistirmeyi hedeflemektedir (Durmaz, 2001: 238).

Pazarlama iletisimi, hem isletmelerin mesajlarini tiiketicilere ulastirmak, hem
de tiiketicilerden alinan mesajlar1 degerlendirip tiiketici istekleri dogrultusunda
hareket ederek tiiketiciyi miisteri haline getirmeyi amaglar. Kurulus ve tiiketicilerin
bu karsilikli iletisimiyle birlikte isletme, mal ve hizmetlerini tiiketicilerin istedigi
sekilde sunma olanagi bulurken, tiiketiciler oneri ve isteklerini isletmelere kolaylikla

iletebilmektedir (Terkan, 2011: 299).

Pazarlama iletisimi sansa birakilmayacak kadar énemli bir konudur. Isletmeler
hem tiiketicilerle hem de kamuoyu ile iletisime girmektedir. Pazarlama iletisimi
giindelik hayatta sik sik goriilen ve etkilerine maruz kalman bir iletisim tiiriidiir

(Erdogan, 2012: 14).

Gilintimiizde gittikge zorlagsmakta olan rekabet kosullari, isletmeleri tiiketiciye
ulagarak kendini ve iirlinlerini tanitma ve satis yaparak devamlilimi saglama
konusunda mecbur birakmistir. Hedef kitleleriyle saglikli iletisim kuramayan
isletmelerin pazarda yer alamama ya da tiiketici nezdinde kotii imaja sahip olma

tehditleri de pazarlama iletisimini 6nemli kilmaktadir.
1.1.2. Pazarlama Iletisiminin Onemi ve Amaci

Pazarlama kavrammin gelismesiyle birlikte modern pazarlama anlayislarinin
merkezinde iletisim yer almaya baslamistir. Uriin tedarikcileri ile tiiketiciler
arasindaki iletisim sadece bir kez lirlinii satin almakla bitmemektedir. Pazarlama
iletisimi araciligiyla {iriinii tekrar satin almaya hevesli, markayla stirekli karsilikli

iletisimde olan ve markaya giiven duyan sadik miisteri gruplar1 yaratilmak

amaclanmaktadir (Elden vd. 2005: 33).

Pazarlama iletisimi isletmeler ve hedef kitleler arasindaki bagi olusturan bir
stirectir. Su slirecte isletmeler hem mesajlar1 gonderen hem de hedef kitlelerden
mesajlar1 alan konumundadir. Kurumlar devamliligini saglamak i¢in mesajlar1
gondererek hedef kitleleri satin almaya tesvik etmeyi, mal ve hizmetlerle ilgili bilgi
vermeyi ve ikna etmeyi amaclamaktadir. Ayni zamanda kurumlar geri donisleri

alarak ortaya ¢ikan yeni firsatlar1 degerlendirmek, rekabet ortamindaki degisen
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kosullara adapte olmak ve hedef kitleler icin uygun mesajlar olusturmaktadir.
Pazarlama iletisimi bdylelikle c¢ift yonli olarak gerceklesmektedir. Kurumlar
pazarlama iletisimiyle hedef pazarlarindan bilgi toplaylp ayni zamanda bilgi

dagitmay1 amaglar (Kitchen, 1993).

Pazarlama iletisimi kuruluslarin pazarlama amaglarmin 6nemli parcalarindan
biridir ve pazarlama faaliyetlerinin basarisi veya basarisizliginda 6nemli bir etkendir.
Tim isletmeler maddi ya da maddi olmayan nedenlerden dolay:1 {riinlerini
tutundurma cabalar1 i¢in pazarlama iletisimi faaliyetlerini kullanirlar (Shimp, 2013:
9).

Pazarlama iletisimi tutundurma c¢abalarin1 desteklemekle birlikte tiim
pazarlama bilesenlerini ve eylemlerini kapsamaktadir. Pazarlama iletisimi tiiketiciyi
ikna etme, triinii hatirlatma ve tirtinle ilgili bilgi verme c¢abalarmi kapsamaktadir.
Pazarlama iletisimi vasitasiyla tiiketicide riin ve hizmetlerle ilgili olumlu imaj

yaratilmasi amaglanmaktadir (Babacan, 1998: 4).

Pazarlama iletisimi {iriin ve hizmetlerle ilgili iireticiden tiiketiciye dogru bilgi
akis1 saglamak amaciyla kullamlmaktadir. Isletmeler, tiiketicilerinin kararlarini
etkileyecegini diisiindiikleri bilgileri olusturup tiiketiciye sunmaktadir. Buna karsilik
tiikketiciler, karar verme asamasinda pazarlama iletisimi vasitasiyla ilgi duyduklari

iirlinlerin yararlar1 ve ne tiir 6zellikler barindirdiklar1 hakkinda fikir sahibi olmaktadir

(Kaya, 2003: 326).

Pazarlama iletisimi faaliyetlerinin tamami amaca yoneliktir. Bu amaglar
genellikle {riin ile ilgili bilgi saglamak, markanin farkindaligmni artirmak, pazarda
yer edinmek ve isletme veya markanin gelecegine yonelik olumlu etki olusturmaya
calismaktir. Pazarlama iletisimi faaliyetlerinin en 6nemli amaci iirliniin satigini tesvik

ederek firmanin devamliligini saglamaktir (Burnett ve Moriarty, 1998: 4).

Bu sebeplerle isletmeler, gliniimiizde pazarlama iletisimi faaliyetlerine daha
fazla onem vermekte ve yatirim yapmaktadir. Giiniimiizde isletmelerin neredeyse
tamaminda pazarlamaya Ozel birimler bulunmakta ve pazarlama iletisimini

gelistirmeye yonelik cabalar siirdiiriilmektedir.



1.1.3. Pazarlama liletisiminin Ozellikleri

Pazarlama iletisiminin diger pazarlama faaliyetlerinden farkli olan en dnemli
ozelligi igerisinde inandiricilik ve ikna edicilik barindiran bir iletigim faaliyeti
olmasidir (Mucuk, 2010: 174). Pazarlama iletisimi kavramiyla ilgili yapilan
tanimlamalar bir¢ok 06zelligin var oldugunu da ortaya koymaktadir. Pazarlama
iletisimindeki en 6nemli 6zellik genel bir iletisim modeli igermesidir. Bu sebeple

pazarlama iletigimi iletisim 6gelerinin tamamin1 igermektedir (Yurdakul, 2006: 27).

Pazarlama iletisiminde tiim boliimlerin ve personelin kararlarinda uyum
olmalidir. Ornek olarak; iiretim departmani smirl sayida {iriin gesitliligi amaglayip
iiretirken, pazarlama departmani kalite ve mal ¢esitliligi isterse isletmenin basarili

olma olasilig1 azalacaktir (Kitchen vd. 2004: 1417).

Pazarlama iletisimi siirecinde hedef Kitleler en oOnemli 6ge olarak
goriilmektedir. Cilinkii pazarlama iletigimi faaliyetlerinin tamami hedef kitlelere gore
belirlenmektedir. Hedef kitle kavraminin en genel tanimi, iletisim asamalarinin en
basinda bulunan, kaynaktan mesajin gonderildigi birey, kitle ya da topluluga verilen

addir (Ogiit, 2001: 65).

Pazarlama iletisiminin genel c¢ercevede bahsedilebilecek bes 6zelliligi

bulunmaktadir (Odabas1 ve Oyman, 2013: 38-39):

. Genel iletisim modelini kullanir ve biitlin iletisim ogeleri
dahildir. Boylelikle iletisim siirecindeki gdnderici, ileti, kanal
ve alict  unsurlar1  pazarlama  kapsami  igerisinde
degerlendirilmektedir.

o Pazarlama iletisimiyle gonderilen mesajlarin hedef kitlelerin
aklinda bilgi olarak kalmasi ve bundan sonraki satin alma
kararlarma yon vermesi istenilmektedir. Pazarlama iletisimi
bu ozelligiyle ikna edicilik barmdirmaktadir. Ikna edici
iletisim hedef kitlede yeni bir davranis yaratma ya da var olan
tutumu degistirme siireci olarak tanimlanmaktadir. Ikna edici
iletisim siireci hedef kitlenin mesaj1 alip kabullenerek

hedeflenen davranis1 gergeklestirmesine kadar siirmektedir.



J Pazarlama iletisiminde  yOneticilerin, hedef kitlenin
ozelliklerini iyi kavrayip, hedef kitleye uygun mesajlar
secmesi gerekmektedir.

. Pazarlama iletisimi ¢ift yonlii gergeklesen bir iletisimdir.
Gelisen teknoloji ile birlikte iki yonlii iletisim imkanlari
artmustir. Olusturulan veri tabanlarinin karar alma siirecinde
kullanilmasi pazarlama iletisiminde kolayliklar
saglamaktadir. Yapilan arastirmalarla birlikte hedef kitlenin
ozellikleri belirlenmeye ¢alisilmaktadir. Bu siirecte tiiketici
iletisimde kaynak konumuna gecer.

. Pazarlama iletisiminde bulunan 6geler arasinda uyumlu ve

tutarh bir ileti birligi bulunmaktadir.

Kiiresellesme ve bilgi teknolojilerindeki gelismelerle birlikte isletmeler
uluslararasi nitelik kazanmaya baglamis ve giiniimiizde ayni1 sektorlerde bulunan
isletmelerin sayilar1 oldukca artmustir. Bu sebeplerden dolayi isletmeler, tiiketicilerin
satin alma davraniglarini etkilemek amaciyla pazarlama iletisiminin unsurlarini ayr1

ayr1 degil, bir arada ve verimli sekilde kullanmak i¢in ¢aba gostermeye baslamustir.
1.2. Pazarlama liletisiminden Biitiinlesik Pazarlama Iletisimine Gegis

Kuruluslar, teknolojik gelismelerin ileriye tasidigir ve gittikge kiiresellesen
pazarlardaki rekabet diinyasinda uyguladiklar1 taktik ve stratejileri degistirmeye
mecbur kalmistir. Teknolojinin gelismesiyle birlikte tiiketicilerin beklentileri ve
ihtiyaclar1 da farkhilagmistir. 1980-1990 yillar1 arasindaki iletisimin tek yonliligi

tiikketicileri etkilemekte yetersiz kalmis ve iletisim ¢ift yonlii modele dogru kaymastir.

Bu degisimlerle birlikte dogal olarak igletmelerin hayati fonksiyonlarindan olan
pazarlama eylemleri de etkilenmistir. isletmeler pazarlama faaliyetlerini kitlesel
faaliyetlerden uzaklastirip, hedef pazarlarindaki potansiyel miisterilerini kiigiik
gruplara ayirmig, bazi durumlarda ise her potansiyel miisteri i¢in ayr1 pazarlama
stratejisi belirleyerek sadece kisa donemde degil uzun vadede de bu miisteriler ile
iliskiler kurmaya baglamistir. Boylelikle pazarlama faaliyetlerinde bulunan 6gelerin

yapilarinda degisiklikler meydana gelmistir. Pazarlama iletisimi faaliyetlerine de



yanstyan bu degisikliklerle birlikte iletigsim tiiketiciye yonelik olmaya baslanmis ve

biitiinlesik pazarlama iletisimi kavrami ortaya ¢ikmistir (Erdogan, 2002).

Ingilizce’de Integrated Marketing Communications olarak kullanilan kavram
dilimizde “Entegre Pazarlama Iletisimi” tanimiyla da kullamlmaktadir. Ancak
yapilan ¢alismalarda “Biitiinlesik Pazarlama Iletisimi” tanimi tercih edilmektedir

(Bozkurt, 2000: 15).
1.2.1. Biitiinlesik Pazarlama iletisimi Kavram ve Tanim

Isletmeler, pazarlamanin baslangicinda ilk olarak kisisel satisla, devam eden
strecte reklamlarla ve sonrasinda halkla iliskiler faaliyetleriyle tutundurma
cabalarinda bulunmus, zaman igerisinde bu faaliyetlere farkl tutundurma araglar
eklenmis ve siirecin sonunda dogrudan pazarlama faaliyetleri uygulanmaya
baslanmustir. Yillar igerisindeki degisimlerle birlikte pazarlamanin tiim unsurlar1 ve
tutundurma araglarmin ayr1 olarak kullanilmasi yerine birbirleriyle baglantili olarak
kullanilmas1 gerektigini ortaya koyan biitiinlesik pazarlama iletisimi anlayisi

tiiremistir (Mucuk, 2010: 176-177).

Biitiinlesik pazarlama iletisimi kavrami literatiirde birgok farkli sekilde ele

alinmistir. Bunlardan bazilar1 su sekildedir;

Reid’e gore (2002: 45) biitiinlesik pazarlama iletisimi gittikge 6nem kazanan
bir iletisim felsefesi olmakla birlikte giiclii markalarin ortaya ¢ikarilip yonetilmesi

acisindan stratejik bir yonetim siirecidir.

Tolon ve Zengin (2016: 19), biitiinlesik pazarlama iletisimini organizasyon ve
yonetimdeki aracilarin tamamii hedef kitlelerine yonelik olarak, mal ve hizmetlere
dair planlanan pazarlama amaglarimi gergeklestirmek i¢in pazarlama iletigimine dahil
olan mesajlarin, medyanin, kisilerin ve tutundurma araglarinin ¢oziimlenmesi,
planlanmasi, uygulamaya koyulmasi ve degerlendirilmesini igeren bir siire¢ olarak

tanimlamistir.

Lindell’e gore (1997: 6) biitlinlesik pazarlama iletisiminde genel olarak
isletmelerinin irilinlerini, mesajlarini, kurum kimligi ve imajmi, halkla iliskiler

faaliyetlerini ve dogrudan satis kampanyalarini bir biitiin olarak yansitip,
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reklamlarinda ve web sitesinde ayni duygulari koordineli olarak gdstermesi

amaglanmaktadir.

Clow ve Baack (2016: 5) bitiinlesik pazarlama iletigimini, bir
organizasyondaki pazarlama araglarmin tamamini, kaynaklarini ve yontemlerini
hedef kitleler ve diger paydaslarm zihnindeki etkisini en yiiksege ¢ikarmak amaciyla,

koordine bir sekilde biitlinlestirilmesi olarak tanimlamistir.

Bozkurt (2013: 75-76), biitiinlesik pazarlama iletigimini, isletmelerin iiriin ve
hizmetleriyle 1ilgili aldiklar1 kararlarm tamammin miisteri odakli olmas1 ve
tiikketicilerin satin alma kararlarina etki eden iletisim faaliyetlerinin tamaminin planh

bir sekilde yiiriitiilmesi siireci olarak tanimlamistir.

Tek’e gore (1999: 18-19) biitiinlesik pazarlama iletisimi, modern pazarlama
anlayismimn uygulandigi, mal ve hizmet fiyatlari, dagitim, tutundurma gibi

faaliyetlerin tiiketici odakli olmas1 ve is birligi igerisinde yiiriitiilmesi siirecidir.

Biitiinlesik pazarlama iletisimi, yillarca birbirinden kopuk olarak ve ayri1 ayri
calismakta olan halkla iliskiler, reklam, kisisel satis, satig gelistirme gibi faaliyetlerin
tiikketicilerin istek ve ihtiyaclarina gore birlestirilmesi, gerektigi taktirde farkh
faaliyetlerin uygulamaya konulmasi ve mesajlarin tek bir kaynaktan hedef kitleye

ulastirilmasidir

Biitiinlesik pazarlama iletisimi en genel anlamiyla, pazarlama iletigiminin tiim
Ogeleri arasindaki koordinasyon ve tutarli mesajlar ile hedef kitlenin davranislarinin

etkilenmesi olarak tanimlanabilir (Goksel vd. 1997: 30).

Biitiinlesik pazarlama iletisimi uygulamalariyla birlikte biitiinlesme ¢abalariyla
kurum imajmin gii¢lendirilmesi ve markanin tiiketici zihninde 6n plana ¢ikarilip

marka kisiligi olusturulmasi amaglanmaktadir (Giin, 1999: 5).

Biitlinlesik pazarlama iletisimiyle pazarlamanimn tiim unsurlarmm birlikte ve
verimli sekilde kullanilarak tiiketiciyle karsilikli iletisim icerisinde marka ve tiiketici
arasindaki bagin giliclendirilmesi, bdylelikle de markanin rakiplerinden ayrilarak

tiketiciler tarafindan tercih edilmesi hedeflenmektedir.
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1.2.2. Biitiinlesik Pazarlama iletisiminin Ortaya Cikis1 ve Gelisimi

1990’1 yillarda Amerika’da aile yapisinda meydana gelen degisikliklerle
birlikte iki ¢ocuk, baba ve anneden olusan ailelerin orant %7, birey sayis1 iki veya
daha az olan ailelerin oram1 %60 olmustur. Bu gelismeler pazarlamada aile
kavramina olan Onemin azalmasimna ve tiiketicilerin yasam sekillerine daha fazla
onem verilmesine neden olmustur. Ayrica egitim seviyelerinde goriilen artis, hedef
Kitlelerin daha fazla bilgiye ihtiyag duymasina olanak saglayan bir pazarlama

anlayis1 meydana getirmistir (Schultz vd. 1993: 8-9).

Biitiinlesik pazarlama iletisimi kavramuyla ilgili ilk c¢aligmalar Nortwestern
Universitesi Midill Gazetecilik Okulunda yapilmistir. 1991 yilinda Caywood ve
digerlerinin ¢alismalarindan 6nce literatiirde biitiinlesik pazarlama iletisimiyle ilgili
olarak ¢ok az bilgi bulunmaktadir. Bu ¢alisma biitiinlesik pazarlama iletigimine
anlam kazandirmaya baslayan, ¢ok iyi tanimlanan ilk resmi girisimdir (Schultz ve

Kitchen, 1997: 7).

Biitiinlesik pazarlama iletisimi uygulamalari, 1990’11 yillardaki kitlesel ve diger
pazarlama yaklasimlarindaki yetersizliklere paralel olarak ortaya ¢ikmis, giiniimiizde
isletmelerin bulunduklar1 pazarlarda basarili olmasmi saglamak i¢in zorunlu olarak
uygulanmak durumuna gelmistir. Biitiinlesik pazarlama iletisimiyle birlikte
pazarlama farkli bir boyut kazanmistir. Bu yaklasimla birlikte pazarlama iletisimi
planlarinin odak noktasinda tiiketiciler yer almaya baslamistir ve tiiketiciler miisteri
olarak tanimlanmistir. Biitlinlesik pazarlama iletisimi aracilifiyla tiiketicinin satin
alma davranisinin etkilenmesi ve miisteri sadakati olusturulmasi amaclanmistir.

(Bozkurt, 2000: 10).

Pazarlama karmasi Ogelerinden birisi olan tutundurma kavrami, iletisim
teknolojilerinde yasanan gelismelerle birlikte tliketiciye yonelik olan tek yonlii
iletisim, diger bir degisle tanitim kavrammi, ¢ift yonli ve interaktif olarak
gerceklesen iletisim kavramiyla degistirmistir. Bu gelismeyle birlikte tiiketici ile
kurulan iletisim gayretlerinin biitlinciil olarak tek bir mesaj iletmesi ve tek bir ses
yaratmasi zorunlu hale gelmistir. Kuruluslar, pazarlama iletisimi faaliyetlerini bu
birlikte ve sistemli olarak gerceklestirdikleri taktirde hedef kitleye iletilmek istenen

mesajlarin etkisinin arttigin1 gormislerdir. Pazarlama iletisimi calismalarinin bu
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deneyimlerle ele alinmasi siireciyle birlikte biitlinlesik pazarlama iletisimi kavrami

ortaya ¢ikmistir (Tasoglu, 2009: 205).

Ortaya ¢ikan birgok firsat biitlinlesik pazarlama iletigiminin gelismesine olanak
tanimugtir. Biitiinlesik pazarlama iletisiminin gelismesini saglayan firsatlar1 Fill ii¢

grupta toplamistir:

Tablo 1.1. Biitiinlesik Pazarlama Iletisiminin Gelismesini Saglayan Firsatlar

No iletisim Temelli Pazar Temelli Firsatlar Kurumsal Temelli
Firsatlar Firsatlar
1 Siirekliligin arttirilmasi ve Paydaslarin ve hissedarlarin | Rekabet avantajlar1 ve
kafa karistirict marka farkli ve daha fazla bilgiye esgiidiimlii marka
imajlarinin bulunmasi ihtiyag duymaya baglamalar1 | gelistirilmesi
2 Mesajlarin ve markalarin Mesaj yiginlarinin Hesap verme seviyelerine
hatirlanabilirligini saglayan | fazlalagmasi duyulan ihtiyacin artmasi
araglarm ortaya ¢ikmasi
3 Mesajlarin giiclendirilmesi | Pazarlamanin etkilesim Yonetim zamanlariin
ve siirekliligin temelli iliskisel pazarlamaya | daha faydali sekilde
saglanmasiyla mesaj dogru yonelmesi kullanilmasini saglayan
etkilerinin artmasi firsatlar
4 Internet gibi teknolojik Kitle iletisim kiiltiiriindeki Verimlilik seviyelerinin
gelismelerin ortaya ¢ikmasi | artis gelistirilmesiyle kar
oranlarinin yiikselmesi
5 Kitle ve medyanin Amag ve yonlerin
bolimlenmesi saglanmasi
6 Isbirliklerin, birlesmelerin Iletisime duyulan ihtiyag,
ve aglarin gelisimi yap1 degisimleri ve
yurtdisi pazarlamasina
yonelik hizli hareket
7 Rakiplerin faaliyetleri ve
marka farklilasmalarindaki
seviyelerin diisiik olmasi

Kaynak: Fill, 1999:605

Bozkurt’a gore (2000: 22) biitiinlesik pazarlama iletisiminin gelisimi alt1

asamadan olusmaktadir:

e  Pazarlamanin baslangici ilk asamada yiiz yiize iletisimle birlikte, takas
yoluyla, malin mal ile degistirilmesidir.

e lkinci asamada paranin icadiyla birlikte ilk satis islemleri
gerceklestirilmeye baslamig, malin karsiligi olarak para 6denmeye
baslanmistir. Bu agama yiiz yiize iletisimin en etkili oldugu son asama

olmustur.
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e  Uciincii asama kitlesel {iretim donemidir. Kitlesel iiretim dénemiyle
birlikte iletisim reklamlar araciligiyla saglanmaya baglamis ve ayni
mal farkli fiyatlarla tiiketicilere sunulmustur.

e  Daha sonrasinda ise dordiincii asama olan kitlesel pazarlama donemi
baslamistir. Bu asamada iletisim reklamla saglanmaya devam ederken,
mal, fiyat ve dagitim 6zellikleri 6n plana ¢ikarilmistir.

e Besinci asama olan klasik pazarlama donemindeyse reklam
faaliyetleriyle birlikte halkla iligkiler, dogrudan pazarlama, kisisel
satig ve fuar etkinlikleri kullanilmaya baslamistir.

e Altinci ve son asamada biitiinlesik pazarlama iletisimi donemine
gecilmis fiyat, dagitim, promosyon ve iletisim gibi araglar koordineli
olarak kullanilmaya bagslanmig ve iletisimin merkezi pazarlama

olmustur.

Gec¢mise oranla tiiketicilerin artik daha bilingli ve segici olarak hareket etmesi,
pazarlara ulagim saglamanm kolaylhigi, satis mecralarinin genislemesi ve kurulus
sayilarindaki artiglar isletmeleri hedef kitlelere ulagsma noktasinda yeni yollar
kesfetmeye yonlendirmis ve bu arayislar biitiinlesik pazarlama iletisiminin ortaya

¢ikmasina neden olmustur.
1.2.3. Biitiinlesik Pazarlama iletisiminin Ozellikleri

Biitiinlesik pazarlama iletisimi anlayisi, pazarlama iletisimi 6geleri arasindaki
koordinasyon ve tutarli mesaj birligini gerceklestirerek, tiiketicilerin satin alma

davraniglarinin etkilenmesini amaglamaktadir (Goksel vd. 1997: 30).

Bozkurt’a gore (2007: 18-19) biitiinlesik pazarlama iletisiminin klasik

pazarlama iletisiminden farkli olan dokuz 6zelligi vardir. Bunlar;

. Biitiinlesik pazarlama iletisimi anlayisinda iletisim araglariin
tamaminin biitlinlesmesi gerekmektedir. Diger yaklagimlarda pazarlama
Ogeleri tutundurma ve tamtim ugraslarindan bagimsiz kullanilirken,
biitlinlesik pazarlama iletisiminde, genel olarak bakildiginda isletme

kararlarinin birbirlerini destekleyecek sekilde olmasi saglanir.
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. Pazarlamanin her alaninda teknoloji kullanilmaktadir. Bilgisayar
teknolojilerinin yaygin olarak kullanilmaya baslamasiyla kisiye 06zel
pazarlama ve veritabani olusturulmaya olanak saglanmstir.

o Biitiinlesik pazarlama iletisimi anlayisinda misteri ve tiiketicilere
odaklanilmasi esastir. Biitiinlesik pazarlama iletigimi araciligiyla markanin
farkindaligini artirmak ve satin alma davraniglarinin siirekliligini saglamak
amacglanmaktadir. Tiiketicileri miisteriye doniistiirme siireci, kurumsal
itibarla markanin birlestirilmesi ile saglanmaktadir.

. Biitiinlesik pazarlama iletisimi anlayiginda hedef kitlelerdeki
farkindalik diizeyleri degil, direkt olarak satin alma davramsi etkilenmeye
calistimaktadir. Ogzellikle teknolojinin sagladigi imkanlarla iiretilen
mesajlar  tiiketicilerin ~ satin  alma  davramiglarmi  dogrudan
etkileyebilmektedir.

o Biitiinlesik pazarlama iletisimi anlayisiyla net verilerle ilk kez
Olgtimleme yapilabilmistir. Kuruluslarin amag¢ ve hedeflerinin net olarak
tammmlandig1 biitiinlesik pazarlama iletisiminde, pazarlamada kullamilacak
olan aktivitelerin tamaminin ama¢ ve hedefler dogrultusunda basari
saglayip saglayamadigi da test edilebilmektedir. Klasik pazarlama iletisimi
anlayisinda sadece halkla iliskiler faaliyetlerinin medyadaki etkilerinin
veya reklam caligmalarmin satin alma davranisinda bulundugu etki
Olciilebilirken, bu ¢alismalarin kurumsal bilinirlik ve tiiketici iizerindeki
etkilerine yaptig1 katkilarin goz ardi edilmesi riski bulunmaktadir.

° Biitiinlesik pazarlama iletisimi anlayisinda miisteri ve isletmeler
arasindaki iletisim akist ¢ift yonliidiir. Pazarlama planlarinin merkezinde
tilkketiciler bulunmaktadir. Tiiketiciler bu siiregte aktif olarak c¢ift yonlii
etkilesim iginde bulunmaktadir.

o Biitiinlesik pazarlama iletisimi anlayisinda uygulama ve planlamalar
veri tabam bazlidir. Cografik, demografik, psikolojik, sosyoloji 6zellikler,
kurumsal kimlik ve markaya yonelik tiiketici davranisi ve tutumlar1 ve
tiikketicilerin satin alma davraniglari tanimlanarak, bu veriler g6z Oniine
aliarak stratejiler gelistirilmektedir.

. Biitiinlesik pazarlama iletisimi anlayisinda planlamalar disaridan
iceriye dogru yapilmaktadir. Tiiketicilerin istekleri ve ihtiyaglarma yonelik
olarak pazar bazh stratejik kararlar olusturulmaktadir. Kurulusun aldig:
kararlarin tamaminin tiiketicilerde anlamli olmasi kurulusu iiretim odakl

olmaktan ¢ikarip miisteri odakli bir yapiya doniistirmektedir.
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o Biitiinlesik pazarlama iletigimi yaklasiminda, iletisim
planlamalarinin tamami bir merkezden gergeklestirilmektedir. letisim
kararlar1 almirken oOnceki yillara ait biitge ve veriler degil, planlarin
uygulanacagi donemle alakali ama¢ ve hedeflere yonelik biitce ve

planlamalar olusturulmaktadir.

Isletmeler ve tiiketicilerin biitiinlesmesi iletisim faaliyetlerinin giiclii olmasma
bagladir. Isletmeler, pazarlama planlarm miisterilerine uygun sekilde yapmali ve her
hedef kitleye ayr1 ayri stratejilerle yaklasmalidir. Isletme, tiiketiciyle her zaman

iletisime agik olmal1 ve tiiketici istekleri dogrultusunda hareket etmelidir.
1.2.4. Biitiinlesik Pazarlama iletisiminin Faydalar

Biitiinlesik pazarlama iletisiminin, genel ¢ercevede degerlendirildiginde dort
ana faydasi1 bulunmaktadir. Bunlar, kurumsal biitlinliik saglama, mesaj tutarlilig

olusturmak ve sinerji yaratmak, etkin markalama ve satisa yonlendirmedir.
Mesaj Tutarliigi Olusturmak ve Sinerji Yaratmak

Sinerji, bir kurulusun tiim diizeylerindeki rekabeti artrmada onemli bir rol
oynamaktadir. Sinerji araciligiyla, bireysel ve bagimsiz olan g¢abalarin birbirlerini
desteklenmesi saglanarak, alanlarmm her birine daha fazla etki edilebilmesi
amaclanmaktadir. Diger bir deyisle, pazarlama iletisimi 6gelerinin her biri, birlikte
ve bir biitiin olarak ¢alisirsa, ortaya c¢ikan etki her bir 6genin ayr1 sekilde
calismasimin olusturdugu etkiden ¢cok daha fazla olacaktir (Odabasi ve Oyman, 2013:
71).

Isletmeler, iletisim faaliyetlerini planlama siirecinde biitiinsel bir bakis agis
kullanarak, iletisim programina dahil olan tiim 6gelerini hedef kitleye ayni mesaji
iletmek tiizere kullanabilirler. Etkili iletisim planlar1 gelistirmek ve tiiketicilerin
zihinlerini karigtirmaktan kaginmak i¢in pazarlama iletisimine dahil olan her bir 6ge
icin farkli stratejiler gelistirmek yerine, kurum i¢in tutarli bir mesaj stratejisi

gelistirilmesi faydali olmaktadir (Y1lmaz, 2006: 71).

Farkli kanallar aracilifiyla hedef kitlelere birbiriyle alakasiz olarak gonderilen

mesajlar igletmeye olan giiveni sarsmakta ve hedef kitlelerin kafasinda karigikliklara
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neden olmaktadir. Bu karisikliklar hedef kitlelerin igletmeyi tercih etmemesine sebep
olacak kadar olumsuz sonuglar ortaya ¢ikarmaktadir. Bu sebeple tiim iletisim
kanallarindan gonderilen mesajlar tutarlilik icerisinde olmas:t ve hedef kitleyle

iletisimin saglikli bir sekilde siirdiiriilmesi gerekmektedir.
Kurumsal Biitiinliik Saglama

Biitiinlesik pazarlama iletisimi yaklagimi, iirin, hizmet yararlar1 ve kurum
imajin1 iletmede 6nemli bir ara¢ olarak kullanilmaktadir. Bu hem kurum i¢i hem de
kurum dis1 diizeyde onemli sonuglar ortaya cikarmaktadir. Tiiketiciler, rahat ve
giiven icerisinde hissettikleri isletmelere kendilerini yakin hissederlerken, yansitilan
kurum imajmin tiiketicilere istenildigi sekilde etki etmesinin saglanmasinda
kurumsal biitiinliikk olduk¢a énemli bir rol oynamaktadir (Odabas1 ve Oyman, 2013:
72-73).

Etkin Markalama

Biitiinlesik pazarlama iletisimi anlayismin temel amaglarindan biri, isletmenin
iirlin ve hizmetlerine karsi tiiketicilerde marka baghligi ve giivenirligi artirmaktir.
Tiketicilerin zihninde markanin adi veya kimligi kendiliginden olugsmamaktadir.
Marka kimligi yaratma siireci, isletmelerin imkanlarma bagli olarak kontrol altina
alinabilen bir siirectir. Biitiinlesik pazarlama iletisimi anlayisiyla ilk adimdan itibaren
iletisim siirecinin tamami biitiin olarak degerlendirilip, marka kimligi yaratilmasi
stirecinin de kontrol altinda tutulmasina olanak saglanmaktadir. Etkin markalama
cabalarmin planlanmasi1 ve uygulanmasi siirecinde biitlinlesik pazarlama iletisimi

anlayis1 yaygin olarak kullanilmaktadir (Bozkurt, 2007: 55-56).

Marka, hedef kitle ile kurulan iletisimin sonucu olarak tiiketicilerde olumlu ve
iyl niyetli etkiler ortaya ¢ikarabilmektedir. Marka degeri, bu iletisim g¢abalarmin

birikimi olarak adlandirilmaktadir (Odabasi ve Oyman, 2013: 372).
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Satisa Yonlendirme

Biiylik Ekonomik Kriz doneminden sonra iiretmek ve iireterek daha cok
biiylimek anlayiginin ekonomideki ana sorun olmadigi anlasilmis, {iretilen tirlinlerin
satilmasinin, lretmekten daha fazla 6nem arz ettigi yeni bir donem baslamistir

(Mucuk, 2010: 8).

Biitiinlesik pazarlama iletisiminde isletme ile hedef kitleler arasinda kurulan
cift yonlii iletisimin ana amaci tiiketicilerin satin alma davranisini etkilemektedir.
Biitiinlesik anlayis ile olusturulan sinerji, bu amaca ulasilmasinda daha etkili
sonuclar ortaya cikarmaktadir. Biitiinlesik pazarlama iletisimi planlamasi dogru
yapildiginda tiiketiciyi satisa dogru yonlendirmek i¢in birbirinden kopuk olan 6geleri
diizenleyerek satig konusunda verimliligin artmasina yardimci olmaktadir (Harris ve

Whalen, 2009: 54).
1.2.5. Biitiinlesik Pazarlama iletisiminin Bilesenleri

Biitiinlesik pazarlama iletisimi bilesenlerine yonelik literatiirde bir¢ok farkli

goriis bulunmaktadir.

Keller (2016), biitiinlesik pazarlama iletisiminin bilesenleri satis gelistirme,
reklam, halkla iligskiler, mobil pazarlama, kisisel satis, etkinlik ve deneyimler,

dogrudan pazarlama ve mobil pazarlama olarak siralamaktadir.

Tosun’a gore (2003) biitiinlesik pazarlama iletisimini bilesenleri satin alma
noktasi iletisimi, satig, dogrudan pazarlama, reklam, satis gelistirme ve pazarlama

halkla iliskilerinden olusmaktadir.

Pickton ve Broderick (2001) biitiinlesik pazarlama iletisimi bilesenlerini
reklam, halkla iliskiler, dogrudan pazarlama, sponsorluk, ambalajlama, satis

promosyonlar1 kigisel satis ve fuarlar olarak siralamaktadir.

Odabas1 ve Oyman’a gore (2013) pazarlama iletigimi bilesenleri, sponsorluk,
dogrudan pazarlama, marka yonetimi, fuar ve sergiler, internet pazarlamasi ve amaca

yonelik pazarlamadan olugsmaktadir.
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Bu ¢aligmada, biitiinlesik pazarlama iletisimi bilesenlerinin, genel olarak kabul
edilen ana unsurlar olan halkla iliskiler, reklam, kisisel satig, satis gelistirme,
dogrudan pazarlama ve diger unsurlar olan fuarcilik, ambalajlama, e-pazarlama,
amaca yonelik pazarlama, satis yeri uygulamalari, agizdan agza pazarlama,

sponsorluk ve etkinlik pazarlamasi ele alinmistir.
1.2.5.1. Reklam

Reklam, tiiketicileri istenilen diisiinceye yOnlendirme, iirlin veya hizmet ile
ilgili bilgi verme, hedef kitlelerde tutum veya goriis degisikligi saglama, iiriin veya
hizmeti satin almaya tesvik etme amaciyla gerceklestirilen, iletisim araglarinda
zaman ya da yer satin alma yoluyla gosterilen ya da diger sekillerde cogaltilip
dagitilan, belirli bir ticret karsilig1 meydana getirildigi belli olan bir iletisim aracidir

(Giilsoy, 1999: 9).

Gilinlimiiziin en Oonemli pazarlama araglarmdan biri olan reklamm ge¢misi
oldukca eskiye dayanmaktadir. S6zlii reklam, insanlar arasinda degis tokusun
basladigi ilk donemlerde ortaya ¢ikmistir. Yazili reklamin baslangic tarihi net olarak
bilinmezken, Ingiltere’deki “British Museum” da sergilenen, bir papiriise yaklasik
olarak 3000 yil dnce yazildig1 sanilan bir tiir duyurunun, yazili reklamin ilk 6rnegi

oldugu diistiniilmektedir (Mucuk, 2010: 215).

Tosun’a gore (2003: 14) reklam, kisi veya isletmeler tarafindan belirli bir bedel
Odenerek, kitle iletisim araclar1 vasitasiyla, iirlin, hizmet veya fikrin hedef kitleye
iletilmesidir. Reklamda, simge, ses, kelime ve goriintiiler, istenilen etki yaratilmak
amaciyla hedef kitlelere gonderilmektedir. Reklam faaliyetleri sadece marka veya
iirine yonelik olmayabilir. Isletmeler kurumsal reklam faaliyetlerinde de
bulunmaktadir. Kurumsal reklamlar, satisa yonelik degildir. Biitiinlesik pazarlama
iletisimi anlayismin 6gelerinden biri olan reklam, satis amaci giitmeyen reklamlarla

karistirilmamalidir.

[k asamada reklam, {iriin, hizmet kurulus ya da marka ile ilgili bilgilerin hedef
kitleye aktarilarak, hedef kitlede yeni bir etki uyandirmayi, olumsuz etkileri
degistirmeyi ya da olumlu bir tutum varsa giiglendirmeyi amaglamaktadir. Reklam

yoluyla, {iriin, hizmet veya markaya yonelik olarak hedef kitlede olumlu bir imaj
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yaratarak hedef kitlede iiriine karsi istek olusturup satin alma davranisina yoneltmek

amaclanmaktadir (Elden, 2004: 19).

Kuruluglarin reklam araciligtyla ne sunacagi genellikle yaptigi iiretimle
alakalidir ve reklam yapacak olan kurulus, iiretimiyle ilgili olan tiim sorulari
cevaplamaya ¢aligmalidir. Reklamin nasil sunulacagi ise pazarlamanin ilgilendigi bir
konudur. Herhangi bir {iriin veya hizmetle ilgili reklamin basariya ulagmasi icin
fiyati, dagitimi ve diger pazarlama iletisimiyle ilgi ¢cabalarin da yeterince yapilmasi
gerekmektedir. Reklamin, bu sebeplerden dolay1 isletmeler i¢cin yerinde ve dogru

zamanda yapilmasi gerekmektedir (Odabasi ve Oyman, 2013: 96).

Reklamlar cografi yonden daginik olan hedef kitlelere ulasip, isletmelerin
mesajlarini birden fazla kez tekrar etmelerini saglamaktadir. Ornek olarak televizyon
reklamlar1 oldukga biiyiik kitlelere ulasilmasini sagladigi icin, bu kitlelere ulagsmak
isteyen isletmeler reklamlar1 kullanabilirler. Reklam 06lgeginin  biiyiikligi
isletmelerin popiilerligi, basarisi ve biiyiikliigii hakkinda da bilgi vermektedir.
Reklamlar ayrica kamusal nitelige sahiptir. Bu sebeple tiiketiciler, reklamlardaki
irlinlerin yasal oldugunu diisiinmektedir. Reklamlar, yiiksek maliyete sahip
olmalarina ragmen isletmelerin, renk, gorsel ve isitsel sekilde mal ve hizmetlerini

sanatsal olarak sunmasini saglamaktadir (Kotler ve Armstrong, 2012: 448).

Biitiinlesik pazarlama iletisimi anlayisinda reklam, iiretici ve tiiketici
arasindaki mesafenin giderek artmasiyla onem kazanan biitiinlin en degerli
unsurlarindan birisidir. Onceden sadece {iriin veya hizmetlerin hedef kitlelere satisini
saglayan veya satislar1 arttrmak icin tiiketiciyi manipule eden bir yontem olan
reklam, gilinlimiiz pazarlama anlayigsinda iiretici ve tiiketici arasindaki iletigimi
saglayan, isletmenin var olus sebeplerinin tiiketiciye aktarilabildigi, iiriin veya
hizmetin kime, neden, nerede ve nasil iretildigini hedef kitleye aktarabilen bir

iletigim bi¢imi haline gelmistir (Elden, 2004: 15).

Reklam, en 6nemli tutundurma aract olmasinin yaninda her yastan tiiketiciye
ulagabilmesi ve izlenme oraninin yiliksek olmasi dolayisiyla biitiinlesik pazarlama
iletisimi bilesenleri arasinda ilk sirada yer almaktadir. Reklamlar araciligiyla
markanin tiiketicilerle kurdugu birebir iletisim sayesinde satig oranlar1 ve bilinirlik

oldukga yiikselmektedir.
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1.2.5.2. Pazarlama Halkla Iliskileri

Birgok farkli tanimi bulunan halkla iligkiler kavrami, Uluslar arasi Halkla
Iliskiler Dernegi’ne (IPRA) gére kamu veya ozel kuruluslarin, iliski icerisinde
oldugu kimselerden destek, sempati ve anlayis kazanmak igin siirdiirdiigi iletisim

faaliyetleri olarak tanimlanmaktadir (Gtirdal, 1997: 3).

Halkla iligkiler, bir kurulus ve hedef kitle arasindaki ¢ift yonlii iletisimi ve
anlayisi olusturmaya ve bu anlayis siirdiirmeye olanak saglayan bir yonetim aracidir

(Peltekoglu, 2001: 2).

Halkla iligkiler, kamuoyunda kabul ve anlayis olusturmak amaciyla eylemleri
planlayan ve uygulayan, bireylerin veya organizasyonlarm tutumlarini kamuoyunun
cikarlarina gore tanimlayan, kamuoyuna ait tutumlar1 degerlendiren bir aragtir

(Odabas1 ve Oyman, 2013: 130).

McBain&Associates adli Amerikan arastirma sirketi tarafindan 1999 yilinda
yapilan arastirmaya gore, yaklasik olarak on markadan dokuzu halkla iligkiler
faaliyetlerinden markalarmi desteklemek icin faydalanmaktadir. Arastirmaya dahil
olan marka yoneticileri halkla iliskileri, tutundurma, yeni medya ve reklamdan daha

faydali gordiiklerini belirtmistir (Harris ve Whalen, 2009: 26).

Halkla iliskiler faaliyetleri, geleneksel pazarlama anlayis1 yontemleri tarafindan
etkinligi azaltilan ve parcalanmis olan iletisim ¢abalarin1 esgiidiimleyen ve
planlamasin1 saglayan bir aractir. Halkla iligkiler ayrica tiiketicilerin satin alma
davranislarma dogrudan etki eden biitlinlesik pazarlama iletisimi anlayismin da

onemli bir pargasidir (Bozkurt, 2002: 145).

Pazarlama halkla iliskilerine ait olan paydaslar ve hedef kitleleri su sekilde
gruplandirmak miimkiindiir (Pickton ve Broderick, 2001: 559):

e Calisanlar

o Tiketiciler

e  Miisteriler

e Toplumun bireyleri

e Medya
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e Yatirimcilar ve hissedarlar
e Yerel yonetimler ve devlet
e Baski gruplari

e Finans kuruluslar1

e  Fikir dnderleri

e  Sivil toplum kuruluslari

e Tedarikgiler

o Etkileyiciler

Kurulusun cevresiyle iyi iliskiler kurmak amaciyla yliriittiigii pazarlama halkla
iligkiler etkinliklerinin istenilen amaca ulagmasi i¢in igletmenin arastirma, planlama,
uygulama ve degerlendirme asamalarim1 kapsayan siireci izlemesi gerekmektedir
(Odabas1 ve Oyman, 2013: 136-139). Bunlarin yani sira pazarlama halkla iliskiler

faaliyetlerinin kurum i¢i ve kurum disinda farkli degiskenleri de bulunmaktadir.

Gilinlimiiz  diinyasinda isletmelerin ticari diinya icinde devamliligmi
stirdiirmeleri sadece yoneticilerin vasiflar1 ya da isletmelerin finansal gii¢lerine bagl
degildir. Gelismis teknolojiler ve yetenekli yoneticiler araciligiyla pazara en kaliteli
drlinleri sunmak miimkiin olmaktadir. Ancak hedef kitleler ile iletisim iyi
kurulmazsa, tiiketiciler isletmeyi desteklemiyorsa ya da kurum i¢i ¢alisanlar kurumu
benimsemiyorsa kurumun varligini uzun donemde devam ettirmesi miimkiin
olmayacaktir. Halkla iligkiler faaliyetlerinin, bu sebeplerden dolay1 i¢ ve dis gevre ile
saglikli olarak gergeklestirilmesi gerekmektedir (Goksel vd. 1997: 115).

Halkla iliskiler faaliyetlerinin gorevlerini su sekilde siralamak miimkiindiir
(Odabas1 ve Oyman, 2013: 131):
e Kamuoyu ile 6rgiit arasindaki iliskileri gozden geg¢irmek,
e Yapilan eylemlerin kamuoyundaki etkilerini lgmek
e Planl ve siirekli olarak bir program uygulamak
e Orgiit ici ve dis1 tutum, goriis ve davramslar1 gdzlemlemek
e Orgiitiin varligmin devami ve kamuoyu ¢ikarlari igin igerisinde zithk
bulunan eylem ve politikalar1 diizenlemek
e Kamuoyu ve orgiit arasinda var olan iligkileri korumak ya da yeni

iligkiler kurmak
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e Hem kamuoyu hem de orgiit adina yarar saglayan yeni eylem ve
politikalar hakkinda orgiit yonetimine tavsiyeler vermek

e Kurum i¢i ve kurum dis1 davranig, tutum ve fikirlerde degisim
saglamak

e Kamuoyu ve Orglit arasinda ¢ift yonli iletisim kurmak ve

devamliligini saglamak

Halkla iligkiler, giinlimiizde hedef kitlelerin isletmeler ile rahat bir sekilde
iletisim kurabilmesiyle birlikte en az reklam kadar hedef kitleler iizerinde etKki
birakan ve isletmelerin tutundurma ¢abalarma katkida bulunan bir biitlinlesik

pazarlama iletisimi unsuru haline gelmistir.
1.2.5.3. Kisisel Satis

Biitiinlesik pazarlama iletisimi unsurlarindan biri olan kisisel satig, mal veya
hizmetin tiiketicilere, {irlinii pazarlayan isletmenin temsilcisi tarafindan direkt olarak

sunumudur (Etzel vd. 2004: 487).

Kigisel satig, miisterileri, satin alabilecekleri mal veya hizmetler i¢in ikna
cabalarin1 kapsayan faaliyetlerdir. Kisisel satis siirecinde tiiketicilerle iletisime gegen
satis temsilcisi, tiiketicilerde satin alma davranisi uyandirmak ve satisi
gerceklestirmek i¢in ikna g¢abalarmi kullanmaktadir. Kisisel satig siirecinde satis
temsilcileri mesaji gonderen konumundayken, tiiketiciler alici durumundadir.
Karsilikl iletisim c¢abalarinin sonucunda tiiketiciden alinan geri doniis ile olumlu

veya olumsuz olarak satig sonuglanmaktadir (Erdem, 2009: 46).

Kisisel satis faaliyetlerin amaglar1 genel olarak sunlardir (Odabas1 ve Oyman,
2013: 171):

e Miisteri, pazar ve rakiplerle ilgili verilerin kuruluglara verimli bir
sekilde akisini saglamak,

e Verilen hizmeti tiiketicilere uygun sartlarda aktarmak

e Tiiketici memnuniyetini saglamak

o Satis gerceklestirmek iizere tiiketiciyi ikna etmektir.
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Pazarlama iletisimi anlayisinda yeri olduk¢a 6nemli olan kigisel satis; mal veya
hizmetlerin tiiketicilere hizli bir sekilde ulastirilmasi, satig siirecinde yiliz yiize
iletisim kurularak, isletmenin satis hedeflerini gerceklestirmek iizere, satig personeli

tarafindan gerceklestirilen ¢abalardir (Arpaci, 1992: 206).

Kisisel satis, iletisimden olusmaktadir. Satis elamani kaynaktir ve tiiketiciye
gore gonderileri kodlamaktadir. Gonderiler sozsiiz ve sozlii olarak tiiketiciye
aktarilmaktadir. Satis elemanmin beden hareketleri sozsiliz iletisim Ornekleridir.
Tiiketici kod acip, mesajlara yorum katarak anlam vermektedir. Tiiketici bu iletisim
sonucunda satin alma yaparsa davranig degisikliginde bulunmus olmaktadir. Ancak

tiiketicinin satin alma davranisi her durumda karsilasilmamaktadir (Odabasi, 2004).

Pazarlama iletisimi agisindan kisisel satistaki en onemli nokta, miisteriyle
kurulan iletisimdir. Miisteriyle kurulan uzun siireli, yogun ve kaliteli iletisim, satis
faaliyetlerini gerceklestirmek kadar onem arz etmektedir. Biitiinlesik pazarlama
iletisimi anlayigsindan ayrilmadan gerceklestirilen bu iletisim c¢abalariyla birlikte

basar1 gelecektir (Tolon ve Zengin, 2016: 71).

Kigisel satig giinlimiizde 06zellikle bankalar tarafindan sik sik tercih
edilmektedir. Bankalar yeni {iriinlerini tanitmak ya da kart satis1 gerceklestirmek
amaciyla kigisel satis yontemine bagvurmaktadir. Tiiketici goziinde bankalara karsi

olusan olumsuz imaj, bankalar1 kisisel satisa yonlendiren en 6nemli etkenlerden

biridir.
1.2.5.4. Dogrudan Pazarlama

Dogrudan pazarlama, bireysel miisterilerle direkt iletisim kurma, miisterilerden
hizli geri doniis alma ve kalict miisteri iliskileri olusturmaktir (Mucuk, 2010: 235).
Dogrudan pazarlama, siirecinde secilen hedef kitlelerle, bir 6nce sonug¢ almak iizere,

e-posta, telefon, faks veya benzer yollarla iletisim kurulmaktadir.

Dogrudan pazarlama, e-posta, telefon pazarlamasi, katalog, cep telefonu,
internet, medya reklamcilig1 gibi iletisimin yeni ¢esitleri, twitter ve facebook gibi
sosyal medya ortamlarni igeren geleneksel ya da geleneksel olmayan farkh

tekniklere bagvurmaktadir (Moriarty vd. 2011: 490).

24



Isletmeler, dogrudan pazarlama cabalariyla devamli degismekte olan ve
cesitliligi artan tiiketici ihtiyag, istek ve tercihlerine aktif bir sekilde cevap

verebilmektedir (Ecer ve Canitez, 2006: 307).

Dogrudan pazarlama, diinyanin birgok iilkesinde yaygin olarak
kullanilmaktadir. Dogrudan pazarlama, sonucunun Olgiilebilir olmasi, aninda tepki
uyandirmasi, ¢ift yonlii iletisim olanagi tanimasi, esnek ve yaratici stratejilere ihtiyag
duymasi ve ulasilmak istenilen hedef kitlenin net olmasi dolayisiyla diger pazarlama

araclarindan ayrilmaktadir (Tavmergen, 2002).

Biitiinlesik pazarlama iletisimi anlayisinda, tiiketicide mal ve hizmetlerle ilgili
bilgi olusturmak ve satin alma davramisina yonlendirmek amaciyla dogrudan

pazarlama iletisiminden yararlanilmaktadir (Tosun, 2003: 16).

Dijitallesmeyle ve dijital teknolojilere erisimin kolayligiyla birlikte hemen her
birey e-mail, cep telefonu gibi teknolojik triinler kullanmaktadir. Bu sebeplerle
isletmeler dogrudan pazarlamayir 6nemli bir arag¢ olarak gormekte ve dogrudan

pazarlama faaliyetlerini siirdiirmektedir.
1.2.5.5. Satis Gelistirme

Satig gelistirme; halkla iliskiler, reklam, dogrudan pazarlama ve kisisel satis
gibi faaliyetlerin haricinde, genel olarak siirekli devam ettirilmeyen, sergi, fuar ve

teshir katilimlar1 gibi devamli olmayan satis ¢abalaridir (Mucuk, 2010: 205).

Amerikan Pazarlama Birligi’nin tanimima gore satig gelistirme; reklam, halkla
iliskiler ve kisisel satisin haricinde, tiiketicileri iiriin deneme ve satin almaya
yonlendiren, sinirli bir ddnem icinde toptanci, perakendeci veya tiiketicilere yonelik

yapilan pazarlama ¢abalaridir (Engel vd. 2000: 422).

Satig gelistirme cabalari, isletmeler tarafindan tiiketicileri, toptancit ve
perakendecileri ikna etmek ve ayrica satis elemanlarinin girisken olarak mal ve

hizmetleri satmak amaciyla kullandig1 bir yontemdir (Kaya, 2003: 354).

Tiiketicilere yOnelik satig gelistirme cabalar1 indirim, hediye, Ornek iiriin

dagitimi ve kupon verme gibi faaliyetlerdir. Imalatg1 ve aracilarla ilgili faaliyetler ise
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yarigmalar, armagan verme, sergileme ve reklam araglar1 saglama gibi faaliyetleri

kapsamaktadir (Cemalcilar, 1994: 307).

Satis gelistirme dikkatli olarak uygulanmasi gereken bir bilesendir. Cok sik
veya zamansiz gerceklestirilen satis gelistirme faaliyetleri kurulusa yarardan fazla
zarar verebilmektedir. Ornek olarak siirekli indirim iddiasnda bulunmak markaya
olan inandiricilig1 azaltabilmektedir. Bu sebeple pazar yapisi, tutundurma mesajlar1
ve zamanlama gibi unsurlar g6z Oniine alinarak satig gelistirme ¢abalari

gerceklestirilmelidir (Srinivasan ve Anderson, 1998: 411).

Ozellikle internet ortaminda satis yapan isletmeler satis gelistirme
faaliyetlerine onem vermektir. Gilinlimiizdeki online aligveris davranisinin yiliksek
oranda olmas1 ve pazarlama faaliyetlerinin bu yone dogru kaymasi satis gelistirme

faaliyetlerine verilen 6nemin artmasina sebep olmustur.
1.2.5.6. Diger Unsurlar

Biitiinlesik pazarlama iletisimi faaliyetlerinin artmasiyla birlikte O6nem
kazanmaya baslayan unsurlar olan satis yeri uygulamalari, e-pazarlama, fuarcilik,
agizdan agiza pazarlama, sponsorluk, ambalajlama, etkinlik ve amaca yonelik

pazarlama uygulamalar1 caligmada diger unsurlar baghigi altinda ele alinmustir.
1.2.5.6.1. Satis Yeri Uygulamalar

Biitiinlesik pazarlama iletisimi faaliyetleri, miisteriler satis yerine geldiklerinde
sona ermemektedir. Miisteriler, satin alma kararlarmi c¢esitli sebeplerle satis
yerlerinde verebilmektedirler. Satis yeri uygulamalari, biitiinlesik pazarlama
iletisiminin bir unsuru olarak, bu noktada miisteriyi bir markanin iirlinlinii satin
almaya tesvik edebilmektedir. Bu sebeple giiniimiizde satis yeri uygulamalari, satin
alma kararlarini etkileyebilmesi dolayisiyla ¢ok fazla dnem kazanmistir. Satis yeri
uygulamalar1 vasitasiyla, tiiketicilere ve aracilara ayni anda ulasilip, isletmelerin
satisinin  arttirilmas1  hedeflenirken, tiiketicilere yonelik olarak da reklamin

desteklenmesi amaglanmaktadir (Tosun, 2003).
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Satis yeri uygulamalarinin bazi avantajlar1 sunlardir (Bozkurt, 2000: 285):

e Satis yeri uygulamalar: satin alma davranigini etkilemeye yardimci
olmaktadir.

e Satig yeri uygulamalari, miisterilerin dikkatini ¢ekerek magaza
icerisinde daha fazla zaman gegirilmesini ve aligverise olan ilginin
artmasini saglamaktadir.

e Satis yeri uygulamalari, isletmenin ismini korumakta ve reklamlar
araciligiyla tiiketicide olusturulan imaj1 kuvvetlendirmektedir.

e Satis yeri uygulamalari, mal veya hizmetleri benzerlerinden ayirarak

aligveris islemini kolaylastirmaktadir.

Bilingli ve segici tiiketici kitlelerinin olusmasi satis yeri uygulamalarina eskiye
oranla daha fazla &nem verilmesine sebep olmaktadir. Isletmeler, satis yeri
uygulamalariyla birlikte hem miisteriyi memnun etmek, hem de satin almaya tesvik

ederek satiglarmi arttirmay1 hedeflemektedir.
1.2.5.6.2. E-Pazarlama

E-pazarlama, web ortaminda pazarlamaya konu olan iirlin veya hizmetin
tanitilmast  ve ayni zamanda pazarlama c¢abalarmin da ayni ortamda

gerceklestirilmesidir (Ecer ve Canitez, 2004: 319).

Diinya genelinde, diger alanlarda oldugu gibi ekonomi ekonomide de
gelismeler ve degisimler yasanmaya baslamistir. Bilgi teknolojileri ve internetteki
gelismelerle beraber bilginin depolanmasi ve aktarilmast mimkiin olmus,
kuruluslarin tretim, dagitim, satis ve miisteri iliskileri gibi faaliyetlerinde de
yenilikler meydana gelmistir. E-pazarlama diinya genelinde yayginlagsmaya baslamis
ve ekonominin lokomotifi haline gelmistir. Kuruluslar, e-pazarlama ile sanal
magazalarda maliyetleri diisiirmiis, geleneksel pazarlamadaki aracilar ortadan kalmis
ve bu durum fiyatlara indirim olarak yansimistir. Boylelikle tiiketiciler e-pazarlamay1
tercih etmeye baslamais, isletmelerin karlilik oranlari, pazar paylari, rekabet giicleri ve
marka tanmnirhigr artmig, bu nedenlerden dolay1 e-pazarlama hizla yayginlasmaya

baslamistir (Akyazi, 2018: 604).
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Internetin ticari amacla kullamlmasi ii¢ asamaldir. Internetin ortaya ¢iktigi
donemlerde web siteleri statik yapidaydi ve e-brosiir nitelikli bir kullanimi vardi.
Ikinci asamada web sitesi ziyaretcileri ve kuruluslar arasmda belirli bir diizeyde
karsilikli olarak etkilesim gergeklesmeye baglamistir. Miisteriler e-posta yoluyla
kurulus ile diyalog kurarak daha fazla bilgi edinmeye c¢alismistir. Bu etkilesimle
beraber kuruluslar sorulan sorular1 tespit edip hazir cevap verme olanagi bulmustur.
Son asamayla birlikte istekleri ve sorular1 aninda cevaplayan uygulamalar ortaya
cikmistir. Boylelikle web ortami daha fazla dinamiklesmis ve miisteri beklentilerini
giincellestiren ve internet kullanicilarina bilgiyi dogrudan ve hizli bir sekilde sunan

tasarim ortaya ¢ikmustir (Eser, 2007: 189-190).

E-pazarlamanin amagclar1 isletme acisindan pazarlama ve satis gelistirme,
rekabet avantaj1 saglama, yenilik¢ilik, miisteri memnuniyeti, kar oranlarini artirmak
ve piyasayla ilgili bilgi saglamaktir. Miister1 agisindan e-pazarlama amaclar1 ise
magaza, sehir iilke fark etmeksizin mal veya hizmeti inceleyip fikir sahibi olmak ve

satin almak istedigi tirlinii internet vasitasiyla edinmektir (Yamamoto, 2013: 24).

Ozellikle gen¢ nesil bireylerinin sanal ortamda daha fazla vakit gecirmeye
baslamasi, internet ortamindaki iirlin ¢esitliliginin fazlasi, satistaki triinlerle ilgili
detayli bilgilere ulagilmasi, fiyat karsilagtirmasi yapilarak en uygun iiriinlerin tespit
edilmesi ve fiziksel bir mekana gitmeden aligsveris yapabilme kolayligi toplumlari
internet iizerinden aligveris yapmaya yoOnlendirmistir. Ortaya ¢ikan pazarin
biiyiikliigii ve kar marj1 da bireyleri ve isletmeleri e-pazarlama faaliyetleri yapmaya

tesvik etmektedir.
1.2.5.6.3. Fuarcihik

Fuarlar, belirli bir siireyle sinirl, periyodik olarak gerceklestirilen, isletmeler
tarafindan gesitli iiriinlerin sergilendigi ve alicilarin ziyaret ettigi, ticaret gelistirme
etkinlikleridir. Fuarlarin olugmasi i¢in alan, ziyaret¢i ve katilimci unsurlarinin bir
arada olmast ve tiim bunlarin koordinasyonunu saglayan, organizasyonun
gerceklestirilmesini saglayan bir organizatoriin olmasi gerekmektedir (Toker, 2007,
S. 422). Fuar sdzclgii dilimize Latince’de “dini toren, bayram” anlamindaki feria

kelimesinden, Fransizce foire sozciigii yoluyla gegmistir (Aymankuy, 2013: 186).
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Okay’a gore (2000: 202) fuarlar isletmelerin mal ve hizmetlerini ziyaretgilere
sergiledikleri, alici ve saticinin bir arada oldugu ve birebir iletisim kurduklar1
faaliyetlerdir. Fuarlar, iletisim karmasinda bulunan ve fuarlar1 izlemeye gelen

ziyaretcilerle yiliz yiize etkilesimin saglandigi en 6nemli iletigim araclarindan biridir.

Fuarlar araciligiyla kuruluslar kisa siireler icerisinde ¢ok sayida tiiketici ve
potansiyel miisteri ile birlikte olma olanagi saglamaktadir. Fuarlarda hem yeni {iriin
tanitimlar1 yapilirken hem de bu yeni iirlinlerin pazara uygun olup olmadig: da fuar
ziyaretgileri ile test edilmektedir. Fuarlar ayn1 zamanda rakip teknolojileri ve tirtinleri
yakindan gérme imkani saglarken, bilgi edinme ve siparis alma avantajlar1 da
sunmaktadir. Fuarlar, bu avantajlarinin haricinde marka imajmin giiclendirilmesine
de katki saglar. Fuarlarda kurumsal miisterilerle iletisim kurularak isletmeye yonelik
bilgiler verilmekte ve satin alma siirecinde ihtiya¢ duyulan iirtinler tanitilmaktadir

(Odabasi ve Oyman, 2013).

Tirkiye’de fuarlar olduk¢a onemli pazarlama alanlaridir. Fuarlar araciliiyla
miisteriler ayni sektérde yer alan firmalarin {rlinlerini bir arada gorme firsati

bulurken isletmeler de rakiplerindeki gelismeleri kolaylikla takip edebilmektedir.
1.2.5.6.4. Agizdan Agiza Pazarlama

Ingilizce word of mouth marketing kelimesinden dilimize agizdan agiza
pazarlama olarak ¢evrilen tanimin temelinde iletisim yatmaktadir. Bu iletisim birden
fazla kisi arasindaki diisiince ve fikirlerin karsilikli olarak degisime ugradigi, marka
irtin ve hizmetlerin konusuldugu bir tiir grup olgusudur (Lam ve Mizerski, 2005:
217).

Agizdan agiza iletisim, kisilerin diger kisilerle bilgi paylasim siireci olmasinin
yaninda, tutum ve davramislarmi etkileme siirecidir. Tiketiciler agizdan agiza
iletisimi bilgi ve tavsiye edinerek satin alma davranmiglarina karar vermek icin
kullanmaktadir. Bu bilgi ve Onerilerin alinmis oldugu kaynak giivenilir olmalidir

(Fill, 1999: 32).

Agizdan agiza pazarlama kavrami, tiiketicinin bir iiriinle ilgili memnuniyetini

ya da memnuniyetsizligini diger insanlara anlatmasi olarak tanimlanmaktadir.
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Agizdan agiza iletisim kavrami Tiirk¢e’de agizdan kulaga, kulaktan agiza dilden dile,

kulaktan kulaga terimleriyle de ifade edilmektedir (Kaya, 2010: 364).

Agizdan agiza iletisimle birlikte kisiler, satin alma deneyimlerini birbiriyle
paylasmakta ve bu sekilde elde edilen bilgileri daha giivenilir bulmaktadir.
Glinlimiizde bilgi caginda yasayan tiiketiciler bilgi ve mesaj kirliligiyle kars1 karsiya
kaldig1 i¢in, yogun mesaj ve bilgi lizerinde diisiiniip inceleme yapacak vakti
bulamadigindan dolayr bu olgunun gergeklik payr oldukga yiiksektir (Silverman,
2001: 9).

Tiiketiciler acisindan, agizdan agiza pazarlama onemli bir bilgi kaynagidir.
Tiiketici, ag1zdan agiza pazarlama araciligiyla elde ettigi bilgileri satin alma sirasinda
verdigi kararlar ve iirlin veya hizmetle ilgili degerlendirmelerini yaparken
kullanmaktadir. Agizdan agiza pazarlama ayrica kisileraras: iletisimin temelini

olugturmaktadir (Grewal vd. 2003: 188).

Tiketici deneyimleri, satin alma davranisin1 etkileyen en onemli unsurlarin
basinda gelmektedir. Bireyler, yeni edinecekleri iiriinlerle ilgili olarak, bu {irtinleri
daha onceden deneyimlemis olan bireylerle iletisim kurarak satin alma veya satin
almama davranisinda bulunmaktadir. Ayrica son yillarda yayginlasan internet
kullanimiyla birlikte bu alanda da sanallagsma goriilmekte ve bireyler tirtinlerle ilgili

internet yorumlarii okuyarak karar verme siirecini tamamlamaktadir.
1.2.5.6.5. Sponsorluk

Cesitli ¢alismalarda bir halkla iliskiler araci olarak tanimlanan ancak yeni
yaklasimlarla birlikte yeni bir pazarlama iletisimi araci olarak goriilen sponsorluk,
Amerikan Pazarlama Dernegi’nin yaptig1 tanima gore pazarlamada halkla iliskilerin
pargalarindan birisi olarak, kurulusun adin1 vurgulamak amaciyla kamuya agik olan

sanatsal veya spor gosterilerinin bedelinin bir kismimi ya da tamamini 6demesidir

(Tek, 1999: 801).

Mckelvey ve Grady’e gore (2008: 551) sponsorluk; eglence, spor gibi kar
amacli olmayan organizasyon veya olaylar gibi etkinliklere 6denen ayni ya da nakdi
ticret ve bu licret karsiliginda iliskilendirilen ticari potansiyellerin isletilebilirligine

ulasilabilen ticari bir ¢abadir.
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Sponsorluk faaliyetleri, eski ¢caglardan beri ¢esitli amaclarla yapilmaktayken,
sanayilesmenin meydana gelmesi ve kitle iletisim araglarinin yayginlagsmasi sonucu
amaglarin1 degistirmistir. lk ortaya ciktig1 donemlerde sponsorluk soylularm ve
krallarin yetenekli ressam, sair, yazar gibi sanat adamlarin1 destekleyen soylu ve
krallar  tarafindan maddi bir beklenti olmadan hayirseverlik  olarak
gerceklestirilmistir. Giliniimiizde ise sponsorluk cabalari ticari amaglarla, karsilikli

beklenti icerisinde gergeklestirilmektedir (Tengilimoglu ve Oztiirk, 2008: 193).

Son 20 yil ile birlikte sponsorluk diinya ¢apinda hizla gelismeye devam eden
ve bliyliyen bir pazarlama faaliyeti halini almistir. Bu olgudaki en temel sebep,
sponsorluk eylemlerine hem toplumun hem medyanin hem de hedef pazarm bakis
acilaridir. Sponsorluk faaliyetlerine sicak bakildig: kadar hicbir pazarlama faaliyetine

sicak bakilmamaktadir (Ferreira vd. 2008: 735).

Isletmelerin sponsorluk faaliyetlerinde bulunmalarmin temel amaglar1 sunlardir

(Covell, 2008: 123);

e Hedef pazara ulasmada daha etkin olmak,

e Marka ile ilgili olan toplumsal farkindalig1 arttirmak,

e Medya yonetiminin etkinligi arttirmak,

e Satin alma davranisinda bulunan tiiketicilerde olumlu bir imaj
olusturmak

e Satis rakamlar1 ve amaglarina ulasabilmektir.

Sponsorluk, son zamanlarda sik sik kullanilan pazarlama iletisimi
unsurlarmdan biridir. Isletmeler, televizyon kanallari, arkeolojik kazilar, festivaller,
miizik ve spor gibi cesitli konularda sponsorluk faaliyetlerinde bulunmaktadir.
Sponsorluk faaliyetleri, hedef kitleye ulasmada kullanilan en etkili iletisim

araclarindan biridir (Ercis, 2012: 116).

Ticari veya ticari olmaksizin sponsorluklar, marka ile hedef kitlelerin araci
olmadan bulusmasinda 6nemli rol oynamaktadir. Sponsorluk faaliyetleriyle birlikte
markalar hedef kitle ile dogrudan iletisim kurarak var olus sebeplerini, mal ve

hizmetlerini tanitmakta ayrica hedef kitlenin zihninde yer edinmektedir.
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1.2.5.6.6. Ambalajlama

Ambalaj, malin ¢evresi ve igerigini koruyan, satisini, depolanma ve
taginmasini, kullanimini1 kolaylastiran, satin almadan sonra tamamen veya kismen
atilabilen ya da geri doniistimlii bir malzeme ile sarilmasi, ortiilmesi kaplanmasi veya

birlestirilmesidir. Ambalaj, {iriiniin igerisine konuldugu bir kaptir (Tek, 1999: 372).

Bir iirin ne kadar uygun fiyath ve kaliteli olsa da, liretim asamasidan tiiketim
asamasina kadar iyi korunmuyorsa 6zelliklerini biliyiik oranda kaybedebilmektedir.
Bunun sonucunda ihtiya¢ ve arzular1 karsilama 6zelligi kalmayacaktir. Ayrica, hedef
pazarm tiiketim modeli ve kiiltiirel yapisina uygun olmayan, ambalaji yeterince

dikkat ¢ekmeyen iirlinlerin satisinda zorluklar yasanmaktadir (Karafakioglu, 2000:
101).

Ambalaj, iiriinlerin benzer ya da ayni 6zelliklere sahip oldugu durumlarda tek
farklilasma etkeni oldugundan dolayr basarisizlik ve basar1 arasindaki farki

saglamaktadir (Mentzer ve Schwartz, 1985: 963).

Giiclii bir marka imaj1 olusturmak ve tiiketicilerin satin alma davranislarini
etkilemek i¢cin ambalaj en Onemli iletisim wunsurlarindan biri olmaktadir.
Tasarimcilarin  segmis oldugu ve ¢esitli degiskenlerle olusturulan ambalaj,
tiiketicilerin duygularina hitap etmek, marka ve iiriin ile ilgili bilgi vererek tiiketiciyi

cekmek ve etkilesim saglama konusunda olduk¢a Onemli bir reklam ve iletisim

aracidir (Gaelle, 2009: 54).

Giinlimiizde tiiketicinin ¢evresindeki iriinlerin sayilar1 gittikge artigi igin,
basarili olarak tasarlanan ambalajlarin satin alma davranigina etkisi daha fazla 6nem
kazanmistir. Tasarimcilar, tiiketicilerin karar verme asamasinda ambalajin ne kadar
onemli oldugunun farkindadir. Tiiketici, ambalajin renkleri, grafik stilleri, kelimeleri,
markas1 ve seklini gordiikten sonra zihninde bir imaj olusturmakta ve olusturdugu
imaj sonucunda satin alma davranigma karar vermektedir. Bu sebeplerle ambalaj
konusunda yapilan yatirimlar artarak devam etmektedir. Ambalajin amaci, Uriinii
sadece koruyarak bir yerde sunumunu yapmak degildir. Ambalaj, tiiketicinin satin

aldig1 iiriiniin 6zelliklerini tanima ve gérme olanagi saglamaktadir (Erdal, 2009: 10).
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Tiiketiciler, 6zellikle tanimadiklari iiriinler konusunda ambalaja gére satin alma
davranisina karar verebilmektedir. Bu sebeple ambalaj en az iiriin kadar deger

tagtyan bir unsur olmaktadir.
1.2.5.6.7. Amaca Yonelik Pazarlama

Amaca yonelik pazarlama kavrami, isletmenin pazarlama hedeflerini
gerceklestirecek eylemlerine, miisteriler tarafindan {iriin satin alimma bagh kalarak,
belirlenmis olan amaca belirli bir miktarda bagis yapmasina dayali pazarlama

cabalarin1 uygulama siirecidir (Varadarajan ve Menon, 1988: 59).

Kurumsal sosyal sorumlulugun bir tiirii olan amaca yonelik pazarlama, kurum
karlilig1 ve kurumsal imaji arttirmasinin haricinde ¢ok sayida hedef i¢in kaynak
olusumuna sagladigi katkilardan dolay1 gilinlimiizde genis c¢apli olarak

kullanilmaktadir (Anuar ve Mohamad, 2012: 99).

Amaca yonelik pazarlama, isletmenin pazarlama amaglarin1 toplumsal
ihtiyaclar ile baglantilayip, toplumsal degerler ve kurumsal degerleri birlestiren bir
pazarlama seklidir. Paydaslar ile karsilikli yarar ve igbirligi igerisinde sosyal degerler

ve vatandaghk degerleri lizerinden isletmenin pazarlama amaclarma ulasmasi

hedeflenmektedir (Daw, 2006: 21).

Gilinlimiiz pazarlama anlayisinda, tiiketiciler isletmelerden sadece kendi his ve
ihtiyaglarim1 karsilamasmi degil, diinyayr daha yasanabilir kilan, vizyonunu ve
misyonunu cevresel, toplumsal ve ekonomik adaleti saglamak i¢in kullanan, mal ve
hizmetlerine insan1 yonden katki saglayan isletmeler olmasini beklemektedir (Kotler

ve Kartajaya, 2014: 45).

Amaca yonelik pazarlama, satisa bagl olarak, toplumdaki sosyal sorunlarin
cozlimiine katki saglamaktadwr. Bu katki, pazarlama mesajlarinda islenerek
gerceklestirilmektedir. Isletmeler, amaca yonelik pazarlama faaliyetleriyle sosyal
sorunlarm ¢ozlimiine katki saglamanin haricinde satigini arttirmakta, marka ve kurum
imajiin  gelismesine  katki  saglamakta ve miisteriyle olan iligkilerini
derinlestirebilmektedir. Amaca yOnelik pazarlama faaliyetleri bu agidan

kuruluslardan sosyal sorumluluk beklentileri icerisinde olan tiiketiciler ile isletmenin
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iletigimini daha saglikli hale getirmesine yardimci olmaktadir (Taskin ve Kahraman,
2008: 239).

Amaca yonelik pazarlama faaliyetlerinde, isletme sosyal bir sorunun ¢éziimiine
yonelik olarak, iirlin satisina bagl elde edilen gelirlerin belirli bir kismini1 bagis
olarak aktarma sorumlulugunu almaktadwr. Bu faaliyetlerin en yaygin olani,
belirlenmis olan zaman dénemi iginde, bir {irlin 6zelindeki hayir isidir (Kotler, 2008:

81).

Amaca yonelik pazarlama kavrami kisaca, goniillii bir kurulus ve isletme
arasindaki karsilikli faydaya bagli siirdiiriilen, isletmenin markasini ve {riiniini

konumlandirma amaciyla gerceklestirdigi pazarlama aracidir (Comert ve Sagir, 2013:
235).

Amaca yonelik pazarlama anlayisi, Tiirk toplumunun yapist geregi dnemli bir
unsurdur. Ozellikle egitim ve saglik alaninda yapilan amaca ydnelik pazarlama
uygulamalar1 lilkemizde olduk¢a basarili olmaktadir. Buna 6rnek olarak Turkcell’in
yapmis oldugu Kardelenler projesi tilkemizdeki en basarili amaca yonelik pazarlama

uygulamalarmin basinda gelmektedir.
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IKiINCi BOLUM
BUTUNLESIK PAZARLAMA ILETiSIMI ARACI OLARAK
URUN YERLESTIRME UYGULAMALARI

Uriin yerlestirme kavrami, son dénemlerde oldukga popiiler olan bir pazarlama
iletisimi 6gesi haline gelmistir. Gilinlimiizde isletmeler, geleneksel reklamlardan
sikilan izleyicilere ulagsmanin farkli bir yolu olarak siklikla iiriin yerlestirme
uygulamalarmi tercih etmektedir. Ik baslarda sinema filmlerinde uygulanmaya
baslayan {iriin yerlestirmeler, televizyon, internet, kitap gibi mecralarda da
kullanilmaya baglamistir. Calismanin ikinci béliimiinde iirlin yerlestirme kavrami ve

iirlin yerlestirme kavramina iliskin detaylar kapsamli olarak ele alinacaktir.
2.1. Uriin Yerlestirme Kavram

Reklamlar, giinlimiizde kitle iletisim araclarinda meydana gelen teknolojik
gelismelerle birlikte etkisini gittikge arttirmis ve farkli mecralarda da yer almaya
baslamistir. Giinlimiizde isletmeler medya planlamalarini yaparken klasik pazarlama
anlayisindan uzaklasmis ve reklamlarla iletmek istedikleri mesajlar1 hedef kitlelere
ulagtrmak i¢in yeni yaklasimlar benimsemeye baglamistir. Geleneksel medyada,
yapimlarin i¢indeki asir1 reklam bollugu izleyicilerin reklamlardan kagmasina sebep
olmaktadir. Dolayisiyla pazarlamacilar hedef Kkitlelerine iletilerini géndermek

amaciyla farkli yollar aramaya baglamistir (Vaerenbergh vd. 2011: 21).

Giliniimiizde artan geleneksel medya sayisi, yeni iletisim araglarinin ortaya
cikmas1 ve Ozellikle gelisen internet ile birlikte reklam ortamlarmin ve isletme
sayilarinin artmasina yol agmistir. Artan iletisim olanaklariyla birlikte tiiketicilerin
kullanim aligkanliklar1 da degismeye baslamistir. Medya kullaniminda tiiketicilerin
artan sekilde s6z sahibi olmasi nedeniyle bu tiiketicilere ulagim saglamak ve isletme
mesajlarinin iceriklerine dikkat c¢ekmek giderek zorlagsmaktadir. Bu sebeple
isletmeler, hedef kitlelerine ulasmak amaciyla ¢coklu medya kullanimina baslamis ve

yeni iletisim mecralarma yonelmistir (Aydin ve Orta, 2009: 8).
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Uriin yerlestirme uygulamalar1 ilk olarak Hollywood filmlerinde gerceklik
algis1 yaratmasi agisindan, Senaryonun geregi olarak firiinlerin c¢esitli sahnelerde
kullanilmasiyla gerceklestirilirken, izleyiciyi tiiketim davranisina yOnlendiren
yararlarmin goriilmesiyle birlikte tirinlerin tanitim ve reklaminin yapilmasma dogru

kaymistir (Taskaya, 2009: 104).

Uriin ve hizmetlerin kitle iletisim araglarmna bilingli olarak yerlestirilmesi, bir
pazarlama iletisimi c¢abasi olarak diinya capinda siklikla kullanilmaya baglamstir.
Uriin yerlestirme uygulamalarmm ortaya ¢ikis yeri Amerika Birlesik Devletleri’dir
ve bu uygulamalar ilk olarak sinema filmlerinde kullanilmistir. Kiiresellesme ve
teknolojik gelismelerle birlikte iirlin yerlestirme uygulamalari sinema haricinde diger

Kitle iletisim araglarinda da kullanilmaya baslamistir (Lee vd. 2011: 366-367).

Gizli reklam olarak da adlandirilan diriin - yerlestirme uygulamalariyla
isletmeler, cok fazla sayida reklama maruz kalan ve bu sebeple reklamdan kagma
davranis1 gosteren izleyicilere {iriin ve markalarim1 tanitmakta ve tiiketici zihninde

yer edinmektedir.
2.1.1. Uriin Yerlestirmenin Tanimi

Uriin yerlestirme kavrammnin literatiirde bircok farki tanimmi yapilmistir.

Bunlardan bazilar1 sunlardir:

Nebenszahl ve Segunda’ya gore (1993: 1) iiriin yerlestirme; tutundurma etkisi
yaratmak veya uzun metrajli filmler i¢in nakit girdisi saglamak amaciyla tiiketici mal
veya hizmetlerinin Hollywood stiidyolar1 tarafindan sinema filmlerine entegre

edilmesidir.

Uriin yerlestirme, filmlerde otomobil gibi bir iiriiniin veya iiriin ile ilgili
magaza tabelas1 gibi reklamin yer almasi ya da bir televizyon programinda sunucuda
icecek sisesi gibi markali bir iirlin bulunmasi gibi reklam oldugu belirtilmeden

reklam yapilmasidir (Giilsoy, 1999: 411).

Giirel ve Alem’e gore (2014: 5) iirlin yerlestirme; televizyon, sinema ya da
benzeri diger mecralarda markali olan bir {iriine yonelik reklamin ya da iriiniin

kendisinin bulunmasi, stiidyo gibi ortamlarda markali bir {iriiniin gozle goriilecek
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sekilde konumlandirilarak, reklam oldugu belirtilmeden bir iiriniin reklaminin

gerceklestirilmesidir.

Uriin yerlestirme ¢abalari, izleyicilerin program akisindan kopmamasina dikkat
etmekte ve program akisina dalan izleyicilerde hipnotik etkiler, incelikler ve empati
gibi duygular kullanmaktadir. Bu etkiler markanin vermek istedigi mesajlar1
izleyiciye iletmenin bir araci olarak kullanan kreatif profesyoneller, set calisanlari,

yazarlar ve yayin direktorleri tarafindan tasarlanmaktadir (Liang vd. 2014: 1213).

Uriin yerlestirme faaliyetleri, televizyon programm ya da filmlerde markali bir
iirlinlin sade olarak yerlestirilmesi ve izleyicilere se¢ilmis olan bu iirlin mesajlarinin

belirli bir ticret karsiliginda gosterilmesidir (Balasubramanian, 1994: 29).

Uriin yerlestirme, isletmenin veya reklam verenin {irliniiniin ekranda icerige
eklenmesi ve ekranda gosterilmesi olarak tammlanmaktadir. Uriin yerlestirme, satis
tutundurma veya reklam gibi dogrudan bir iletisim arac1 degildir. Uriin yerlestirme
uygulamalarinda amag, izleyicinin verilmek istenen mesajin ticari etkisinin farkina
varmamasi veya iletilerin verilen diger ticari iletilerden farkli olarak algilanmasina

aract olmaktir (Sariyer, 2005: 219).

Cakir ve Kmit’a gore (2014: 21) iiriin yerlestirme uygulamalar1 6zel bir reklam
tiirli degil, pazarlama iletisimi 6gelerinden biri olarak kabul edilmektedir. Medya
izleyicileri, reklamverenler veya firmalarin potansiyel miisterileri konumundadir.
Uriin yerlestirme uygulamalariyla iiriin ve markalar izleyicilerle bulusturulmaktadir.
Ayni zamanda 6diing verme yoluyla yapim maliyetleri de azaltilmaktadir. Bu
uygulamalar, satin alma davranigina yonlendirme, bilinirlik saglama ve farkindalik

yaratma gibi faydalar saglamaktadir.

Uriin yerlestirme uygulamalar1 izleyicilerde farkindalik yaratan, marka
0zelinde davranis ve tutum degisikligi saglayan, markanin hatirlanabilirligini arttiran
ve belirli bir iicreti olan bir pazarlama aracidir. Ancak {irlin yerlestirme uygulamalar1
dogrudan bir ticari amag giitmemektedir. Ornegin sinema filmlerinde igecek olarak
kola veya kahve kullanilmasi bir sey ifade etmezken Pepsi ya da Coca-Coca
markalarinin sesli ve gorsel sekilde kullanilmasi birgok seyi degistirmektedir

(Odabas1 ve Oyman, 2013: 377).
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Uriin yerlestirme cabalar1 tanitim ve reklamin karisimidir. Uriin yerlestirmede
film yada diger medya iceriklerinin, markalar1 promosyon amaciyla ya da belirli bir

ticret kargiliginda kullanmasi gerekmektedir (Sheehan ve Guo, 2005: 79).

Uriin yerlestirme uygulamalar1 temel olarak bir reklam cesididir ancak
geleneksel reklamlarla belirgin farklar1 vardir. Uriin yerlestirme faaliyetlerinin
iknaya yonelik amacinin, geleneksel reklam cabalarina gore belirginligi daha azdir

(Chan vd. 2016: 355).

Radyo ve Televizyon Ust Kurulu'nun 6112 sayili kanununa gore iiriin
yerlestirmenin sponsorluktan ayrilan en 6nemli farkli program icine dahil edilerek
yapilmasidir. Uriin yerlestirme uygulanan markanin program igerisinde gosterilmesi
ya da isitilmesi gerekmekte, yapim icerisinde bu destekciye atifta bulunulmasi

zorunlu olmaktadir (Cakir ve Kinit, 2014: 24).

Uriin yerlestirme uygulamalarinda, gdnderilerin dier pazarlama iletisimi
araglarindan ayrilis1 iki kapsamda ele almabilir. Bunlardan ilki, gizleme konusudur.
Uriin yerlestirme uygulamalarmda verilmek istenen mesajin sponsorunun kim oldugu
ya da mesajm iicretli olup olmadig1 net degildir. Ikinci olarak iiriin yerlestirme
uygulamalar1 &nceliklidir. Iletisimin ana mesajiyla ikna edici mesajin iliskisidir.
Ornek olarak tiiketici, 30 saniyelik bir televizyon reklaminda ticari degeri olmayan
icerin ne zaman son buldugunu ve ticari olan igerin de ne zaman basladiginin
bilincindedir. Reklamlardaki birincil mesaj, ticari amacli ikna edici mesajdir. Uriin
yerlestirme uygulamalari, iirlin ile verilmek istenen mesajin geri planda olmasi ve bu
mesajin 6demesini yapan kaynak gizlenmesinden dolay1r geleneksel pazarlama

iletisimi araglarindan ayrilmaktadir (Sheehan ve Guo, 2005: 80).

Uriin yerlestirme uygulanabilecek mecra sayis1 olduk¢a fazladir. Dizi ve
filmler, televizyon programlari, kitaplar, elektronik oyunlar gibi eglence ortamlarinda
iriin yerlestirme faaliyetleri uygulanabilmektedir. Bu sebeple iiriin yerlestirme
uygulamalar1 i¢in markali eglence kavrami da kullanilmaktadwr (Cakir ve Kintt,

2014: 21).
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Uriin yerlestirme uygulamalarmin genel olarak ii¢ tane ortak 6zelligi vardir.
Bunlardan ilki, iiriin yerlestirme uygulamalarinda ger¢ek markalarin kullanilmasidir.
Ikincisi, pazarlamaci veya film yapimcisindan birisi ya da her ikisi kullanilacak
iiriinlerin yerlestirilmesi i¢in bilingli olarak ¢aba gostermektedir. Ugiincii olarak ise
iriin yerlestirme uygulamalarmin izleyicideki etkileridir. Yapimcilar, iriinleri
sahnelere gerceklik kazandirmak amaciyla yerlestirirken, pazarlamacilar da mal ve
hizmetleri tanitim amaciyla iriin yerlestirme uygulamalarima basvurmaktadir (Babin

ve Carder, 1996).

Uriin yerlestirme uygulamalarinda markaya 6zel olay orgiisii yaratilarak
icerikte uzun siire gosterilmesi de en maliyetli iirlin yerlestirme uygulamalarindan
biri olarak goriilmektedir. Dolayisiyla yerlestirme stratejilerinin nasil uygulanacagi
markanin iiriin yerlestirmeye ayirmis oldugu biitce ile dogrudan iliskilidir. Ozellikle
tiitin trtinleri ve alkollii igecekler gibi ticari amagli reklam kisitlamasi olan tirtinler,
iirlin yerlestirme uygulamalarina daha fazla biitge ayrilan sektorleri olusturmaktadir

(Aydin ve Orta, 2009: 11).

Ulkemizde iiriin yerlestirme uygulamalar1 1 Nisan 2011 tarihinde yasallasmis
ve bu tarihten itibaren resmi olarak uygulanmaya baslamistir. Uriin yerlestirme
uygulamalar1 yasallasmadan once televizyon programlari ya da sinema filmlerinde
yapilan {riin yerlestirmeler iiriiniin ekranda kalma siiresi ya da 6n plana ¢ikma
seviyesine gore gizli reklam veya ortiilii reklam olarak adlandirilmistir. Yasallasma
ile birlikte iirtin yerlestirme faaliyetleri hizlanmis, isletmeler reklamdan kagma
egilimi olan tiiketicilere ulasmak, stiidyo ve yapimcilar da yapim maliyetlerini
azaltmak i¢in yeni bir alternatif kesfetmis, tiiketiciler ise eskiye oranla daha yogun

olarak ticari mesajlara maruz birakilmaya baslanmistir (Cakir ve Kinit, 2014: 20).

Uriin  yerlestirme uygulamalarinin  {ilkemizde yasallasmasiyla birlikte
isletmelerin  birgogu pazarlama iletisimi faaliyetlerinde iiriin yerlestirmeyi
kullanmaya baslamistir. Son yillarda bu uygulamalarm etkisi ve basarisi fark edilmis
ve iriin yerlestirme uygulanan alanlar genisletilerek hemen her iletisim mecrasinda

tiikketicilere sunulmaya baglanmaistir.
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2.1.2. Uriin Yerlestirmenin Amaci ve Onemi

Uriin yerlestirme uygulamalarinm ana amaci, tiiketicide marka farkidaligmni
arttirarak, tiiketicilerin satin alma davranislarinda olumlu etki ortaya ¢ikarmaktir.
Teknolojik gelismelerle birlikte ortaya c¢ikan reklam kirliligi ve ticari amacgh
mesajlarin tiiketicilere ulasip etki goOstermesinin giderek zorlasmasi, pazarlama
iletisiminde iriin yerlestirme uygulamalarmin 6ne c¢ikan cezbedici bir alternatif

olmasini saglamistir (D'Astous ve Chartier, 2000: 31).

Yapimcilar {riin yerlestirme uygulamalarini, filmin gergekligini arttirmak
amaciyla kullanmaktadir. Ornek olarak bir film karakterinin isimsiz bir magaza,
benzin istasyonu ya da restorana girmesi gercek disi algilanmakta ve boylelikle film

inandiricihigm yitirmektedir (Gupta vd. 2000: 43).

Uriin yerlestirme uygulamalariyla markay: filmin bir pargas: haline getirmek,
farkindalik yaratmasinin yani sira markanm saygmliginin artmasma da yardimci
olmaktadir. izleyici, {iriin yerlestirme aracilig1yla kendisi icerikteki ¢evre veya iiriinle
Ozdeslestirmektedir. Reklam faaliyeti acisindan bakildiginda iiriin yerlestirme
uygulamalari, markaya yonelik tutumlarin olumlu olmasi ve boylelikle satin alma
davranigina yonlendirme gibi faydalar saglamaktadir (Johnstone ve Dodd, 2000:
143).

Uriin yerlestirme kuruluslar acisimndan gesitli amaclarla tercih edilmektedir.
Uriin yerlestirme faaliyetlerinin ilk amaci marka bilinirligini arttrmaktir. Marka
bilinirligi  arttirilarak  tiiketicinin = markayr  digerlerinden  aywrt  etmesi
saglanabilmektedir. Ayrica bilinirlik, tiiketicinin {irlinii hatirlamas1 ve markaya kars1

olumlu bir tutum edinmesine yardimci olmaktadir (Odabasi ve Oyman, 2013: 377).

Kocabas vd. gore (1999: 17) iirlin yerlestirme verilmek istenilen mesaj, film
sahnelerinde triinlerden bahsedilen ya da iirlinlerin gosterildigi kisimlardir. Belirli
bir kaynaktan gonderilen mesaj ve simgeler ile hedef kitlede etki yaratmak, iiriin

yerlestirme ¢abalarinin amaci olarak tanimlandirilmaktadir.

Uriin yerlestirme uygulamalari, verilmek istenen mesaji1 belirli bir hedef kitleye
ulastirmak, icerigin gergekligini arttirmak ve tiiketici tutumlarini etkilemek amaciyla

gerceklestirilmektedir (Peters ve Leshner, 2013: 113).
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Kuruluglar, piyasaya yeni ¢ikardiklar1 {iriinleri destekleme amacli olarak da
{iriin yerlestirme faaliyetlerinde bulunmaktadir. Ornegin “Bird Eye Wall” markasi, 6-
12 yas arasit ¢ocuklara meyve kaplanmis buzlu sekeri takdim etme gayesiyle

“Nickleodeon Canlt Show” adli programa sponsor olmustur (Okay, 2002: 39).

Uriin yerlestirme uygulamalari, geleneksel pazarlama araglarma gore izleyici
iizerindeki etkilerinin fazla olmasi ve bdylelikle rekabet avantaji saglamasi agisindan
onem arz etmektedir. Isletmeler, iletmek istedikleri mesajlar1 kolay ve uzun siireli
gonderebildikleri i¢in, iirlin yerlestirme uygulamalar: marka popiilerligi ve devamini

saglamada 6nemli bir arag¢ olarak goriilmektedir (Gupta vd. 2000: 42).

Uriin yerlestirme uygulamalarinin pazarlama iletisimi unsuru olarak dikkat
cektigi ilk yapim 1980’lerdeki E.T. adli filmdir. Film ile birlikte Reese’s Pieces
markasinin yaptig1 satislar %65 artmistir (Karrh vd. 2003: 138).

Uriin yerlestirme uygulamalariyla izleyicilere program akisindan kopmadan,
icerige gercgeklik katilarak {iriin ve hizmet tanitimlar1 yapilmakta, yeni bir marka
imaj1 olusturulmakta ya da var olan imaji daha da saglamlastirarak tiiketicilerin ve
potansiyel tiiketicilerin  isletme amaglar1 dogrultusunda hareket etmesi

amaclanmaktadir.
2.1.3. Uriin Yerlestirme ve Iletisim Siireci

Iletisim, giindelik hayattan ayrilmayacak bir parca haline gelmistir.
Glinlimiizde iletisim kanallarmnin cesitleri artmakta, bireyler birbirleyle iletisime
girdigi kadar markalarla da iletisim kurmaktadir. Iletisim, toplum veya bireyler
arasindaki, fikir, haber, olgu ya da ifade ile gonderi degisimi olan dinamik bir

stirectir (Yumlu, 1994: 8).

Klasik iletigim stirecleri {irlin yerlestirme ¢abalarma uyarlandig: takdirde ortaya

¢ikan siire¢ su sekildedir (Tigli, 2004: 27):

e Kaynak (iiriin pazarlamacilar1 vb.)
e Kodlama (goriintii, senaryo yazimi vb.)
e Mesaj (sanat yonetimi veya senaryonun bir parcasi)

e Kanal-Medya (TV-sinema vb.)
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e Kod agma
e Alici (izleyiciler)
o lzleyici Tepkisi-Geri Besleme (amimsama- olumlu veya olumsuz

tutum sergileme, satin alma veya satin almama)

Uriin yerlestirme uygulamalarinda kaynak, reklam veren kurulus ya da iiriin
pazarlamacisidir. Kodlama siireci, gonderilmek istenilen mesajin alictya uygun
olarak sifrelenmesidir. Kodlama siirecindeki en 6nemli nokta, mesajin génderilecegi
alicinm, kaynagin kodlamis oldugu mesaji ayni anlamda algilamasi gerektigidir.
Uriin yerlestirme uygulamalarinda kodlamalar1 senaryo yazari, sanat yonetmeni,
dekor sorumlusu ve film yapimcist gibi sorumlularla birlikte, reklamverenin
gorevlendirmis oldugu bir iirlin yerlestirme ajansi veya iirlin yerlestirme sorumlusu

ustlenmektedir (T1gl, 2004: 27).

Mesaj, bir kiginin diger kisilere ya da gruplara gondermek istedigi diisiince,
fikir ya da duygudur (Odabasi ve Oyman, 2013: 17). Uriin yerlestirme siirecinde
mesaj, kaynagin kodladigi1 ve reklamin igerigini olusturan duygu ve bilgilerden
olugmaktadir. Reklamda kullanilan renk, metin, sembol vb. ile bilgi aktarilmaktadir

(Elden ve Bakir, 2010: 20).

Kanal ses dalgasi ve radyo, 151k, telefon kablosu gibi mesaj tasimay1 saglayan
araclardir. Kitle iletisim kanallari, kaynagin kodlamis oldugu mesajlar1 film, gazete,
televizyon, radyo, video gibi araglarla iletilmesini saglamaktadir. Kanallar, belirli
fiziksel Ozelligi bulunan ve duyu organlarim1 harekete gegirebilen araglardir.
Iletisimin basaris;, ne kadar fazla duyu organma hitap edilirse o kadar fazla

olmaktadir (Giirgen, 1990: 33-34).

[letisimin basarisi, mesajin aliciya ulastirilmasma degil, istenilen sekilde
ulagtirilmasma baglidir. Kaynaktan gonderilen bilginin alictya istenilen sekilde
ulagmast ve istenilen davranisin ortaya c¢ikarilmasi, mesajin dogru kodlanmasi ve
kodun dogru sekilde agilmasma baglidir. Kod agma, mesajin yorumlanip, anlamli
sekilde algilanmas: siirecidir. Iletisim siireclerinde mesajlar, sadece kod a¢ma
davranisiyla anlamsiz olan isaretler veya goriintli ve ses sinyalleri olmalarmin

haricinde anlam kazanmaktadir (Tutar vd. 2003: 19).
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Urlin yerlestirme uygulamalarmda izleyici tepkileri, izleyicinin {iriin
yerlestirme uygulanan markay1 tanimasi, animsamasi ve izledikten sonraki olumlu ya

da olumsuz satin alma davranislar1 olarak ortaya ¢ikmaktadir (Tigli, 2004: 29).

Logo, ambalaj ve isim gibi marka tanimin1 yapan 6gelere kimi zaman isitsel,
kimi zaman gorsel kimi zaman da hem gorsel hem isitsel sekilde yerlestirme
uygulanmaktadir. Ancak bu yerlestirmelerin izleyicilerin bilgisi olmasi i¢in uyari ile

belirtilmeleri gerekmektedir (Cakir ve Kinit, 2014: 22).

Uriin yerlestirme uygulamalarinin basarili olmasi igin tiim siirecin saglikli bir
sekilde yonetilmesi gerekmektedir. Gondericinin ve izleyicilere gonderilen mesajin
acik olmasi, iletisim icin kanalin dogru secilmesi ve mesajin gonderildigi hedef
kitlelerin igletme agisindan uygun olmasi isletmenin alacagi geri doniisler ve isletme

hedeflerine ulasilmasi konusunda olduk¢a 6nem tasimaktadir.
2.1.4. Uriin Yerlestirme Tiirleri

Uriin yerlestirme, yeni reklamcilik anlayisiyla birlikte en ¢ok tercih edilen
reklam tiirlerinden biri haline gelmistir. Ozellikle televizyon izleyicileri, klasik
reklamlardan sikilmis ve boylelikle reklamcilik sektorii ve reklamverenler yeni bir
arayisa baslamistir. Dizi, film ya da program akis1 igerisine dogal sekilde
yerlestirilmis olan marka veya {riinler izleyicide rahatsizlik duygusu
uyandirmamaktadir. Ayrica iiriin yerlestirme uygulamalariyla, {iriin ya da markayla
izleyici arasinda da bir bag kurulabilmektedir. Bu sebeple iirlin yerlestirme
uygulamalar1 marka imajini ve bilinirligi giiglendirmede en 6nemli araglardan birisi

olmustur (Yazici, 2017: 66).

Uriin yerlestirme uygulamalari ile ilgili olarak yazarlar farkli smiflandirmalar
yapmiglardir. Bu ¢alismada Russel, Murdock, D’astous ve Seguin, Shapiro ve Gupta

vd. siniflandirmalari ele alinmistir.
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2.1.4.1. Russel’in Uriin Yerlestirme Stratejileri

Russel, iirlin yerlestirme uygulamalarmi {i¢ grupta ele almigtir. Bunlar gorsel

yerlestirmeler, isitsel yerlestirmeler ve olay orgiisii seklinde yerlestirmelerdir.

Gorsel yerlestirmeler, tirlinlin gorsel olarak ekranda yer aldig1 yerlestirmelerdir.
Ornek olarak bir filmdeki mutfak sahnelerinin ¢ekiminde yiyecek ya da icecek
markalarinin tezgahin iizerinde yer almasi ve filmin agik hava sahnelerindeki reklam
panolar1 gibi gorsel yerlestirmelerdir (Russel, 1998: 357). Gorsel iiriin yerlestirmeler
cekim sirasinda yerlestirilebildigi gibi, dijital araglarla sonradan da sahnelere dahil
edilebilmektedir. Gorsel 2.1’de Batman v Superman filmi gorsel iiriin yerlestirme

ornegi yer almaktadir.

Gorsel 2.1. Batman v Superman Filmi Gorsel Uriin Yerlestirme Ornegi
} :

oy | i

Kaynak: trkiyem.net

Gorsel 2.1°de Tiirk Hava Yollar1 (Turkish Airlines) markasi, Batman v Superman
filminde iirlin yerlestirme uygulamasi yapmis olup, bu iiriin yerlestirme uygulamasi

Russel’in gorsel {iriin yerlestirme stratejisi ile iliskilidir.

Isitsel yerlestirmeler diyaloglarda marka belirtilmesidir. Markadan bahsedilen
sahne, tekrar sikligi, marka adina yapilan vurgu gibi degiskenlere bagli olarak

senaryoya yapilan iiriin yerlestirme dereceleri ¢esitlenmektedir (Russel, 1998: 357).

Olay orgiisii seklinde olan {irlin yerlestirme uygulamalari, markanin hikayenin
pargast haline getirildigi, hikayeyle biitlinlestirildigi yerlestirmelerdir. Marka ile
televizyon programinin ya da sinema filminin konusunun biitiinlesme seviyesi olarak
da tanimlanan bu yerlestirme, gorsel ve sozel unsurlarin bir arada kullanilmasidir.

Ornek olarak Cast Away filminde Tom Hanks’in oynadig1 karakterin calistig1 Fed-
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Ex firmasi veya James Bond karakterinin 6zdeslesmis oldugu BMW 23 ya da Aston
Martin otomobillerin senaryodaki yeri dnemlidir ve hikayenin bir pargast haline
gelmistir (Russel, 1998: 357). Gorsel 2.2’de Cast Away filmi olay orgiisii seklinde

iiriin yerlestirme drnegi yer almaktadir.

Girsel 2.2. Cast Away Filmi Olay Orgiisii Seklinde Uriin Yerlestirme Ornegi

<

.""'.’"‘-'
Kaynak: spotern.com
Gorsel 2.2°de FedEx markasi, Cast Away filminde iirin yerlestirme

uygulamas1 yapmis olup, bu iiriin yerlestirme uygulamasi Russel’in olay orgiisi

seklinde iiriin yerlestirme stratejisi ile iliskilidir.
2.1.4.2. Murdock’un Siniflandirmasi

Murdock, iirlin yerlestirme uygulamalarini dogal yerlestirme ve yaratici

yerlestirme olarak ikiye aymrmustir.

Dogal iiriin yerlestirmede yer alan iriinler dogal c¢evresi igerisine
yerlestirilmektedir. Oyunculari cep telefonlarmin markalar1 ve mutfak tezgdhmin
iizerinde bulunan mesrubat sisesi dogal iiriin yerlestirme uygulamalaridir. Ekmek
teknesi dizisinde kahve sahnelerindeki Of Cay paketleri, Hayat Bilgisi dizisindeki
kantin sahnelerinde tezgah lizerindeki Muratbey peynirleri dogal iiriin yerlestirme
ornekleridir (Sariyer, 2005: 221). Gorsel 2.3’de Ekmek Teknesi dizisi dogal iriin

yerlestirme Ornegi yer almaktadir.
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Gorsel 2.3. Ekmek Teknesi Dogal Uriin Yerlestirme Ornegi

Kaynak: youtube.com

Gorsel 2.3’te Ofgcay markasi, Ekmek Teknesi dizisinde iiriin yerlestirme
uygulamasi yapmis olup, bu liriin yerlestirme uygulamasi Murdock’un dogal {iriin

yerlestirme stratejisi ile iliskilidir.

Yaratic1 yerlestirme, Uriinlerin filme dolayli yoldan yerlestirilmesidir. Film
yildizinin yagmurlu bir giinde, metro istasyonunda beklerken, arkasinda yer alan
reklam panosunda bir markaya ait olan reklamin yer almasi, yaratici liriin yerlestirme
uygulamasidir. Opet akaryakit istasyonu bulunan Tarkan’m Dudu klibi yaratici {iriin
yerlestirme ornegidir (Sartyer, 2005: 221). Gorsel 2.4°te Tarkan-Dudu klibi yaratict
iirlin yerlestirme 6rnegi yer almaktadir.

Gorsel 2.4. Tarkan-Dudu Yaratic1 Uriin Yerlestirme Ornegi

———

Kaynak: ptotfilms.com
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Gorsel 2.4’te Opet markasi, Tarkan’m Dudu sarkisma ait klibinde iiriin
yerlestirme uygulamasi yapmis olup, bu iirlin yerlestirme uygulamast Murdock™un

yaratici Uiriin yerlestirme stratejisi ile iligkilidir.
2.1.4.3. Shapiro’nun Siniflandirmasi

Shapiro, iirlin yerlestirme uygulamalarini agik¢a gdsterme, sozlii atif, kullanim

yonlii gdsterim, sozlii atif ve kullanim olarak dort gruba ayirmastir.

Acikga gosterme, iiriiniin kendisi, ambalaji veya markay1 animsatacak herhangi
bir sembol kullanilarak yapilan iiriin yerlestirmedir. Bu tiir yerlestirmelerde zemin-
figiir iliskisi algilanma bakimindan olduk¢a onemlidir. Uriin, filmde arka planda,
zemin seklinde yer aldigi taktirde izleyiciler algilama konusunda zorlanirken, figiir
olarak kullanildig1 taktirde algilanmasi daha rahat olabilmektedir (Tigh, 2004: 54).
Cukur dizisinde dizi karakterine Avon marka ruj hediye edilmesi agik¢ca gosterme

ornegidir. Gorsel 2.5’te Cukur dizisi agik¢a gdsterme 6rnegi yer almaktadir.

Gorsel 2.5. Cukur Dizisi Acikca Gosterme Ornegi

Kaynak: puhutv.com

Gorsel 2.5’te Avon markasi, Cukur dizisinde iirlin yerlestirme uygulamasi
yapmis olup, bu iiriin yerlestirme uygulamasi Shapiro’nun agik¢a gosterme stratejisi
ile iligkilidir.

Sozli atif, lirlin ya da markaya ait olan herhangi bir gorsel kullanilmadan,
sadece isitsel olarak iirlin ya da markadan bahsedilmesidir. Bu {iriin yerlestirme

tiiriinde karakterler, marka ile ilgili olan mesajlar1 izleyiciye s6zlii olarak iletmektedir
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(Gupta ve Lord, 1998: 49). icerde dizisinde Fiat Aegea adli otomobilden

“ezberbozan” olarak bahsedilmesi bir sozlii atif 6rnegidir.

Kullanim yOnlii yerlestirme ise iiriiniin oyuncu tarafindan hem kullanilarak
hem de gorsel olarak gosterildigi tiriin yerlestirme uygulamalaridir (d'Astous ve
Séguin, 1999). Ornek olarak icerde adli dizide, kiyafet yikayan kadnin ABC marka
camasir yumusaticisini kullanmasi kullanim yonli yerlestirmedir. Gorsel 2.6’da

Igerde dizisi kullanim yonlii {iriin yerlestirme drnegi yer almaktadir.

Gorsel 2.6. Icerde Dizisi Kullanim Yénlii Uriin Yerlestirme Ornegi

Kaynak?utv.com

Gorsel 2.6°da Abc markasi, Igerde dizisinde iiriin yerlestirme uygulamasi
yapmis olup, bu iirlin yerlestirme uygulamasi Shapiro’nun kullanim yonli {riin

yerlestirme stratejisi ile iligkilidir.

Sozli atif ve kullanim oyuncunun iiriinden bahsedip ayn1 anda kullanmasidir.
Oyuncunun M&M markasma ait olan sekerleri sevdigini ve bir paket yedigini
soylemesi sozlii atif ve kullanimdir (Odabas1 ve Oyman, 2013: 379). Ayrica Cukur
dizisinde kig lastigi taktran oyuncunun lastiklerinin markasinin Lassa olmasi ve
“Saglamiz Alimallah” diyerek markanin “Saglamsa Lassa” sloganma gonderme
yapmast da bir sozlii atif ve kullanim 6rnegidir. Gorsel 2.7°de Cukur dizisi sozlii atif

ve kullanim iiriin yerlestirme 6rnegi yer almaktadir.
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Gorsel 2.7. Cukur Dizisi S6zlii Atif ve Kullanim Uriin Yerlestirme Ornegi

Kaynak: showtv.com.tr

Gorsel 2.7°de Lassa markasi, Cukur dizisinde iiriin yerlestirme uygulamasi
yapmis olup, bu iiriin yerlestirme uygulamasi Shapiro’nun sozli atif ve kullanim

stratejisi ile iligkilidir.
2.1.4.4. d’Astous ve Séguin’in Siniflandirmasi

d’Astous ve Séguin iriin yerlestirme uygulamalarini Ortili (gizli),
biitlinlestirilmis agik {riin yerlestirme ve biitlinlestirilmemis acik iiriin yerlestirme

olarak ii¢ grupta ele almustir.

Ortiilii iiriin yerlestirme uygulamalarinda marka adi ve logo pasif konumda
bulunmakta ve {iriiniin sagladig1 faydalar agik olarak ifade edilmeden ekranda

gosterilmektedir (Aydin ve Orta, 2009: 10).

Ortiilii (gizli) {iriin yerlestirme uygulamalarmda marka program, dizi veya film
icerisinde pasif rol almaktadwr. Uriin ya da marka program icerisinde acikca
vurgulanmadigi i¢in bu tiir yerlestirmeler gizli iirlin yerlestirme uygulamalaridir. Bu
uygulamalarda {irliniin ne gibi yararlar saglayacagi ya da diger tirlinlerden farklarimin
ne oldugu agikca belirtilmeyip, sadece firma, marka ya da logo ekranda yer
almaktadir (Sartyer, 2005: 222). Behzat C. Ankara Yaniyor adli filmde bir sahnede
billboarddaki Iddaa firmasinmn reklami ortiilii {iriin yerlestirme o&rnegidir. Gorsel

2.8’de Behzat C. Ankara Yaniyor filmi ortiilii {irlin yerlestirme 6rnegi yer almaktadir.
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Gorsel 2.8. Behzat C. Ankara Yantyor Filmi Ortulu Uriin Yerlestirme Ornegi

.‘ ¥ »
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Kaynak: yutube.cm

Gorsel 2.8’de Iddaa markasi, Behzat C. Ankara Yaniyor filminde iiriin
yerlestirme uygulamasi yapmis olup, bu iiriin yerlestirme uygulamasi d’Astous ve

Séguin’in Ortiilii iirlin yerlestirme stratejisi ile iligkilidir.

Biitiinlestirilmis acik {iriin yerlestirme, bir markaya ait olan {iriin veya hizmetin
bicimsel olarak goriildiigii ve aktif rol oynadigi iiriin yerlestirme uygulamasidir. Bir
programdaki katilimcilarin programa sponsor olan {iiriinden haberdar olmasi veya
yemek dagitilacagi zaman herkese Pizza Hut markasma ait olan pizzalardan

verilmesi biitiinlestirilmis a¢ik tiriin yerlestirme uygulamalaridir (d'Astous ve Séguin,
1999: 898).

Biitiinlestirilmis acik yerlestirme uygulamalarinda yapilan yerlestirmelerin
sagladig1 faydalar ve o6zellikleri agik olarak belirtilmekte ve programin igerigiyle
biitiinlestirilmektedir (Aydmn ve Orta, 2009: 11). Survivor yarigsmasinda 6diil olarak
kazanan takim yarigmacilarina verilen Arbys marka hamburgerler, biitiinlestirilmis
acik Uriin yerlestirme uygulamalar1 6rnegidir. Gorsel 2.9’da Survivor yarigsmasi

biitiinlestirilmis ag¢ik iiriin yerlestirme 6rnegi yer almaktadir.

Gorsel 2.9. Survivor Yarismasi Biitiinlestirilmis A¢ik Uriin Yerlestirme
Ornegi
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Gorsel 2.9’da  Arbys markasi, Survivor yarigmasinda iriin yerlestirme
uygulamasi yapmis olup, bu iirlin yerlestirme uygulamasi d’Astous ve Séguin’in

biitiinlestirilmis agik {iriin yerlestirme stratejisi ile iligkilidir.

Biitiinlestirilmemis agik {iriin yerlestirme uygulamalarinda igerigin sponsoru
olan firma adi agik olarak belirtilmekte fakat marka icerik ile

biitiinlestirilmemektedir (Aydmn ve Orta, 2009: 11).

Biitiinlestirilmemis agik iirlin yerlestirme uygulamalarinda bir markaya ait olan
iirtin acikca ifade edilirken, bu icerik programa dahil edilmeyip programin baslangici
veya bitiminde yer almaktadir. Bu uygulamalarda iirlin veya marka izleyicilere acik

sekilde tanitilirken bu iriine veya markaya ait Ozellikler tanimlanmamaktadir
(Tiwsakul vd. 2005: 98).

2.1.4.5. Gupta, Balasubramanian ve Klassen’in Siniflandirmasi

Gupta, Balasubramanian ve Klassen iirlin yerlestirme uygulamalarmi gerceklik
seviyelerine gore gruplandirmis, bu uygulamalar1 sanal yerlestirmeler ve gercek

yerlestirmeler olarak ikiye ayirmistir.

Sanal yerlestirmeler, yapmmin isitsel ve gorsel boliimiinden ayr1 sekilde, dijital
teknolojiler yardimiyla araya eklenmis olan reklamlardir. Ornek olarak basketbol
veya futbol maglarinda yalnizca televizyon izleyicilerinin gorebildikleri reklam
panolar1 ve afisler sanal yerlestirmedir. Sanal yerlestirme uygulamalar1 fiziksel

olarak orada olmayan ve yalnizca dijital olarak goriilebilen yerlestirmelerdir (Gupta

vd. 2000 41).

Gergek yerlestirme, set Ogeleri ve film oyuncularmin dahil oldugu
yerlestirmelerdir. Izleyicinin icerikte gérmiis oldugu iiriin, sonradan dahil edilmemis,
cekimlerde yer almistir (Akgiil, 2013: 596). Ornek olarak bir dizi veya filmde bir
oyuncunun iizerindeki markal kiyafet, sonradan eklenmemekte, ¢ekimler sirasinda
iizerinde bulunmaktadir. Gorsel 2.10°da Fi dizisi gergek yerlestirme Ornegi yer

almaktadir.
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Gorsel 2.10. Fi Dizisi Gergek Yerlestirme Ornegi

Kaynak: puhutv.com

Gorsel 2.10°da Adidas markasi, Fi dizisinde {irtin yerlestirme uygulamasi
yapmis olup, bu iiriin yerlestirme uygulamasi Gupta, Balasubramanian ve Klassen’in

gercek yerlestirme stratejisi ile iligkilidir.
2.1.5. Uriin Yerlestirmenin Avantajlar ve Dezavantajlar

Uriin yerlestirme uygulamalarinin giiniimiizde ¢ok sik tercih edilmesinin
sebebi, birgok alanda kullanilabilmesi, geleneksel reklamlardan sikilmis olan hedef
kitleleri rahatsiz etmeden reklam faaliyetlerinin gerceklestirilebilmesiyle iligkilidir.
Uriin yerlestirme uygulamalariyla isletmeler iiriinlerini tanitabilmekte, marka
bilinirligi saglamakta ve satislarini arttirabilmektedir. Ayni1 zamanda iiriin yerlestirme
uygulamalarinin bazi dezavantajlar1 da bulunmaktadir. Calismanm bu boliimiinde
iriin yerlestirme uygulamalarinin avantaj ve dezavantajlari genel olarak ele

almacaktir.
2.1.5.1. Avantajlar

Uriin yerlestirme uygulamalarmin en énemli avantajlarindan birisi uzun dmiirlii
olmasidir. Geleneksel reklamlar, belirli donemler igerisinde yaymlanmakta ve
basariya ulagsalar bile bir siire sonra yeni reklamlar kitle iletisim araglarinda yer
almaktadir. Ancak markalar, {irlin yerlestirme uygulanan bir film sayesinde her
zaman ayni etkiyi koruyabilmektedir. Filmin yayinlanmasiyla birlikte markanin elde
etmis oldugu goriiniirliik, filmin vizyondan kalkip televizyonlarda yayinlanmasi ve
ardindan video vb. pazarlara girmesiyle sonsuz bir dongili kazanmaktadir (Gtirel ve

Alem, 2004: 14).
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Urlin yerlestirme uygulamalari, isletmelere maliyet konusunda kolaylik
saglamaktadir. Uriin yerlestirme, yapim siirecini finansal olarak desteklemekte ve
boylelikle yapimlarda kullanilan mekan ve dirlinler kiralanmak yerine {iriin
yerlestirme yapan firmalar tarafindan elde edilmektedir. Boylelikle yapim maliyetleri

azalmaktadir (Tigli, 2004: 39).

Filmler, senaryoya ve yapimci tercihlerine gore dis mekan veya stiidyolarda
cekilebilmektedir. Bu yiizden, bir filmde yer alan fast-food restorani sahnesi icin,
restoran ¢ekimler i¢in kiralanmakta ya da stiidyo icerisinde restoran benzeri bir yap1
ingsa edilmektedir. Ancak bu durumlar, filmin maliyetini arttirdig1 dolayisiyla bir
tercth olarak goriilmemektedir. Bu yiizden iirlin yerlestirme uygulamalariyla
sahnenin yer aldig1 restoran g¢ekimler sirasinda kullanilmakta ve herhangi bir ek

maliyet 6denmeden ¢ekimler gergeklestirilebilmektedir (Arslan, 2011: 42).

Ozellikle kiiresel markalar, marka bilinirliginde artis saglamak ve kiiresel capta
izleyicilerin marka ile iletisime girmesini tesvik etmek amaciyla iiriin yerlestirme
uygulamalaria bagvurmaktadir. Markalarin kendilerini ifade etmelerinde 6nemli bir
yer tutmasi dolayisiyla iirlin yerlestirme uygulamalari isletmelere onemli katkilar

saglamaktadir (Aydm ve Orta, 2009: 9).

Uriin yerlestirme ¢abalari, iriin bir igeri§in parcasi olarak tamitilirken
farkindalik yaratmasmin yani sira marka imajmi giiclendirmekte ve izleyicinin iiriin
yerlestirme bulunan igerikteki {iriinden faydalanan iinliiyle kendini tanimlamasi ve

Ozdeslestirmesine katki saglamaktadir (Banerjee, 2009: 9).

Izleyiciler, filmlerde ve programlarda kendilerini sevdikleri oyuncularla
Ozdeslestirmekte ve onlar1 taklit edip, oyuncularin kullanmis olduklar1 markalar1
kullanma egiliminde bulunmaktadirlar. Izleyicilerin, sevdikleri oyuncunun igtigi
icecegi igmek, giydigi kiyafeti giymek ya da kullandig1 arabayi satin almak istemesi
isletmelere satis konusunda oldukca biiyiikk faydalar saglamaktadir. Bilhassa
televizyon reklamlarinda fazla yer almayan oyuncularin bu iriinleri filmlerde

kullanmast tiiketicilerde daha fazla etkili olmaktadir (Arslan, 2011: 37).
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Urilin yerlestirme uygulamalari, genis kitlelere ulagsmakta ve izleyici basina
reklam maliyetini diislirmektedir. Ulasilan hedef kitlenin biiytikligl, ekonomik
olarak yiiksek bir getiri potansiyeli tasimakta ve tiiketiciler iizerindeki etkisi
geleneksel reklam faaliyetlerine gore daha fazla olmaktadir (Giirel ve Alem, 2004:
14).

Uriin yerlestirme uygulamalari, kiiresel olarak biiyiik bir erisim giicii
saglamaktadir. Firmalar ¢ogu pazara, televizyon, film, video vb. araglarla
ulagabilmektedir. Boylelikle isletmeler giiclinii arttirmakta, iirlin ve hizmetleriyle
ilgili tiketiciye farkindalik kazandirmakta, kurum imajmi gili¢lendirip satislarini

yiikseltebilmektedir.

Uriin yerlestirme faaliyetlerinin isletmelere sagladigi en biiyiik faydalardan biri
de marka farkindaligim1 olumlu yonde etkilemesidir. Bu etkinin varligi, yapilan
arastrmalarla  birlikte  ortaya  koyulmustur.  Televizyon  programlarinda
gerceklestirilen iiriin yerlestirme uygulamalarmin, marka farkindaligmi %20 oranla
arttirdigi, Nielsen Medya Arastirma sirketi tarafindan gerceklestirilen arastirmada

elde edilmistir (Williams vd. 2011: 6).

Uriin yerlestirme uygulamalariyla birlikte {iriiniin kullanim sekli, icerigin dogal
akis1 bozulmadan izleyicilere gdsterilmektedir. Uriiniin sahip oldugu &zellikler, ne
amacla ve nasil kullanildig1 bu c¢abalarla tiiketicilere 6gretilebilmektedir (Arslan,

2011: 40).

Uriin yerlestirme faaliyetlerinin maliyetleri gok gibi gdriinmesine ragmen,
geleneksel reklamlar ile karsilastirildiginda daha az maliyete sahiptir. Uriin
yerlestirme uygulamalariyla birlikte ulasilmasi zor olan pazarlara ulasilabilmekte ve
iriin dogal ortamda tanitilabilmektedir. Bu avantajlarmm net olarak goriilmeye
baglanmasiyla birlikte {irlin yerlestirme uygulamalarmin tercih edilme siklig1

artmistir (Celik vd. 2004: 387).

Uriin yerlestirme uygulamalari, gelisen sektdr olanaklar1 nedeniyle yapimcilara
ve isletmelere avantajlar saglamaktadir. Bunlardan bazilar1 yapim maliyetlerinin
azalmasi, tutsak izleyicileri reklama maruz birakarak geleneksel reklamlara gore

daha fazla etki yaratmasi, markanin dogal ortaminda sergilenerek film atmosferi
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sayesinde gerceklik duygusu saglanmasi liriin yerlestirme uygulamalarinin bazi

avantajlarindandir (Aydin ve Orta, 2009: 13).

Uriin yerlestirme uygulamalarinm avantajlarinin son yillarda daha ¢ok 6nem
¢ikmaya baslamasiyla igletmeler, bu uygulamalara 6nemli yatirimlar yapmakta ve
pozitif sonuglar elde etmektedir. Bu sebeple {iriin yerlestirme uygulamalar1 reklamin

faaliyetlerinin alt dali degil, basli basina bir pazarlama faaliyeti olmustur.
2.1.5.2. Dezavantajlar

Uriin yerlestirme uygulamalarinin sikligi, izleyicide rahatsizlik duygusu
uyandirmaktadir. Bu baglamda igerige yerlestirilen {iriin sayis1 6nem tagimaktadir.
Ayrica ticari yonden iletisimi yasak olan iirlinlerin, iirlin yerlestirme uygulamalariyla
bu yasagi kolayca asabilmesi de oldukea elestirilen bir konudur. Gizli reklam olan
iirlin yerlestirme uygulamalari, masum izleyici duygularmi da istismar etmektedir.

(Tigli, 2004: 41).

Yerel markalar, kiiresel olarak taninmadigi taktirde iiriin yerlestirme agisindan
dezavantaj olusturabilmektedir. Ornek olarak “Demolotion Man” adli filmde kiiresel
capta bilinmeyen Taco Bell adli fast food zinciri, Amerika Birlesik Devletleri
disindaki uluslararasi gosterimlerde filmden ¢ikarilarak, diinya ¢apinda bilinen Pizza

Hut firmas1 montajla filme yerlestirilmistir (Karrh, 1998: 39).

Uriin  yerlestirme uygulamalari, her dizi, kitap ya da filmde
gerceklestirilememektedir. Ornek olarak Star Wars adli diinyada bulunmayan
uygarliklarin konu edindigi bilim kurgu filminde ya da Truva gibi eski zamanlarda
gegmekte olan tarihi filmlerde giiniimiizdeki icecek ya da otomobil markalarmin

triinleri i¢erige yerlestirilememektedir (Tigh, 2004: 42).

Kiiltiirel farklar da {riin yerlestirme uygulamalarinin dezavantajlar1 arasinda
bulunmaktadir. Yasam sartlar1 ve kiiltiirler toplumdan topluma degistigi igin iiriin
yerlestirmelere bazi toplumlar pozitif tepki verirken bazilar1 ise negatif tepkilerde

bulunmaktadair.

Uriin yerlestirme uygulamalarinda, isletmenin mal veya hizmet hakkinda

detayli olarak bilgi verme imkani olmadigi, iriinlerini hangi sahneye ve nereye
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yerlestirecegi konusunda da kontrol olanagi bulunmadig1 goriilmektedir. Bu yiizden
iirlin yerlestirme uygulamalarinda marka, yaniltic1 veya dogru olmayan sekillerde

izleyicilere aksettirilebilmektedir (Odabas1 ve Oyman, 2013: 380).

Kuruluslar, iirlinlerinin olumsuz durumlarla bagdaslastirildigi durumlarda
iiriinlerinin bu sahnelerde kullanilmasmni istememektedir. Ornek olarak filmde bir
sahnede Chicken McNugget yemekte olan kisinin 6liimii, markanin imajmi direkt
olarak olumsuz yonde etkileyeceginden dolay1 isletme i¢in uygun olmamaktadir

(Arslan, 2011: 56).

Dizi ve filmlerdeki sigara icimi ve bu sigaralarin markalar1 da {iriin yerlestirme
stirecinde dezavantajlar ortaya ¢ikarmaktadir. Yapilan arastirmalarda gosterime yeni
girmis olan filmlerin %80’°inde sigara i¢en karakterlerin saglikli ve gen¢ goriiniim ile

Ozdeslestirildigi ortaya koyulmustur (Barut ve Kurtbas, 2009: 158).

Ayrica sinema filmlerindeki kotii karakterlerin kullandiklar1 markalar da {iriin
yerlestirme uygulamalarmin dezavantajlarindan biridir. Ornek olarak “Dolores
Claiborne” adli filmde alkol kullanan bir karakterin Chivas Regal markali viskiyi
ictigi sahne, firmanin 1srarlariyla kaldirilmig ve yerine baska marka viski

kullanilmustir (T1gli, 2004: 48).

Uriin yerlestirme uygulamalar1 her zaman basar1 sonug¢ vermeyebilmektedir.
Bu durum, filmin basarisiyla alakalidir. Basarisiz olan bir filmde iiriin yerlestirmeye
harcanan biit¢e bosa gidebilmektedir. Isletmelerin kontroliinde olmayan bu durum,
tirtin yerlestirme uygulamalarinin dezavantajlarindan biridir (Barut ve Kurtbas, 2009:

158).

Bilgi teknolojilerindeki gelismeler ve kiiresellesmeyle birlikte iiriin yerlestirme
uygulamalarmim kullanildigi alanlar artmistir. Yiiksek izleme oranma sahip olan
programlarda sik sik {riin yerlestirme uygulamalarma rastlanmaktadir. Ancak
reklamdan kagilamayan bu uygulamalar etkisini kaybedebilecek ve izleyicilerin
zamanla yerlestirmeleri algilama oranlar1 diisebilecektir. Bunun sebebi ise
yerlestirme sayilarindaki agir1 artistan kaynaklanan veri yliklenmesinin fazlaligi,
izleyicilerde gormezden gelme aligkanliklar1 olusturabilecektir. Bu sebeple, yogun

iriin yerlestirme yapilmasinin yerine belirli araliklarla ve etkili sekilde bu
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uygulamalarin kullanilmasinin uzun vadede isletme hedeflerine katkis1 daha fazla

olacaktir (Mazic1 vd. 2017: 252).

Dezavantajlarina ragmen {irlin yerlestirme uygulamalarmin olumsuz 6zellikleri
bir¢ok izleyici tarafindan fark edilmemekte ve izleyicilerin bir bolimii reklama
maruz kaldiginin bile bilincinde olmamaktadir. Bu durumlar hedef kitlelerin egitim

seviyesi ve lirlin yerlestirme hakkindaki bilgileri ile dogrudan iligkilidir.
2.1.6. Uriin Yerlestirmenin Etik Boyutlar ve Yasal Mevzuati

Uriin yerlestirme uygulamalar1 etik a¢idan da tartismalara yol agmaktadir. Bu
etik tartigmalar ¢ocuklar, tiiketiciler ve sanatsal kaygilar igerisinde barindirmaktadir.
Calismanm bu bolimiinde iiriin yerlestirme uygulamalarinin etik boyutlar: ele

alinmaktadir.

Geleneksel reklam faaliyetlerinde izleyiciler reklamlardan kagabiliyorken, iiriin
yerlestirmede bu miimkiin olmamaktadir. Uriin yerlestirme uygulamalarinda
izleyiciler mesajin ticari amacgli olup olmadigimin da farkina varamamaktadir. Bu
belirsizlik, iirlin yerlestirme uygulamalarmin gizli reklam olarak da anilmasina sebep
olmaktadir. Bundan dolayi izleyici kuskulanmakta ve markayla iligkili olan her mesaj
izleyici tarafindan dolayli reklam olarak distliniilmektedir. Tiiketici dernekleri bu
durumda iiriin yerlestirmenin yasaklanmasi yerine sponsorluk faaliyetleri gibi, filmin
basinda iirlin yerlestirme uygulanan markalarin belirtilmesini talep etmektedir.
Filmin baslangicinda yer alan listedeki {iriin sayis1 fazla oldugu taktirde, izleyici

filmi izleme kararini gozden gegirebilecektir (Gupta vd. 2000: 44).

Yetigkinler hedeflenerek yerlestirilen ve reklam yasagi olan alkol sigara vb.
iirlinler, yasindan dolayr bu filmleri izlemesi uygun olmayan kisiler tarafindan
izlenebildigi icin iirlin yerlestirme uygulamalar1 bu yonden etik agidan tartigmalar

yaratmaktadir (Gould vd. 2000: 43).

Cocuklara yonelik olan igeriklerdeki iirlin yerlestirme uygulamalar1 etik
sorunlar ortaya ¢ikarmaktadir. Glinlimiizde ¢ocuklarin ailedeki konumlarinin
degismesiyle ilkokul c¢ocuklarinin ebeveynlerinin satin alma davranislarini
etkileyebilmesi ve kendi satin alma giiclerinin bulunmasi g¢ocuk tiiketicileri de

onemli bir pazar haline getirmistir (Odabas1 ve Oyman, 2013: 43).
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Unlii imajlarindan yararlanarak {iriin yerlestirme giiciinii kullanan sigara
iireticileri, ¢ocuk ve genglere odaklanarak uzun vadeli miisteri kazanma amaci
giitmektedir. Cocuklarin izlemis olduklar1 ¢izgi filmlerdeki kahramanlar sigara
icerken ekrana gelebilmektedir. Ornek olarak Red Kit adli ¢izgi film karakteri sigara
kullanmaktadir. Ayn1 sekilde Walt Disney’in ¢ocuklara yonelik olarak yayinladigi
bir filmde Camel ve Lucky Strike markalar1 sigaralara iiriin yerlestirme uygulamasi

yapilmasi biiyiik tartigmalara yol agmustir (T1gl, 2004: 50).

Uriin yerlestirme uygulamalarmm bir diger etik boyutu ise siddet iceren
programlardir. Gorsel 2.11°de Samsung Tiirkiye markasinin kadma ve ¢ocuga siddet

duyurusu yer almaktadir.

Gorsel 2.11. Samsung Tiirkiye Kadina ve Cocuga Siddet Duyurusu

KADINA VE COCUGA SiDDETE ORTAK OLMUYORUZ

Samsung Electronics Tirkiye olarak,
ana konusu kadina ve ¢ocuga siddet olan, senaryosunda sistematik sekilde

kadina ve gocuda fiziksel ya da ruhsal siddet iceren higbir dizi ve programa;
EylUl 2019 yeni yayin dénemi itibariyla reklam vermeme, sponsor olmama ve
ardin yerlestirmesinde bulunmama karari aldik.

Reklamveren diger tim kurum ve kuruluslari da
bu hareketimize katimaya davet ediyoruz.
Samsung Electronics Tlrkiye

Kaynak: twitter.com

Gorsel 2.11°de Samsung Tiirkiye markasi, 18 Eyliil 2019 tarihinde sosyal
medya hesaplarindan paylastigir gorsel ile icerigi cocuk ve kadina siddet olan
program ya da dizilere yeni yaym doneminden itibaren iiriin yerlestirme, reklam ve

sponsorluk faaliyetlerinde bulunmama karar1 aldigini kamuoyuna duyurmustur.

Bunlarin haricinde, izleyicilerin pasif durumda olmadig: ve tepki verme ya da
mesajlara dikkat etme 6zgiirliigii bulundugu yoniindeki tartigmalar, iirlin yerlestirme
uygulamalarinin etik boyutuna farkl elestiriler de getirmektedir. Ayrica tiiketicilerin
giinliik hayat igerisinde ¢ok sayida bilingsiz olarak reklam mesajlarina maruz

kalmasi, iirlin yerlestirme uygulamalarmin bu reklam mesajlarindan daha az
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saldirgan oldugu yoniinde goriisler ortaya ¢ikmasina neden olmaktadir (Aydin ve

Orta, 2009: 13).

Radyo ve Televizyon Ust Kurulu tarafindan yaymlanan 6112 sayili kanun ile
birlikte 1 Nisan 2011 tarihinde yasallasan {iriin yerlestirme uygulamalarinda tiitiin ve
alkol {irtinleri, tibbi tedavi ve ilaglar, silahlar gibi {riinlere ticari iletisime izin

verilmemektedir (www.rtuk.gov.tr).

6112 sayili kanunda iriin yerlestirme ile ilgili yer alan maddelerden bazilar:

sunlardir (Www.rtuk.gov.tr);

e Uriin yerlestirme uygulamalari, televizyon ve sinema icerigi olarak
dretilen filmler, genel eglence ve spor programlar1 ile diziler
haricindeki yaynlarda gerceklestirilememektedir.

e Uriin vyerlestirme uygulamalar1 programimn biitiinliigiine zarar
vermemeli ve iirlin programin bir parcasi olarak dogal ortaminda
kullanilmalidar.

e Uriin yerlestirme uygulamalarinda dogrudan mal ve hizmetlerin satin
alinmas1 ya da kiralanmasi tesvik edilememekte ve bu mal ve
hizmetlere asir1 derecede vurgu yapilamamaktadir.

e Yapilan yerlestirmelerin tekrar eder sekilde gosterilmesi ya da
sunulmasi, mal veya hizmetlerin niteliklerinin Gviilmesi veya
benzerlerine gore se¢ilmis bir {iriinle ilgili tercih bildirilmesi, mal
veya hizmetlere 6zel atiflar yapilarak On plana g¢ikarilmasma izin
verilmemektedir.

e Program basinda, reklam aralarindan sonra ve program sonunda
izleyiciler bilgilendirilmek zorundadir.

e Uriin yerlestirme sirasinda yerlestirme yapilan iiriin ile ilgili bant

reklam yapilamamaktadir.

Gelisen teknoloji ile birlikte {iriin yerlestirme uygulamalarmin pek ¢ok sayida
aracta yapilmasi, bu uygulamalarm haber veya reklam oldugu arasindaki ayrimin
yapilmasini da gittik¢e zorlastirmaya baslamistir. Ayrica firmalarm iirlin yerlestirme

uygulamalarina artan talepleriyle birlikte yapimlarin sanatsal yonlerine gore ticari
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yonlerinin daha agir basmaya bagladig1 yoniindeki iddialar bir diger etik sorunu

ortaya ¢ikarmaktadir.
2.1.7. Uriin Yerlestirme Uygulamalarinin Kullamldig fletisim Ortamlar

Kiiresellesme ve teknolojik gelismeler ile birlikte markalar, tiiketicilere daha
kolay ve daha etkili ulagmaya baslamis, hedef kitlelerdeki marka imajin1 ve satin
alma davramisin1 etkilemenin farkli yollarin1 kesfetmistir. Ilk olarak sinema
filmleriyle uygulanmaya baslayan {iriin yerlestirme faaliyetleri de, bu gelismelere

paralel olarak bir¢ok alanda kullanilmaya bagslamistir.

Calismanin bu boliimiinde iirliin yerlestirme uygulamalarinin kullanildig:

iletisim ortamlar1 ele almacaktir.
2.1.7.1. Sinema Filmleri

Diinya {izerindeki sinema izleyici sayilar1 git gide artmaya devam etmekte ve
bu artis pazarlamacilarm ilgisini ¢ekmektedir. Sinema izleyicilerinin reklamdan
kagcma sans1 olmadigindan dolay1 sinema filmleri iiriin yerlestirme faaliyetlerinin en

sik kullanildig1 aragtir.

Gilintimiizde segenekleri bolca artan iletisim araglar1 arasindan hangisinin
secilecegi, isletmelerin pazarlama hedefleriyle dogrudan baglantilidir. Isletmelerin
uluslararas1 pazarlara ulagmasi i¢in en uygun secenek ise sinema filmleridir. Ciinkii
sinema salonlarinda baglayan film gosterimleri, salonlardan televizyonlara, oradan da
video ve internet ortami gibi araclarda sonsuz bir yasam dongiisiiyle gosterim ve

milyonlarca kisiye erisim olanagma sahiptir (Hudson ve Hudson, 2006: 496).

Uluslararas1 sirketler geleneksel reklamlar yerine sinema filmlerinde iiriin
yerlestirme uygulamasi yapmayi tercih etmektedir. Ciinkii kiiresel ¢apta orta basariya
sahip olan herhangi bir filmin gisede satilan bilet sayisi, geleneksel bir reklamin
ortalama izleyici sayisindan ¢ok daha fazla olmaktadir. Gorsel 2.12°de Gora filmi

iiriin yerlestirme 6rnegi yer almaktadir.
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Gorsel 2.12. Gora Filmi Uriin Yerlestirme Ornegi

Kaynak: youtube.com

Gorsel 2.12°de Kiitahya Porselen markasi, Gora filminde karakterin elinde

bulunan fotografta iiriin yerlestirme uygulamasi yapmustir.

Televizyon programlar1 yerine sinema filmlerinde iirlin yerlestirme
uygulamalarmin tercih edilmesine sebep olan bazi etkenler vardir. Bunlardan en
onemli olam televizyon sektoriiniin karisikligidir. Ornek olarak televizyon sektorii
belirli donemlerde ara verdigi i¢in, ara verilen donemlerde izleyicilere erigim
saglanamamaktadir. Bundan dolay1r sinemada iirin yerlestirme uygulamalari,

televizyona oranla ¢ok daha fazla tercih edilmektedir (Buss, 1998: 30).

Sinema filmlerinde iiriin yerlestirme uygulamalar1 6zellikle Hollywood
filmlerinde yaygimndir. Uriinleri, sadece iinlii bir aktor ya da aktristin kullaniyor olusu
bile oyuncunun iriinle birlikte anilmasini saglamakta ve markaya olan bilinirligi
arttirmaktadir. Ornek olarak Tom Cruise’un “Top Gun” adli filmde RayBan marka

gozlik kullanmasi, oyuncuyla markanm bagdaslastirilmasint saglamistr (Akgiil,
2013: 595).

Sinema filmleri, genis gdsterim alanlarina sahip olmasi ve siirekli izleyicilerin
karsisna ¢ikmasi agisindan en fazla iirlin yerlestirme faaliyeti uygulanan iletisim
mecrasidir. Hemen her alandan isletmelerin sinema filmlerinde {iriin yerlestirme

uygulayabilmesi de cesitliligi ve bu mecraya olan ilgiyi arttiran sebeplerdendir.
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2.1.7.2. Televizyon Programlari

Sinema filmlerin sonra en sik tercih edilen iiriin yerlestirme ortamlar1 diziler ve
televizyon programlaridir. Ozellikle yerel ve ulusal markalar, genis yerel izleyici
kitlelerine sahip olan dizi ve televizyon programlarini iiriinlerini tanitma ve marka
bilinirligini arttirma amaciyla iriin yerlestirme faaliyetlerinde siklikla tercih

etmektedir.

Uriin yerlestirme uygulamalarinin farkli alanlarda kullanilmas: yiiksek diizeyde
ilgi cekmekte ve sirketlere satis acisindan geri doniigleri olumlu olmaktadir.
Tiiketiciler dizilerde yapilan iiriin yerlestirmelerden asiriya kagmadig siirece rahatsiz
olmazken, aksine 1iriin yerlestirme uygulamalariyla dizilerle kendilerini

bagdaslastirmaktadir (Kircova ve Kose, 2017: 73).

Televizyon dizileri de iriin yerlestirme uygulamalar1 agisindan filmler kadar
kullanilan ortamlardan biridir. Son ddénemlerde dizi oyuncularinin kullanmis
olduklar1 irilinlerin trend olmasi ve tiiketicilerin oyuncularla bu {iriinleri
bagdaslastirmalari, isletmeleri dizi sektoriinde yerlestirme yapmaya yonlendirmistir.
Haftalik olarak yaymlanmakta olan dizilerin fragmanlarinin siirekli televizyonda yer
almas1 ve tekrarlarinin da yeniden gosterilmesi, izleyicilerin yerlestirme yapilan

tiriinleri birgok kez gérmesine olanak saglamaktadir (Akgiil, 2013: 595).

Televizyon programlar1 ve diziler sinema filmlerinden ¢ok daha fazla sayida
yerel kitleye ulagsabilmektedir. Ozellikle televizyon programu izleyenler, begendikleri
programi genellikle uzun siireler boyunca izledikleri i¢in karakterlere baglilik

gostermekte ve olaylara daha derin bir sekilde baglanmaktadir (Diener, 1993: 253).

Son donemlerde Tiirk televizyonlarinda yaymlanan Igerde dizisi {iriin
yerlestirme faaliyetlerinin en sik uygulandigi dizlerden biridir. Yiiksek izleyici
kitlesine sahip olan dizide bolim basmma birden fazla iiriin yerlestirme uygulamasi
kullanilmistir. Bu markalardan bazilar1 Samsung, Daikin, Vodafone gibi teknoloji
markalari, Audi, Fiat gibi otomobil markalar, Abc ve Omo gibi temizlik
markalaridir. Gérsel 2.13°de Igcerde dizisi Samsung {iriin yerlestirme Ornegi yer

almaktadir.
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Gorsel 2.13. igerde Dizisi Samsung Uriin Yerlestirme Ornegi

-

Kaynak: puhutv.com

Gorsel 2.13’te Samsung markasi, karakterin kullandig1 telefonda (iriin

yerlestirme uygulamasi yapmustir.

Ev izleyicilerinin maruz kalmis olduklar1 dikkat dagitan unsurlar sinemaya
oranla ¢ok daha fazladir. Sinemada izleyici konsantrasyonunu bozacak etken sayisi
cok azken, evde bulunan bireylerin ev isleri ya da telefonlar dikkatini
dagitabilmektedir. Sinema ortaminin ses kalitesi ve ekran boyutu da satin alinip evde

kullanilabilecek olan iirtinlere kiyasla cok daha iyi olmaktadir.

Tiirk televizyonlarinda 2005 yilindan itibaren yaymlanmaya baslayan ve her
yas grubundan izleyici kitlesi bulunan Survivor programi iilkemizdeki iiriin
yerlestirme uygulamalarinin en sik kullanildigi televizyon programlarmin basinda
gelmektedir (Mazic1 vd. 2017: 240). Gorsel 2.14°de Survivor yarigmasi {iiriin

yerlestirme Ornegi yer almaktadir.

Gorsel 2.14. Survivor Yarigmasi Uriin Yerlestirme Ornegi

(&

Kaynak: youtube.com
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Gorsel 2.14’te Vodafone markasi, Survivor yarigmasinda kazanan takima
yakinlariyla iletisim kurmak amaciyla 6diil olarak verilen teknoloji evinde iiriin

yerlestirme uygulamasi yapmustir.

Dijitallesmeyle birlikte gelen internet dizileri de genis izleyici kitlelerine sahip
olduklar1 dolayisiyla iiriin yerlestirme uygulanan alanlardan biri olmustur. Ornek
olarak Hakan Muhafiz adl1 dizide takim elbise almak i¢in magazaya giren karakterin
Beymen magazasinda oldugu goriilmektedir. Ayn1 sekilde Behzat C. adli dizide alkol
tiiketilen bir sahnede Bomonti adl1 bira firmasi {iriin yerlestirme uygulamistir. Gorsel

2.15°de Behzat C. dizisi iiriin yerlestirme 6rnegi yer almaktadir.

Gorsel 2.10. Behzat C. Dizisi Uriin Yerlestirme Ornegi

Kaynak: blutv.com.tr

Gorsel 2.15’te Bomonti markasi, Behzat C. dizisinde iiriin yerlestirme

uygulamasi yapmustir.
2.1.7.3. Kitaplar

Uriin yerlestirme, alisilmisin disinda kitaplarda da uygulanmaya baslamistir.
Kitaplarda yapilan iiriin yerlestirmenin diger {iriin yerlestirme faaliyetlerine gore fark
edilme olasilig1 daha fazladir. Birey kitap okurken ayni zamanda baska bir aktivite
gerceklestiremedigi i¢in sadece okudugu seylere odaklanmaktadir. Ayrica kitaplar,
alisgilmis bir reklam mecrast olmadigindan dolay1r okuyucular reklama maruz

kalacaginin bilincinde olmamaktadir (Akcan, 2016: 355).

Televizyon programlari, film ve diziler kadar yaygin olmasa da edebi eserlerde
de iirlin yerlestirme uygulamalar1 kullanilmaya baglamistir. Kitaplarda, karakterlerin

kullandiklar1 {triinler, tiiketicilerin bildigi iirin ve markalar {izerine yazilip,
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yerlestirmeler yapilmaktadir. Kitaplardaki yerlestirmelerin sinema, dizi ve televizyon
programlarindan farki, markanin en 6ne ¢ikan 6zelliginin ya da dogrudan marka
adinm yazilmasidir. Ornek olarak “Alaca Karanhik” adli kitabm karakterlerinden
birinin “Volvo C30” adli otomobili kullandig1 agik¢a belirtilmis ve karakterin bu
otomobil ile ¢esitli hareketler gergeklestirdigi vurgulanarak otomobilin ne kadar
atiklik ve giiven sagladigi ifade edilmektedir (Akgiil, 2013: 596). Gorsel 2.16’da Dan
Brown-Cehennem kitabi iiriin yerlestirme 6rnegi yer almaktadir.

Gorsel 2.16. Dan Brown-Cehennem Kitabi Uriin yerlestirme Ornegi
R " Trmasadece on

s n, Armani takim elbiseli,

%ndan cok film ywﬁ
'.d’/‘:u rast italyan zarafetinin diyan olan Ve“edik'ﬁi ama ne de
0 dam onlar! tekneye buyur ederken Siennarya g karparal
4riZiO Pim.POfur. dedi. Prosicco? hm.oncem)? Sampanya”
Gienna seri bir Italyancayla, ’ No, gtazua," diye karsilik verip,
Jerini San Marco Meydanrna miimkiin oldugunca gabuk

-mesini istedi.

Maurizio tekrar g0z karparak, “Ma certo!” dedi. “Benim tek-

edik’in en hizlisidar...”
e teknenin ki tarafindaki liks koltuk

EEEEESREPT S L LT

Kaynak: hakansenbir.worapress.com

-1

Gorsel 2.16’da Armani ve Volvo markalar, Dan Brown’un Cehennem

kitabinda {iriin yerlestirme uygulamasi yapmustir.

Kitaplar, geleneksel reklam mecralarindan birisi olmadig: i¢in kitap okurlar1
reklamlara savunmasiz yakalanmakta ve bu reklamlarin mesajlarini kitap akisi
icerisinde zihinlerine yoOnlendirmektedir. Akcan tarafindan yapilan arastirmada
Sokak Kedisi Bob adli kitapta 201 adet {iriin yerlestirmeye rastlanmig ve
okuyucularm bu yerlestirmeleri reklam olarak algilamadigi saptanmustir (Akcan,

2016: 369).

Kitaplardaki {riin yerlestirme uygulamalarindan birisi de 3 milyon adetten
fazla satan Robin Sharma’nin “Ferrarisini Satan Bilge” adli romanidir. Ayrica
kitaplarda sik sik otomobil, kiyafet, igecek gibi giinliik yasamda sik sik kullanilan

iirlinlere ait yerlestirmeler bulunmaktadir.
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Roman ve 6ykii ve alaninda en belirgin iiriin yerlestirme uygulayan yazarlardan
birisi Stephen King’dir. Yazar, markalarla yerlestirmeler ic¢in sozlesme
imzalamaktadir. Ayrica Bill Fitzhugh adli yazar da romaninda yer verdigi karaktere
Glenlivent marka viski i¢irmek i¢in Seagram’s firmasiyla anlagsma yapmistir (T18l,

2004: 31).
2.1.7.4. Elektronik Oyunlar

Bilgi teknolojilerindeki gelismeler ve bu teknolojilere ulasimm kolayligiyla
insanlar televizyondan uzaklasmis ve insan yasami dijitallesmeye baslamistir. Bu
dijitallesme elektronik oyunlara da yansimis ve son yillarda en ¢ok biiylime gerek
mobil gerekse bilgisayar tabanli elektronik oyun sektoriinde ger¢eklesmistir. Hedef
kitlelerin televizyondan uzak kalmasi dolayisiyla pazarlamaci ve reklamverenler de
tiiketicilere ulagmak icin yeni yontemler uygulamaya baslamistir (Schneider ve
Cornwell, 2005: 321).

Ozellikle gen¢ ve orta yash bireyler elektronik oyunlarda fazla zaman
harcamaktadir. Bu sebeple elektronik oyunlar igletmeler a¢isindan marka logosu ya
da irlini gostermek i¢in uygun bir mecrayr olusturmaktadir. “Advergaming”
seklinde adlandirilan elektronik oyunlardaki {iriin yerlestirme uygulamalar
oyunculara gore degismekte, genellikle otomobil markalar1 araba yariglarinda, ¢ocuk
markalar1 ve gida firmalar1 ¢ocuk oyunlarinda, spor markalar1 da savas oyunlarinda

yer almaktadir (Akgiil, 2013: 595).

Uriin yerlestirme uygulamalari, elektronik oyunlara farkli seviyelerde
yerlestirilmektedir. Ornegin oyunlarda segilen karakterler genellikle olumlu
algilanmaktadir. Bu sebeple elektronik oyunlardaki iiriin yerlestirmeler olumlu
katkilar sunmaktadir. Oyuncu, iirlin ya da markay bizzat kullanma olanagna sahiptir
(Argan, 2006: 384). Ornek olarak bir cok araba yaris1 oyununda oyuncular gesitli
markalardaki araclar1 kendi zevklerine gore diizenleyebilmekte ve bu araglari
kullanabilmektedir. Gorsel 2.17°de Need For Speed oyunu iiriin yerlestirme ornegi

yer almaktadir.
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Gorsel 2.17. Need For Speed Oyunu Uriin Yerlestirme Ornegi

T —— ' oo —— .

(o) sack  [REESSES
Kaynak: nfscars.net

Gorsel 2.17°de Audi markasi, Need For Speed oyununda iiriin yerlestirme

uygulamas1 yapmustir.

Isletmeler, elektronik oyunlara yerlestirme yapmak yerine kendi markalari
adma 6zel oyunlar da gelistirmektedir. Ornek olarak “Efe Raki” firmasi, piyasaya
yeni ¢ikarmis oldugu rakilarmi bir elektronik oyun iireterek kullanicilarin
deneyimine sunmustur. Oyunda kullanicilarin zihinlerinde markay1 canlandirma ve
iirlinli tanitma amaciyla rakilar1 renk renk aymrma, raki bardagiyla g¢esitli hareketler
yapma ve dansd6z oynatma gibi mini oyunlar yer almaktadir. Firmalar, bilgisayar
basinda eglenmek ve rahatlamak amaciyla bulunan insanlarm zihinlerine {iriinleri ya

da markay1 daha kolay yerlestirebileceklerini diisiinmektedir (Akgiil, 2013: 595).

Teknoloji bagimlilig1 bulunan yeni nesiller ve elektronik oyun kullanicilarmin
sayilarinin fazla olmasi nedeniyle son yillarda 6zellikle geng tiiketicileri hedefleyen
isletmeler tarafindan bu mecraya yapilan yatirimlar biiyiik bir artis gostermeye

devam etmektedir.
2.1.7.5. Spor Miisabakalar

Spor, diinya lizerindeki gelismelerle birlikte icerisine farkli dinamikleri de
almistir. Ge¢miste sadece amatdr olarak yapilan spor miisabakalar1 giiniimiizde
profesyonellesme ile birlikte ticari amaglarla da yapilmaktadir (Cerrahoglu, 2016:
311).

Spor, giiniimiiziin en biiyilkk ekonomik sektorlerinden biri olmustur ve spor
miisabakalarmin  takip¢i  sayilar1  milyonlar1  agmaktadir.  Pazarlamacilar,

ulagabilecekleri genis kitleler sebebiyle iiriin yerlestirme uygulamalarmi spor
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miisabakalarinda da uygulamaktadir. Ulkemizde ozellikle futbol en fazla seyirci

ceken spor dalidir.

Son donemlerdeki teknolojik gelismeler ile birlikte yeni spor branglar1 da
ortaya ¢ikmaya baslamistir. Elektronik spor kavrami da bu ortaya ¢ikan branglardan
birisidir. Giiniimiizde bir ¢ok uluslararasi seviyede 6zel ve resmi e-spor turnuvalari

yapilmaktadir (Argan vd. 2006: 2).

E-spor miisabakalar1 da iilkemizde 6zellikle geng bireyler tarafindan takip
edilmektedir. Bu oyunlar arasinda League of Legends adli bilgisayar oyunu en
baslarda yer almaktadir. adli ¢esitli spor kuliipleri ve tiniversiteler tarafindan bu oyun
Ozelinde profesyonel takimlar kurulmaktadir. Youtube ve Twitch platformu
iizerinden yayinlanan bu miisabakalarda Ozellikle geng hedef kitleye ulasmayi
amaclayan ozellikle icecek ve teknoloji firmalari {iriin yerlestirme uygulamalarini bu
mecraya da tasmmistir. Gorsel 2.18°de e-spor miisabakasi {iriin yerlestirme 6rnegi yer

almaktadir.

ccccccc

xxxxxxxxxxx

Kaynak: youtube.com

Gorsel 2.18’de Coca Cola markasi, League Of Legends oyununun e-spor

miisabakasinda iiriin yerlestirme uygulamasi yapmugtir.
2.1.7.6. Karikatiirler

Giliniimiizde karikatiirler de {irlin yerlestirme uygulanan araglardan biri haline
gelmistir. Konu ve alan smir1 olmayan karikatiirler, hemen her yerde insanlarin
karsisina ¢ikabildigi i¢cin markalar karikatiirleri de iirlin yerlestirme amach

kullanmaya baslamistir. Ulkemizde Tiirk Hava Yollar1 gibi global markalar,
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karikatiirleri bu amagla da kullanmaktadir. Gorsel 2.19°da karikatiir irlin yerlestirme

Ornegi yer almaktadir.

Gorsel 2.19. Karikatiir Uriin Yerlestirme Ornegi
Cape Town-istanbul
ugtum. Kartima
milleri isletebilir
miyim?

Kaynak: gzt.com

Gorsel 2.19°da Tiirk Hava Yollar1 markasi, karikatiirde iiriin yerlestirme

uygulamasi yapmistir.
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UCUNCU BOLUM

BUTUNLESIK PAZARLAMA ILETiSIMI ARACI OLARAK
URUN YERLESTIRME UYGULAMALARININ TUKETICI
TUTUMU VE SATIN ALMA DAVRANISINA ETKIiSI

3.1. Arastirmanmin Konusu

Arastirmanm konusu, tiiketicilerin {iriin yerlestirme uygulamalar1 ile ilgili
goriisleri, Uriin yerlestirme uygulamalarinin tiiketicilerde meydana getirdigi tutum

degisiklikleri ve satin alma davranislarina etkisinin incelenmesidir.
3.2. Arastirmanin Amaci ve Onemi

Isletmeler, giiniimiizde geleneksel reklam faaliyetlerinden sikilan ve
reklamlardan ka¢gma davramigi gosteren hedef kitlelere ulasmak amaciyla iiriin
yerlestirme uygulamalarmma ciddi biitceler aymrmaktadir. Uriin  yerlestirme
uygulamalarinda iirlinler program akisin1 bozmadan yerlestirilmekte ve boylelikle
programi izleyen tiiketiciler ile marka iletisim kurabilmektedir. Bu arastirmanin
amaci, iirlin yerlestirme uygulamalarinin tiiketiciler lizerinde olusturdugu etkileri ve
basarisini saptamak ve tiiketicilerin tiriin yerlestirme ile ilgili goriislerini ortaya

koymaktir.
3.3. Arastirmanin Simirhhiklar

Bu arastirma, 23-27 Nisan 2019 tarihleri arasinda Kocaeli Universitesi [letisim
Fakiiltesi 6grencileri arasindan tabakali tesadiifi 6rneklem yontemi ile belirlenen 400

kisiye yliz yiize anket olarak uygulanmstur.

70



3.4. Arastirmanin Evreni ve Orneklemi

Arastirmanim evrenini Kocaeli Universitesi Iletisim Fakiiltesi lisans dgrencileri
olusturmaktadir. Kocaeli Universitesi Iletisim Fakiiltesinde egitimine devam eden
3479 lisans 6grencisi bulunmaktadir. Evrenin %30’unu Radyo Televizyon ve Sinema
boliimii, %25’ini Gazetecilik bolimii, %25’ini Halkla Iliskiler ve Tanitim bdlimii,
%]10’unu Reklamcilik bdliimii ve %10’unu Gorsel Iletisim Tasarmmi boliimii
olusturmaktadir. Belirlenen evrenin boyutuna gore tabakali tesadiifi Grnekleme

yontemi ile 400 kisilik bir 6rneklem grubu arastirma kapsaminda secilmistir.
3.5. Arastirmanin Yontemi

Arastrmada veri toplama yOntemlerinden nicel arastrma yOntemi
kullanilmistir. Arastirmada veri toplama araclarindan anket yontemi secilmis ve

anket formu 400 kisi ile yliz ylize gergeklestirilmistir.

Anket uygulamasi gerceklestirilmeden once 20 kisi iizerinde 6n calisma
gerceklestirilmis, anlasilmayan ya da hatali sorular ile ilgili gerekli diizeltmeler
yapilmustir. Nihai anket formu toplam 39 sorudan olusmaktadir. Anket formunun ilk
11 sorusu demografik 6zellikler hakkindadir. Diger grup sorular {iriin yerlestirme
uygulamalar1 ile ilgili genel tespitlere ve son grup sorular ise iiriin yerlestirme
uygulamalarinin satin alma davranigina etkisi ile ilgili tespitlere yoneliktir. Anket
verileri SPSS 24.0 programi kullanilarak analiz edilmistir. Devaminda siklik,

aritmetik ortalama ve korelasyon analizleri yapilmistir.
3.6. Arastirmanin Varsayimlari
Arastirmanin amact dogrultusunda belirlenen varsayimlar su sekildedir:

Hi: Uriin yerlestirme uygulamalar1 tiiketicilerin aligveris davranislarmni

etkilemektedir.

Ha: Uriin yerlestirme uygulamalarindan etkilenerek alisveris yapma davranisi

cinsiyete gore farklilik gostermektedir.

Ha: Uriin yerlestirme uygulamalarindan etkilenerek aligveris yapma davranis

smiflara gore farklhilik géstermektedir.
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Ha: Uriin yerlestirme uygulamalar1 reklamlara oranla satin alma davranigini

daha fazla etkilemektedir.
3.7. Arastirmanin Bulgulan

Bu boliimde ilk olarak katilimcilarmn demografik 6zellikleri yer almaktadir.
Sonrasinda {iriin yerlestirme uygulamalar ile ilgili genel tespitler ve son olarak iiriin
yerlestirme uygulamalarinin satin alma davranmisina etkisi ile ilgili tespitler

bulunmaktadir.
3.7.1. Katthmeilarin Demografik Ozellikleri

Tablo 3.1°de katilimcilarin cinsiyetlerine gore dagilimlar: yer almaktadir.

Tablo 3.1. Katilimcilari Cinsiyetlerine Gére Dagilimi

Siklik Yiizde Gegerli Yiizde | Toplam Yiizde
Kadmn 215 53,8 53,8 53,8
Erkek 185 46,2 46,2 100,0
Toplam 400 100,0 100,0

Tablo 3.1°e gore katilimcilarm %53,8’1 kadin, %46,3’1 erkektir.

Tablo 3.2.’de katilimcilarin bliimlere gére dagilimlar1 yer almaktadir.

Tablo 3.2. Katilimcilari Boliimlere Gore Dagilimi

Gegerli | Toplam
Siklik [ Yiizde | Yiizde | Yiizde

Gazetecilik 100 25,0 25,0 25,0
Gorsel Iletisim Tasarimu 40 10,0 10,0 35,0
Halkla fliskiler ve Tanitim 100 25,0 25,0 60,0
Radyo Televizyon ve 120 30,0 30,0 90,0
Sinema
Reklamcilik 40 10,0 10,0 100,0
Toplam 400 100,0 100,0
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Tablo 3.2°ye gore katilimeilarin %30°u Radyo Televizyon ve Sinema bdliimii,
%251 Halkla Iliskiler ve Tamitim bdliimii, %25’i Gazetecilik bdliimii, %10’u Gorsel

[letisim Tasarmmi Boliimii ve %10°u da Reklameilik bolimii 6grencisidir.

Tablo 3.3’te katilimcilarmn siniflara gére dagilimlar: yer almaktadir.

Tablo3.3. Katilimcilarin Siniflara Gére Dagilimi

Gegerli Toplam
Siklik Yiizde Yiizde Yiizde
1. Smif 100 25,0 25,0 25,0
2. Smif 100 25,0 25,0 50,0
3. Smif 100 25,0 25,0 75,0
4. Simif 100 25,0 25,0 100,0
Toplam 400 100,0 100,0

Tablo 3.3’e gore tiim siniflarin oranlar1 birbirine esittir.

Tablo 3.4’te katilimcilar aylik ortalama gelir dagimlar1 yer almaktadir.

Tablo 3.4. Katilimcilarin Aylik Ortalama Gelir Dagilimi

Siklik Yiizde | Gegerli Yiizde | Toplam Yiizde
500 TL'den az 112 28,0 28,0 28,0
501-1000 TL 190 47,5 47,5 75,5
1001-2000 TL 66 16,5 16,5 92,0
2001 TL ve Uzeri 32 8,0 8,0 100,0
Toplam 400 100,0 100,0

Tablo 3.4’e gore katilimcilarin %47,5°1 aylik 501-1000 TL arasi, %28’1 500
TL’den az aylik ortalama gelire sahiptir. Katilimcilarin %16,5’inin 1001-2000 TL

arasi, %8’inin de 2001 TL ve tizeri geliri bulunmaktadir.
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Tablo 3.5’te katilimcilari sinemaya gitme sikliklar1 yer almaktadir.

Tablo 3.5. Katilimcilarin Sinemaya Gitme Siklig1

Toplam

Siklik Yiizde Gegerli Yiizde Yiizde
Haftada bir veya daha sik 40 10,0 10,0 10,0
Ayda birkag defa 98 24,5 24,5 34,5
Ayda bir 45 11,3 11,3 45,8
Iki ti¢ ayda bir 104 26,0 26,0 71,8
Yilda birkag defa veya 113 28,2 28,2 100,0
daha az
Toplam 400 100,0 100,0

Tablo 3.5’e gore katilmcilarin %28,3’i yilda birkag defa veya daha az, %26’s1
iki ic ayda bir, %?24,5’i de ayda birka¢ defa sinemaya gitmektedir. Ayda bir
sinemaya giden katilimcilarin oran1 %11,3, haftada bir veya daha sik sinemaya giden

katilimeilarin orani1 ise %10°dur.
Tablo 3.6’da katilimcilarin televizyon izleme sikliklar1 yer almaktadir.

Tablo 3.6. Katilimcilarm Televizyon Izleme Siklig1

Siklik Yiizde Gegerli Yiizde | Toplam Yiizde
Hig 146 36,5 36,5 36,5
Haftada 1-2 giin 162 40,5 40,5 77,0
Haftada 3-4 giin 46 11,5 11,5 88,5
Haftada 5-6 giin 1 0,3 0,3 88,8
Her giin 45 11,2 11,2 100,0
Toplam 400 100,0 100,0

Tablo 3.6’ya gore katilimcilarin %40,5°1 haftada 1-2 giin televizyon izlerken,
%36,5’1 televizyon izlememektedir. Katilimcilarm %11,5°1 haftada 3-4 giin, %11,3’1

her giin, %0,3’l de haftada 5-6 giin televizyon izlemektedir.
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Tablo 3.7°de katilimcilarin kitap okuma siklig1 yer almaktadir.

Tablo 3.7. Katilimcilarm Kitap Okuma Sikligi

Siklik Yiizde Gegerli Yiizde | Toplam Yiizde
Hig 40 10,0 10,0 10,0
Haftada 1-2 giin 135 33,8 33,8 43,8
Haftada 3-4 giin 99 24,7 24,7 68,5
Haftada 5-6 giin 56 14,0 14,0 82,5
Her giin 70 17,5 17,5 100,0
Toplam 400 100,0 100,0

Tablo 3.7°ye gore katilimcilarm %33,8°1 haftada 1-2 giin kitap okumaktadir.
Haftada 3-4 giin kitap okuyan katilimcilarin oran1 %24,8, her giin kitap okuyan
katilimcilarin oram1 da %17,5’tir. Katilimcilarin %14°t4 haftada 5-6 giin kitap

okurken, %10’u hi¢ kitap okumamaktadir.
Tablo 3.8’de katilimcilarin elektronik oyun oynama siklig1 yer almaktadir.

Tablo 3.8. Katilimeilarin Elektronik Oyun Oynama Siklig1

Siklik Yiizde | Gegerli Yiizde | Toplam Yiizde
Hig 200 50,0 50,0 50,0
Haftada 1-2 giin 74 18,5 18,5 68,5
Haftada 3-4 giin 52 13,0 13,0 81,5
Haftada 5-6 giin 22 5,5 5,5 87,0
Her giin 52 13,0 13,0 100,0
Toplam 400 100,0 100,0

Tablo 3.8’e gore katilimcilarm %350’si elektronik oyun oynamamaktadir.
Katilimeilarmm %18,5°1 haftada 1-2 giin, %13’0 haftada 3-4 giin, %13l de her giin
elektronik oyun oynarken, %5,5°1 haftada 5-6 giin elektronik oyun oynamaktadir.

Tablo 3.9°da katilimcilarin televizyonda film/dizi izleme siklig1 yer almaktadir.
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Tablo 3.9. Katilimcilarm Televizyonda Film/Dizi izleme Siklig1

Siklik Yiizde Gegerli Yiizde | Toplam Yiizde
Hig 157 39,3 39,3 39,3
Haftada 1-2 giin 165 41,2 41,2 80,5
Haftada 3-4 giin 30 7,5 7,5 88,0
Haftada 5-6 giin 19 4,8 4,8 92,8
Her giin 29 7,2 7,2 100,0
Toplam 400 100,0 100,0

Tablo 3.9’a gore katilimcilarin %41,3’1 haftada 1-2 giin televizyonda film veya
dizi izlerken, %39,3’1i de hi¢ izlememektedir. Katilimcilarin %7,5°1 haftada 3-4 giin,
%7,3’1 her giin, %4,8’1 de haftada 5-6 giin televizyonda film/dizi izlemektedir.

Tablo 3.10’da katilimcilarin internet lizerinden film/dizi izleme siklig1 yer

almaktadir.

Tablo 3.10. Katilimcilarm Internetten Film/Dizi izleme Siklig1

Siklik Yiizde | Gegerli Yiizde | Toplam Yiizde
Hig 32 8,0 8,0 8,0
Haftada 1-2 giin 121 30,3 30,3 38,3
Haftada 3-4 giin 111 27,7 27,7 66,0
Haftada 5-6 giin 63 15,8 15,8 81,8
Her giin 73 18,2 18,2 100,0
Toplam 400 100,0 100,0

Tablo 3.10’a gore katilimcilarin %30,3°1 haftada 1-2 giin, %27,8’1 haftada 3-4
giin internet lizerinden film/dizi izlemektedir. Katilimcilarm %18,3°i her giin,
%15,8’1 de haftada 5-6 giin internet iizerinden film/dizi izlemektedir. Katilimeilarin

%38’1 de internet lizerinden film/dizi izlememektedir.

Tablo 3.11°de katilimcilarin iiriin yerlestirme uygulamalarini fark etme durumu

yer almaktadir.
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Tablo 3.11. Katilimeilarin Uriin Yerlestirme Uygulamalarini Fark

Etme Durumu

Siklik Yiizde Gegerli Yiizde | Toplam Yiizde
Evet 328 82,0 82,0 82,0
Hayir 7 1,8 1,8 83,8
Bazen 65 16,2 16,2 100,0
Toplam 400 100,0 100,0

Tablo 3.11°e gore katilimcilari ¢cogunlugu %82 oranla igeriklerde yapilan iiriin

yerlestirme uygulamalarimi fark etmektedir. Katilimcilarm %16,3°li yapilan {iriin

yerlestirmeleri bazen fark ederken, %1,8’1 fark etmemektedir.

3.7.2. Uriin Yerlestirme Uygulamalan Ile Ilgili Genel Tespitler

Tablo 3.12’de katilimcilarin {iriin yerlestirme uygulamalarini inandirict bulma

durumlar1 yer almaktadir.

Tablo 3.12. Katilimcilarm Uriin Yerlestirme Uygulamalarini
Inandirict Bulma Durumu

Siklik Yiizde | Gegerli Yiizde | Toplam Yiizde
Evet 44 11,0 11,0 11,0
Hayir 222 55,5 55,5 66,5
Bazen 134 33,5 33,5 100,0
Toplam 400 100,0 100,0

Tablo 3.12°’ye gore katilimcilarin ¢ogunlugu (%55,5) friin yerlestirme
uygulamalarini inandirict bulmamaktadir. Katilimeilarin %33,5°1 tirlin yerlestirme

uygulamalarini bazen inandirici bulurken, %11°1 ise inandiric1 bulmaktadir.

Tablo 3.13’de iirlin yerlestirme uygulamalarmin markanin fark edilmesine

etkisi yer almaktadir.

77



Tablo 3.13. Uriin Yerlestirme Uygulamalarmin Markanin Fark

Edilmesine Etkisi

Siklik Yiizde Gegerli Yiizde | Toplam Yiizde
Evet 271 67,8 67,8 67,8
Hayir 47 11,7 11,7 79,5
Bazen 82 20,5 20,5 100,0
Toplam 400 100,0 100,0

Tablo 3.13’¢ gore katilimcilarin ¢ogunlugu (%67,8) iiriin yerlestirme
uygulamalarinin markanm fark edilmesini sagladigmi diisiinmektedir. Katilimcilarin
%20,5’1 triin yerlestirme uygulamalarmin bazen markanin fark edilmesini
sagladigini diistintirken, %11,8’1 ise iirlin yerlestirme uygulamalarmin markanin fark

edilmesine katki saglamadigmi diistinmektedir.

Tablo 3.14°de iiriin yerlestirme uygulamalarinin markanin tercih edilmesindeki

etkisi yer almaktadir.

Tablo 3.14. Uriin Yerlestirme Uygulamalarinin Marka Tercihine

Etkisi
Siklik Yiizde | Gegerli Yiizde | Toplam Yiizde
Evet 207 51,8 51,8 51,8
Hayir 101 25,2 25,2 77,0
Bazen 92 23,0 23,0 100,0
Toplam 400 100,0 100,0

Tablo 3.14’e gore katilimcilarin ¢ogunlugu (%51,8) {riin yerlestirme
uygulamalarinin markanin tercih edilmesinde etkili oldugunu diistinmektedir.

Katilimcilarin tercih

%25,3’t  irlin  yerlestirme uygulamalarmmn markann
%23’ 1se

uygulamalarinin bazen marka tercihinde etkili oldugu goriisiindedir.

edilmesinde etkili oldugunu diisiinmezken, iriin  yerlestirme

Tablo 3.15’te {iriin yerlestirme uygulamalarinin aligveris davranisma etkisi yer

almaktadir.
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Tablo 3.15. Uriin Yerlestirme Uygulamalarmin Alisveris

Davranigma Etkisi

Siklik Yiizde | Gegerli Yiizde | Toplam Yiizde
Evet 226 56,5 56,5 56,5
Hayir 174 435 435 100,0
Total 400 100,0 100,0

Tablo 3.15’¢ gore katilimcilarin ¢ogunlugu (%56,5) iiriin yerlestirme
uygulamalarindan etkilenerek aligveris yaparken, %43,5’1 {riin yerlestirme
uygulamalarindan etkilenerek alisveris yapmamaktadir. Elde edilen verilerden yola
cikarak 1 numaralh “Uriin yerlestirme uygulamalar1 tiiketicilerin aligveris

davranislarini etkilemektedir.” hipotezi dogrulanmis ve desteklenmistir.

Tablo 3.16’da katilimcilarin cinsiyetleri ile iirlin yerlestirme uygulamalarinin

etkisiyle aligveris yapma davraniglarinin korelasyon analizi yer almaktadir.

Tablo 3.16. Katilimcilarm Cinsiyetleri ile Uriin Yerlestirme
Uygulamalarmm Etkisiyle Aligveris Yapma Davraniglarinin
Korelasyonu

Uriin
yerlestirme
uygulamalarind
an etkilenerek

Cinsiyetiniz aligveris
Nedir? yaptiniz mi?
Cinsiyetiniz Nedir? Pearson Correlation 1 1977
Sig. (2-tailed) ,000
N 400 400
Uriin yerlestirme ~ Pearson Correlation 1977 1
uygulamalarmdan  Sjg. (2-tailed) ,000
etkilenerek aligveris 400 400

yaptiniz mi?

**_Correlation is significant at the 0.01 level (2-tailed).

Tablo 3.16’ya gore katilimcilarin cinsiyetleri ve lirlin  yerlestirme
uygulamalarindan etkilenerek aligveris yapma davraniglar1 arasinda pozitif yonde
anlamli bir fark vardirr. Elde edilen verilerden yola gikarak 2 numarali “Uriin
yerlestirme uygulamalarindan etkilenerek aligveris yapma davranisi cinsiyete gore

farklilik gostermektedir.” hipotezi dogrulanmis ve desteklenmistir.
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Tablo 3.17°de katilimcilarin siniflar1 ile {iriin yerlestirme uygulamalarinin

etkisiyle aligveris yapma davranislarinin korelasyon analizi yer almaktadir.

Tablo 3.17. Katilimcilarin Smiflar1 ile Uriin Yerlestirme
Uygulamalarmin Etkisiyle Aligveris Yapma Davraniglarinin
Korelasyonu

Uriin
yerlestirme
uygulamalarind

an etkilenerek

Kaginci aligveris
smifsiniz? yaptiniz mi?
Kag¢inci sinifsimiz? ~ Pearson Correlation 1 -,198™
Sig. (2-tailed) ,000
N 400 400
Uriin yerlestirme ~ Pearson Correlation -,198"™ 1
uygulamalarmdan  Sjg. (2-tailed) ,000
ctkilenerek aligveris 400 400

yaptiniz mi?

**_Correlation is significant at the 0.01 level (2-tailed).

Tablo 3.17°ye gore katilimcilarin = smiflart  ve irlin  yerlestirme
uygulamalarindan etkilenerek alisveris yapma davraniglar1 arasinda negatif yonde
anlaml1 bir fark vardir. Elde edilen verilerden yola ¢ikarak 3 numarali “Uriin
yerlestirme uygulamalarimdan etkilenerek aligveris yapma davranisi siniflara gore

farklilik gostermektedir.” hipotezi dogrulanmis ve desteklenmistir.

Tablo 3.18’de katilimcilarm {iriin yerlestirme uygulamalariyla karsilastiklar:

iceriklerin dagilimi yer almaktadir.

Tablo 3.18. Katilimcilarin Uriin Yerlestirme Uygulamalariyla
Karsilastiklar Iceriklerin Dagilimi

Siklik Yiizde

Sinema filmleri 359 31,1%
Diziler ve televizyon programlari 392 34,0%

Kitaplar 30 2,6%

Elektronik oyunlar 183 15,9%

Spor miisabakalar1 168 14,6%

Karikatiirler 22 1,8%

Toplam 1154 100,0%
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Tablo 3.18’e gore katilimcilarin %34’ diziler ve televizyon programlarinda,
%31°1 ise sinema filmlerinde {iriin yerlestirme uygulamalariyla karsilasmaktadir.
Katilimcilarin  %15,9’u  elektronik oyunlarda, %14,6’s1 spor miisabakalarinda,
%2,6’s1 kitaplarda, %1,9’u da karikatiirlerde {iriin yerlestirme uygulamalariyla

karsilastigini belirtmistir.

Tablo 3.19°da katilimcilarin iiriin yerlestirme uygulamalarinda karsilagtiklar:

iirlin gruplar1 yer almaktadir.

Tablo 3.19. Katilimcilarin Uriin Yerlestirme Uygulamalarinda
Karsilastiklar1 Uriin Gruplarmin Dagilimi

Siklik Yiizde
Kiyafet/Ayakkabi/Moda 336 15,0%
tirtinleri
Yiyecekler 270 12,1%
Spor malzemeleri 103 4,6%
Otomobil 236 10,5%
Mobilya 119 5,3%
Giizellik/Kozmetik 185 8,3%
tirtinleri
Temizlik tirtinleri 119 5,3%
Tv/Sinema yapimlar1 134 6,0%
Teknolojik iiriinler 251 11,2%
Saglik iiriinleri 54 2,4%
Bankacilik 99 4,4%
Ev elektronigi 120 5,4%
Alkollii igecekler 53 2,4%
Alkolsiiz igecekler 160 7,1%
Toplam 2239 100,0%

Tablo 3.19’a gore katilimcilarin %15°1 kiyafet/ayakkabi/moda iiriinleriyle,
%12,1’1 yiyeceklerle, %11,2’si teknolojik {iriinlerle, %10,5’1 otomobillerle
karsilasmaktadir. Katilimeilarin ~ karsilastiklart  diger {iriin - gruplart = %38,3
giizellik/kozmetik tirtinleri, %7,1 alkolsiiz i¢ecekler, %6 tv/sinema yapimlari, %5,4
ev elektronigi, %5,3 mobilyalar, %5,3 temizlik iiriinleri, %4,6 spor malzemeleri,

%?4,4 bankacilik tiriinleri, %2,4 alkollii icecekler ve %2,4 saglik iiriinleridir.
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Tablo 3.20°de katilimcilarin iiriin yerlestirme uygulamalarinda karsilastiklari

markalarin dagilimi1 yer almaktadir.

Tablo 3.20. Katilimeilarmn Uriin Yerlestirme Uygulamalarinda
Karsilastiklart Markalarin Dagilimi

Siklik Yiizde
Coca Cola 125 10,4%
Apple 109 9,1%
Samsung 92 7,7%
Nike 56 4,7%
Trendyol 53 4,4%
Toplam 435 36,3%

Tablo 3.20’ye gore Coca Cola %10,4 ile iiriin yerlestirme uygulamalarinda en
fazla karsilasilan marka olurken, katilimcilar %9,1 Apple, %7,7 Samsung, %4,7 Nike
ve %4,4 Trendyol markasiyla karsilastiklarini belirtmistir. Tabloda en fazla

karsilagilan 5 markaya yer verilmistir.

Tablo 3.21°de katilimcilarin ticari amagclarla yapilan iirin yerlestirmelerin

icerigin izlenmesine olan etkisi yer almaktadir.

Tablo 3.21. Ticari Amaglarla Yapilan Uriin Yerlestirmelerin
Igerigin Izlenmesine Olan Etkisi

Siklik | Yiizde | Gegerli Yiizde | Toplam Yiizde
Kesinlikle katilmiyorum 75 18,8 18,8 18,8
Katilmiyorum 137 34,2 34,2 53,0
Kararsizim 110 27,5 27,5 80,5
Katiliyorum 48 12,0 12,0 92,5
Kesinlikle katiliyorum 30 75 7,5 100,0
Toplam 400 100,0 100,0

Tablo 3.21°e gore katilimcilarin ¢ogunlugu (%71,8) ticari amaglarla yapilan
tirtin yerlestirmeleri dnceden bilseler de igerigi izleyeceklerini belirtirken, %30,2’s1
bu igerikleri izlemeyeceklerini belirtmistir. Katilimcilarm %27,5°1 ise kararsiz goriis

belirtmistir.
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Tablo 3.22°de yapimcilarin {irlin  yerlestirmeler

katilimcilarin rahatsiz olmasi arasindaki iliski yer almaktadir.

icin licret almasit

Tablo 3.22. Yapimcilarm Uriin Yerlestirmeler i¢in Ucret Almas1 ve
Katilimcilarm Rahatsiz olmas1 Arasindaki Iliski

Siklik | Yiizde | Gegerli Yiizde | Toplam Yiizde
Kesinlikle katilmiyorum 95 23,8 23,8 23,8
Katilmiyorum 159 39,7 39,7 63,5
Kararsizim 50 12,5 12,5 76,0
Katiliyorum 56 14,0 14,0 90,0
Kesinlikle katilryorum 40 10,0 10,0 100,0
Toplam 400 100,0 100,0

Tablo 3.22°ye gore katilimcilarm ¢ogunlugu (%63,6) yapimcilarin iiriin
yerlestirmeler i¢in iicret almasindan rahatsiz olmamaktadir. Katilimcilarin %24’
yapimcilarin {iriin yerlestirmeler i¢in {icret almasindan rahatsiz olurken, %12,5°1 ise

kararsiz goriise belirtmistir.

Tablo 3.23’de hiikiimetin markalarin reklam amag¢li kullanilmasmni diizene

sokma durumu yer almaktadir.

Tablo 3.23. Hiikiimetin Markalarin Reklam Amag¢lh Kullanmasini
Diizene Sokma Durumu

Siklik | Yiizde | Gegerli Yiizde | Toplam Yiizde
Kesinlikle katilmiyorum 33 8,3 8,3 8,3
Katilmiyorum 45 11,2 11,2 19,5
Kararsizim 56 14,0 14,0 33,5
Katiliyorum 136 34,0 34,0 67,5
Kesinlikle katiliyorum 130 32,5 32,5 100,0
Total 400 100,0 100,0

Tablo 3.23’e gore katilimcilarm ¢ogunlugu (%66,5) hiikiimetin markalarin

kullanilmasmi diizene sokmasi

%19,6’s1

reklam amagh gerektigini  diistinmektedir.

Katilimcilarin diizene sokmasma gerek olmadig1 goriisiindedir.

Katilimcilarin %14°1 ise kararsiz goriis belirtmistir.
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Tablo 3.24’te igeriklerde marka isimlerinin kullanilmasinin

yayin
gercekeiligine olan katkist yer almaktadir.

Tablo 3.24. igeriklerde Marka Isimlerinin Kullanilmasmin Yaymn
Gergekeiligine Katkisi

Siklik | Yiizde | Gegerli Yiizde | Toplam Yiizde
Kesinlikle katilmiyorum 70 17,5 17,5 17,5
Katilmiyorum 74 18,5 18,5 36,0
Kararsizim 66 16,5 16,5 52,5
Katiliyorum 106 26,5 26,5 79,0
Kesinlikle katilryorum 84 21,0 21,0 100,0
Toplam 400 100,0 100,0

Tablo 3.24°’¢ gore katilimcilarin %47,5°1 igeriklerde marka isimlerinin
kullanilmasmin yaymi daha gercek¢i yaptigmi belirtmistir. Katilimcilarin %36°s1
iceriklerde yer alan markalarin igerikleri daha gergek¢i yapmadigini diisiiniirken,

%16,51 ise kararsiz goriis belirtmistir.

Tablo 3.25’te {iriin yerlestirme uygulamalarmnin bilingalt1 etkileme araci olarak

kullanim1 yer almaktadir.

Tablo 3.25. Uriin Yerlestirme Uygulamalarinin Bilingalt1 Etkileme

Araci1 Olarak Kullanimi

Siklik | Yiizde | Gegerli Yiizde | Toplam Yiizde
Kesinlikle katilmiyorum 111 27,8 27,8 27,8
Katilmiyorum 103 25,7 25,7 53,5
Kararsizim 105 26,3 26,3 79,8
Katiliyorum 48 12,0 12,0 91,8
Kesinlikle katiliyorum 33 8,2 8,2 100,0
Toplam 400 100,0 100,0

Tablo 3.25’e gore katilimcilarin ¢ogunlugu (%53,6) friin yerlestirme
uygulamalarint bilingalt1 etkileme araci olarak gormemektedir. Katilimeilarin
%20,3’1 Uriin yerlestirme uygulamalarini bilingaltina yonelik olarak goérdiigii i¢in

sevmedigini, %26,3’1 ise kararsiz goriis belirtmistir.
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Tablo 3.26’da begenilen oyuncularin kullandigi iirlinlerin satin alma

davranigina etkisi yer almaktadir.

Tablo 3.26. Begenilen Oyuncularin Kullandig1 Uriinlerin Satin Alma

Davranisina Etkisi

Siklik | Yiizde | Gegerli Yiizde | Toplam Yiizde
Kesinlikle katilmiyorum 68 17,0 17,0 17,0
Katilmiyorum 61 15,3 15,3 32,3
Kararsizim 48 12,0 12,0 44,3
Katiliyorum 142 35,5 35,5 79,8
Kesinlikle katilryorum 81 20,2 20,2 100,0
Toplam 400 100,0 100,0

Tablo 3.26’ya gore katilimeilarin ¢cogunlugu (%65,8) begendigi oyuncularin
kullandig1 iirtinleri satin almaktadwr. Katilimcilarin 9%32,3°i bu iirlinleri satin

almazken, %12’si ise kararsiz goriis belirtmistir.

Tablo 3.27°de ticari amaglarla yerlestirilen triinler ile ilgili gortsler yer

almaktadir.

Tablo 3.27. Ticari Amaglarla Yerlestirilen Uriinler Ile ilgili Goriisler

Siklik | Yiizde | Gegerli Yiizde | Toplam Yiizde
Kesinlikle katilmiyorum 66 16,5 16,5 16,5
Katilmiyorum 128 32,0 32,0 48,5
Kararsizim 79 19,8 19,8 68,3
Katiliyorum 56 14,0 14,0 82,3
Kesinlikle katiliyorum 71 17,7 17,7 100,0
Toplam 400 100,0 100,0

Tablo 3.27°ye gore katilimcilarin %48,5°1 ticari amaglarla yapilan {riin
%31,8’1

yerlestirilen tirtinlerden nefret ederken, %19,81 ise kararsiz goriis belirtmistir.

yerlestirmelerden nefret etmemektedir. Katilimcilarin ticari amacla
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Tablo 3.28’de iiriin yerlestirme uygulamalarmin etik olma durumu yer

almaktadir.

Tablo 3.28. Uriin Yerlestirme Uygulamalarmm Etik Olma Durumu

Siklik | Yiizde | Gegerli Yiizde | Toplam Yiizde
Kesinlikle katilmiyorum 36 9,0 9,0 9,0
Katilmiyorum 90 22,5 22,5 31,5
Kararsizim 118 29,5 29,5 61,0
Katiliyorum 85 21,3 21,3 82,3
Kesinlikle katilryorum 71 17,7 17,7 100,0
Toplam 400 100,0 100,0

Tablo 3.28’e gore katilimcilarin %39,2’si {iriin yerlestirme uygulamalarini etik
bulmamaktadir. Katilimcilarm %31,5’1 {riin yerlestirme uygulamalarint etik
bulmakta, %29,5’i ise iirin yerlestirme uygulamalarinin etik durumu ile ilgili

kararsiz goris belirtmistir.

Tablo 3.29’da iiriin yerlestirme uygulamalarinda sahte/uydurma markalarin

kullanim durumu yer almaktadir.

Tablo 3.29. Uriin Yerlestirme Uygulamalarinda Sahte/Uydurma
Markalarin Kullanim Durumu

Siklik | Yiizde | Gegerli Yiizde | Toplam Yiizde
Kesinlikle katilmiyorum 145 36,3 36,3 36,3
Katilmiyorum 116 29,0 29,0 65,3
Kararsizim 72 18,0 18,0 83,3
Katiliyorum 38 9,5 9,5 92,8
Kesinlikle katiliyorum 29 7,2 7,2 100,0
Toplam 400 100,0 100,0

Tablo 3.29’a goére katilimcilarin ¢ogunlugu (%65,3) friin yerlestirme
uygulamalarinda sahte/uydurma markalarin kullanilmamas1 gerektigi goriisiindedir.
Katilimeilarm %16,8’1 iirlin yerlestirme uygulamalarinda sahte/uydurma marka

kullanilmasi gerektigini belirtirken, %18’1 ise kararsiz goriis belirtmistir.
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Tablo 3.30°da {iriin yerlestirme uygulamalarinin yayin konsantrasyonuna

yonelik etkisi yer almaktadir.

Tablo 3.30. Uriin Yerlestirme Uygulamalarmin Yayin
Konsantrasyonuna Yonelik Etkisi

Siklik | Yiizde | Gegerli Yiizde | Toplam Yiizde
Kesinlikle katilmiyorum 104 26,0 26,0 26,0
Katilmiyorum 98 24,5 24,5 50,5
Kararsizim 58 14,5 14,5 65,0
Katiliyorum 76 19,0 19,0 84,0
Kesinlikle katilryorum 64 16,0 16,0 100,0
Toplam 400 100,0 100,0

Tablo 3.30’a gore katilimcilarin %350,5°1 iirlin yerlestirme uygulamalarinin
yayin konsantrasyonunu olumsuz yonde etkilemedigini goriisiindedir. Katilimcilarin
%35°1 iirlin yerlestirme uygulamalarinin yayin konsantrasyonu olumsuz etkiledigi

icin rahatsiz olurken, %14,5°1 ise kararsiz goriis belirtmistir.

Tablo 3.31°de f{iriin yerlestirme uygulamalarmin marka farkindaligini

arttirmadaki etkisi yer almaktadir.

Tablo 3.31. Uriin Yerlestirme Uygulamalarinin Marka Farkindaligini

Arttirma Etkisi

Siklik | Yiizde | Gegerli Yiizde | Toplam Yiizde
Kesinlikle katilmiyorum 55 13,8 13,8 13,8
Katilmiyorum 82 20,5 20,5 34,3
Kararsizim 49 12,2 12,2 46,5
Katiliyorum 119 29,8 29,8 76,3
Kesinlikle katiliyorum 95 23,7 23,7 100,0
Toplam 400 100,0 100,0

Tablo 3.31’¢ gore katilimcilarin %53,6’s1 {iriin yerlestirme uygulamalarini
marka farkindaligim arttirdigr i¢in sevmektedir. Katilimcilarin %34,3°i bu goriise

katilmazken, %12,3’1i ise kararsiz goriis belirtmistir.
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Tablo 3.32°de {irlin yerlestirmelerin fark edilme durumu yer almaktadir.

Tablo 3.32. Uriin Yerlestirmelerin Fark Edilme Durumu

Siklik | Yiizde | Gegerli Yiizde | Toplam Yiizde
Kesinlikle katilmiyorum 14 3,5 3,5 3,5
Katilmiyorum 26 6,5 6,5 10,0
Kararsizim 38 9,5 9,5 19,5
Katiliyorum 137 34,3 34,3 53,8
Kesinlikle katilryorum 185 46,2 46,2 100,0
Toplam 400 100,0 100,0

Tablo 3.32’ye gore katilimcilarin gogunlugu (%80,6) yapilan yerlestirmelerin
farkindadir. Katilimcilari %10’u {iriin yerlestirmelerin farkinda degilken, %9,5°1 ise

kararsiz goriis belirtmistir.

Tablo 3.33’te iiriin yerlestirme uygulamalarinda goriilen {iriiniin magazalarda

aranma durumu yer almaktadir.

Tablo 3.33. Uriin Yerlestirme Uygulamalarinda Goriilen Uriiniin

Magazalarda Aranma Durumu

Siklik | Yiizde | Gegerli Yiizde | Toplam Yiizde
Kesinlikle katilmiyorum 64 16,0 16,0 16,0
Katilmiyorum 59 14,8 14,8 30,8
Kararsizim 67 16,7 16,7 47,5
Katiliyorum 148 37,0 37,0 84,5
Kesinlikle katiliyorum 62 15,5 15,5 100,0
Toplam 400 100,0 100,0

Tablo 3.33’e gore katilimcilarm c¢ogunlugu (%52,5) iirlin yerlestirme
uygulamalarinda gordiigii tirlinleri magazalarda aramaktadir. Katilimcilarm %30,8’1
bu {riinleri magazalarda aramadigmi belirtirken, %16,8’1 ise kararsiz goriis

belirtmistir.
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3.7.2. Uriin Yerlestirme Uygulamalarinin Satin Alma Davramsina Etkisi

Tle Tigili Tespitler

Tablo 3.34’te iirlin yerlestirme uygulamalarinin satin alma istegine etkisi yer

almaktadir.

Tablo 3.34. Uriin Yerlestirme Uygulamalarmin Satin Alma Istegine

Etkisi

Siklik | Yiizde | Gegerli Yiizde | Toplam Yiizde
Kesinlikle katilmiyorum 42 10,5 10,5 10,5
Katilmiyorum 52 13,0 13,0 23,5
Kararsizim 67 16,8 16,8 40,3
Katiliyorum 174 435 43,5 83,8
Kesinlikle katiliyorum 65 16,2 16,2 100,0
Total 400 100,0 100,0

Tablo 3.34’¢ gore katilimcilarin ¢ogunlugu (%59,8) iirlin yerlestirme
uygulamalarinda gordiigii Uriinlerin satin alma istegi duymaktadir. Katilimcilarin
%23,5’1 lriin yerlestirme uygulamalarinin satin alma istegi uyandirmadigini

belirtirken, %16,8’1 ise kararsiz goriis belirtmistir.

Tablo 3.35’te iiriin yerlestirme uygulamalarinin satin alma davranigina etkisi

yer almaktadir.

Tablo 3.35. Uriin Yerlestirme Uygulamalarinin Satin Alma

Davranisina Etkisi

Siklik | Yiizde | Gegerli Yiizde | Toplam Yiizde
Kesinlikle katilmiyorum 45 11,3 11,3 11,3
Katilmiyorum 55 13,7 13,7 25,0
Kararsizim 71 17,8 17,8 42,8
Katiliyorum 164 41,0 41,0 83,8
Kesinlikle katiliyorum 65 16,2 16,2 100,0
Total 400 100,0 100,0

Tablo 3.35’e gore katilimcilarin ¢ogunlugu (%56,3) friin yerlestirme
uygulamalarinda gordiikleri iiriinleri satin almaktadir. Katilimcilarin %25,1°1 iiriin
yerlestirme uygulamalarmda gordiikleri markalar1 satin almamakta, %17,8’1 ise

kararsiz goriis belirtmistir.
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Tablo 3.36°da star kullaniminin satin alma davranigina etkisi yer almaktadir.

Tablo 3.36. Star Kullanimimin Satin Alma Davranisina Etkisi

Siklik | Yiizde | Gegerli Yiizde | Toplam Yiizde
Kesinlikle katilmiyorum 53 13,3 13,3 13,3
Katilmiyorum 59 14,7 14,7 28,0
Kararsizim 63 15,8 15,8 43,8
Katiliyorum 158 39,5 39,5 83,3
Kesinlikle katilryorum 67 16,7 16,7 100,0
Total 400 100,0 100,0

Tablo 3.36’ya gore katilimcilarin ¢ogunlugu (%56,3) starlarin kullandigmi
gordiigii markalar1 satin almaktadir. Katilimcilarm %28,1°1 starlarin kullandigini

gordiigii markalar1 satin almazken, %15,8’1 ise kararsiz goriis belirtmistir.

Tablo 3.37’de iiriin yerlestirme yapilan markayr kullanim siirekliligi yer

almaktadir.

Tablo 3.37. Uriin Yerlestirme Yapilan Markay1 Kullanim Siirekliligi

Siklik | Yiizde | Gegerli Yiizde | Toplam Yiizde
Kesinlikle katilmiyorum 60 15,0 15,0 15,0
Katilmiyorum 42 10,5 10,5 25,5
Kararsizim 84 21,0 21,0 46,5
Katiliyorum 163 40,8 40,8 87,3
Kesinlikle katiliyorum 51 12,7 12,7 100,0
Total 400 100,0 100,0

Tablo 3.37°ye gore katilimcilarin ¢ogunlugu (%53,6) iiriin yerlestirme yapilan
markay1 kullanmay stirdiirmektedir. Katilimeilarin %25,5’1 bu goriise katilmamakta,

%211 de marka kullanimini stirdiirme ile ilgili kararsiz goriis belirtmistir.
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Tablo 3.38’de olumsuz marka kullaniminin satin alma davranigina etkisi yer

almaktadir.

Tablo 3.38. Olumsuz Marka Kullanimimin Satin Alma Davranisina

Etkisi

Siklik | Yiizde | Gegerli Yiizde | Toplam Yiizde
Kesinlikle katilmiyorum 134 33,5 33,5 33,5
Katilmiyorum 118 29,5 29,5 63,0
Kararsizim 68 17,0 17,0 80,0
Katiliyorum 44 11,0 11,0 91,0
Kesinlikle katilryorum 36 9,0 9,0 100,0
Total 400 100,0 100,0

Tablo 3.38’e gore katilimcilarin ¢ogunlugu (%63) kotii bir karakter tarafindan
ya da kotii bir mekanda kullanilan iiriin yerlestirmeyi gordiikten sonra satin alma
davranisindan  vazge¢cmeyecegini  belirtmistir.  Katilimcilarm  %20°’si bu
yerlestirmeleri gordiikten sonra satin alma davranisindan vazgegecegini belirtirken,

%17’si ise kararsiz goriis belirtmistir.

Tablo 3.39’da {iriin yerlestirme ve reklamin satin alma davranigia etkisi yer

almaktadir.

Tablo 3.39. Uriin Yerlestirme ve Reklamm Satin Alma Davranisma

Etkisi

Siklik | Yiizde | Gegerli Yiizde | Toplam Yiizde
Kesinlikle katilmiyorum 51 12,8 12,8 12,8
Katilmiyorum 68 17,0 17,0 29,8
Kararsizim 58 14,5 14,5 443
Katiliyorum 130 32,5 32,5 76,8
Kesinlikle katiliyorum 93 23,2 23,2 100,0
Total 400 100,0 100,0

Tablo 3.39’a gore katilimcilarin ¢ogunlugu (%55,8) friin yerlestirme
uygulamalarinda gordiigii markalari, reklamlarda gordiigii markalardan daha fazla
satin almay1 istemektedir. Katilimcilar %29,8’1 bu goriise katilmamakta, %14,5’1
de kararsiz goriis belirtmektedir. Elde edilen verilerden yola ¢ikarak 4 numarali
“Uriin yerlestirme uygulamalar1, reklamlara oranla satin alma davranisini daha fazla

etkilemektedir.” hipotezi dogrulanmis ve desteklenmistir.

91



Tablo 3.40’ta siire ve yerlestirme sikliginin satin alma davranigina etkisi yer

almaktadir.

Tablo 3.40. Siire ve Yerlestirme Sikliginin Satin Alma Davranigina

Etkisi

Siklik | Yiizde | Gegerli Yiizde | Toplam Yiizde
Kesinlikle katilmiyorum 148 37,0 37,0 37,0
Katilmiyorum 105 26,3 26,3 63,3
Kararsizim 76 19,0 19,0 82,3
Katiliyorum 44 11,0 11,0 93,3
Kesinlikle katilryorum 27 6,7 6,7 100,0
Total 400 100,0 100,0

Tablo 3.40’a gore katilimcilarin cogunlugu (%63,3) uzun siire ve sik araliklarla
gordiigii markalar1 satmm almamaktadir. Katilimcilarm %19°u kararsiz goriise

sahipken, %17,8’1 ise uzun siire ve sik araliklarla gordiigli markalar1 satin almaktadir.
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SONUC

Teknolojik gelismelerle birlikte meydana gelen pazarlama anlayisindaki
degisiklikler, reklam faaliyetlerini de etkilemeye baslamis ve markalar tiiketicilerle
daha sik ve daha etkili iletisim kurma olanagi saglamistir. Ancak bu iletisim siklig1
giiniimiizde tiiketicileri olumsuz etkilemeye ve tiiketicilerin reklam kusaklarindan
kacma davranigi gostermesine sebep olmaya baslamistir. Bu noktada tiiketicilere
ulagsmanin yeni yollarmi arayan pazarlamacilar ve reklamverenler, {iriin yerlestirme
uygulamalarina reklamlardan daha fazla onem verme ve yatirim yapma yoluna

basvurmustur.

Gizli reklam olarak da adlandirilan iiriin yerlestirme uygulamalari, program
icerigiyle biitliinlesmesi agisindan bilingli ya da bilingsiz sekilde izleyicileri zorunlu
olarak reklama maruz birakmakta ve boylelikle markanm vermek istedigi mesaji
daha etkili olarak hedef Kkitleye iletmektedir. ilk olarak sinema filmlerinde
uygulanmaya baslanan {iriin yerlestirme uygulamalari, sonrasinda televizyon
programlarindan elektronik oyunlara, kitaplara ve son zamanlarda internet
ortamindaki videolara kadar genis bir yelpazede pazarlamacilar tarafindan tercih

edilmektedir.

Aragtirmanin amaci, tiiketicilerin iirlin yerlestirme uygulamalarma dair bakis
acilarmi ve bu uygulamalarin tiiketiciler iizerindeki satin alma davranismma olan

etkisini saptamaktir.

Arastirmanin evrenini Kocaeli Universitesi Iletisim Fakiiltesi lisans 6grencileri
olusturmaktadir. Toplam 3479 0&grenciden olusan evrenden tabakali tesadiifi

ornekleme yontemi kullanilarak 400 kisiye anket uygulanmastir.

Anket sonucunda elde edilen verileri ana hatlar1 ile 6zetlemek miimkiindiir.
Uygulandigi mecra ¢esitliligi ve siklig1 artmakta olan triin yerlestirme
uygulamalarna tiiketicilerin bakis agis1 ve bu uygulamalarin satin alma davranigini
ne yonde etkiledigi, iiriin yerlestirme uygulamalarma yatirim yapan ve yapmak

isteyen reklamverenler ve pazarlamacilar i¢in 6nem teskil etmektedir. Buna gore;

e Katilimcilarin sinemaya gitme sikliklar1 incelendiginde, iki li¢ ayda bir ya da

yilda birkag defa veya daha az sinemaya gittikleri tespit edilmistir.
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Katilimcilar, televizyon izlemeyi tercih etmezken, katilimcilarin internet
iizerinden film/dizi izleme sikliklarmin daha fazla oldugu goriilmiistiir.
Katilimcilar haftada 1-2 giin ya da 3-4 giin kitap okurken, c¢ogunlukla
elektronik oyun oynamamaktadir.

Uriin yerlestirme uygulamalarinin fark edilme durumu incelendiginde,
katilimcilarin ¢ogunlugu igeriklerde yapilan {iriin yerlestirme uygulamalarini
fark etmektedir. Katilimcilari ¢ogunlugunun iiriin yerlestirme uygulamalarmi
inandiric1 bulmuyorken markanin fark edilmesini sagladigmni ve markanin
tercih edilmesinde etkili oldugunu diislinmesi arastirmanin dikkat cekici
bulgularindan biridir.

Katilimcilarmm ¢ogunlugu iirtin yerlestirme uygulamalarindan etkilenerek
aligveris yapmaktadir. Arastirma sonuglarindan yola ¢ikarak 1 numarali “Uriin
yerlestirme uygulamalar: tiiketicilerin aligveris davraniglarini etkilemektedir.”
hipotezi dogrulanmis ve desteklenmistir.

Arastrma  sonucunda katilimcilarin  cinsiyeti ve {iriin  yerlestirme
uygulamalarindan etkilenerek aligveris yapma davranisi arasinda pozitif yonde
anlaml bir farklilik oldugu ortaya koyulmustur. Arastirma sonuglarindan yola
¢ikarak 2 numarali “Uriin yerlestirme uygulamalaridan etkilenerek aligveris
yapma davranisi cinsiyete gore farklilik gostermektedir.” hipotezi dogrulanmis
ve desteklenmistir.

Katilimcilarim smiflar1 ve iirlin yerlestirme uygulamalarindan etkilenerek
aligveris yapma davranisi incelendiginde negatif yonde anlamli bir farklilik
oldugu belirlenmistir. Arastirma sonuclarindan yola ¢ikarak 3 numarali “Uriin
yerlestirme uygulamalarindan etkilenerek aligveris yapma davranisi smiflara
gore farklilik gostermektedir.” hipotezi dogrulanmis ve desteklenmistir.
Katilimcilar, iiriin yerlestirme uygulamalariyla en sik diziler ve televizyon
programlarinda karsilagsmakta, sinema filmleri biiylik oranda {irlin yerlestirme
uygulamalariyla karsilasilan igerikler arasinda yer almaktadir.

Katilimeilarin {iriin yerlestirme uygulamalarinda karsilastiklart {iriin gruplar1
incelendiginde en fazla karsilasilan {riin grubu kiyafet/ayakkabi/moda
iiriinleridir. ikinci olarak en fazla karsilasilan iiriin grubu yiyecekler olurken,

liciincii sirada teknolojik tirtinler bulunmaktadir.
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Katilimeilarin {iriin yerlestirme uygulamalarinda en fazla karsilastiklar1 5
marka sirastyla Coca Cola, Apple, Samsung, Nike ve Trendyol’dur.

Elde edilen verilerden katilimecilarmm ticari amaglarla yapilan {irlin
yerlestirmeleri dnceden bilseler de bu igerikleri izlemeye devam edecegi ve
yapimcilarin {iriin yerlestirmelerden tiicret almasindan rahatsiz olmayacagi
tespit edilmistir. Bunlarin yaninda katilimcilar, hiikiimetin markalarin reklam
amagcl kullanilmasini diizenlemesi gerektigi goriisiindedir.

Katilimcilarin, igeriklerde yer alan marka isimlerinin yayin gercekligine katki
sagladig1 ve lriin yerlestirme uygulamalarmi bilingalt1 etkileme araci olarak
gormedigi arastirma sonucunda tespit edilmistir.

Katilimcilar, begendigi oyuncularin kullandigi iriinleri satin almaktadir.
Aragtirma sonucunda katilimcilarin ticari amaglarla yerlestirilen iiriinlerden
nefret etmedigi ancak lriin yerlestirme uygulamalarmin etik olma durumu
konusunda kararsiz oldugu goriilmektedir. Ayni zamanda katilimcilarin
cogunlugu, iirlin yerlestirme uygulamalarinda sahte/uydurma markalar
kullanilmamasi gerektigi goriisiindedir.

Uriin  yerlestirme  uygulamalarmin  yaym  konsantrasyonuna  etkisi
incelendiginde katilimcilar g¢ogunlukla olumsuz yonde etkilenmemektedir.
Katilimcilar, iirlin yerlestirme uygulamalarini marka farkindaligini arttirdigi
icin severken, {iriin yerlestirme uygulamalarinda karsilastigi markalar1
magazalarda aramaktadir.

Arastirma sonucunda, {iriin yerlestirme uygulamalarinin katilimcilarda satin
alma istegi uyandirdigi ve katilimcilarn bu {riinleri satin aldig1 tespit
edilmistir. Ayrica starlarin kullandig1 markalar da satin alma davranisinda etkili
olmaktadir.

Katilimcilar, {iriin yerlestirme yapilan markalar1 kullanmay1 stirdiiriirken,
markanin kotii bir karakter tarafindan ya da kotii bir mekanda kullanilmasi
durumunda satin alma davranisindan vazgegmemektedir.

Uriin yerlestirme uygulamalar1 ve reklamlar kiyaslandiginda, katilimcilarin
tirlin yerlestirme uygulamalarinda gordiikleri markalar1 reklamlara oranla daha
fazla satin almak istedigi goriilmektedir. Aragtirma sonuglarindan yola ¢ikarak

4 numarali “Uriin yerlestirme uygulamalari, reklamlara oranla satm alma
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davranigint  daha fazla etkilemektedir.” hipotezi dogrulanmig ve
desteklenmistir.
e Uzun siire ve sik araliklarla goriilen markalar, satin alma davranigini olumsuz

yonde etkilemektedir.

Pazarlama anlayisinda meydana gelen degisimler, pazarlamacilari farkli yollar
aramaya yonlendirmistir. Glinlimiizde tiiketicilerin reklama olan ilgisinin azalmasi ve
bu sebeple reklamlarin eskiye oranla hedef kitleleri etkilemede yeterli olmamasi
sebebiyle iiriin yerlestirmeye olan ilgi giderek artmaktadir. Uriin yerlestirme
uygulamalari, program iceriginin biitlinliigiinii bozmadan, akis icerisinde markalara
reklamlara oranla daha az maliyetle Griin ve hizmet tanitimi yapma olanagi
saglayarak markalarin daha fazla sayida ve etkili sekilde hedef kitleye ulasmasina

yardimci1 olmaktadir.

Ulkemizde {iriin yerlestirme uygulamalarmmn 2011 yilinda yasallasmasi ile
birlikte ¢esitli mecralarda birgok firma {iriin yerlestirme uygulamalarini tercih etmeye
baslamistir. Kitlesel iletisim araglarma olan ilginin giderek azalmasi, bir¢ok farkli
mecrada uygulanabilen {iriin yerlestirme uygulamalarinim 6nemi arttirmaktadir. Artan
rekabet ortaminda markalarin varliklarini siirdiirebilmeleri i¢in tiiketiciyle siirekli
iletisim icerisinde olmasi, bu iletisimi saglarken de tiiketiciyi olumsuz yonde
etkilememesi gerekmektedir. Bu sebeplerle liriin yerlestirme uygulamalarinin 6nemi

ve etkisi pazarlamacilar tarafindan iyi analiz edilmelidir.

Uriin yerlestirme uygulamalar1 gerceklestirilirken sadece gorsel yerlestirmeler
yerine kullanim yOnlii yapilan yerlestirmeler tiiketicilerin hem {iriinleri tanimalar1
hem de bu iirlinlerin sagladig: faydalar1 kolay bir sekilde anlamalar1 agisindan daha
avantajlidir. Bu sebeplerle markalar, kullanim yonlii yerlestirmeler ile {iriin

yerlestirme uygulamalarindan daha fazla verim alacaktir.

Sonug olarak {iriin yerlestirme uygulamalar1 hedef kitlelerine ulagsmak isteyen
isletmelere bilyiik avantajlar saglamaktadir. Ilerleyen donemlerde, farkli yas
gruplarinin {irtin yerlestirme ile ilgili goriislerinin ortaya konulmasi agisindan,
Tiirkiye’de yasayan kusaklar iizerine yapilacak olan calismalar ve farkli yas

gruplariyla yapilan odak grup goriismeleri alana katki saglayacaktir.
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EK 1: ANKET FORMU

Biitiinlesik Pazarlama Iletisimi Araci1 Olarak Uriin Yerlestirme
Uygulamalarinin Tiiketici Tutumuna ve Satin Alma Davramisina Etkisi

Degerli katilimet,
Bu Anket ¢alismasindan elde edilecek veriler “Biitiinlesik Pazarlama iletisimi Araci
Olarak Uriin Yerlestirme Uygulamalarnm Tiiketici Tutumuna ve Satm Alma

Davranisma Etkisi” baglikli yiiksek lisans tezinde kullanilacaktir. Zaman ayirip
ankete katildiginiz i¢in tesekkiir ederim.

Demografik Ozellikler
1. Cinsiyetiniz Nedir? [ ] Kadmn [ ] Erkek
2. Boliimiiniiz Nedir? [ ] Gazetecilik [ ] Gorsel Iletisim Tasarimi
[] Halkla iliskiler ve Tamtim [_| Radyo Televizyon Ve Sinema [_] Reklamecilik
3. Programmiz nedir? [ ] Orgiin Ogretim [ ] Ikinci Ogretim
4. Kagmersmifsmiz? [ |1 []2 []3 []4
5. Aylik net geliriniz ne kadar?
[1500 TL’denaz [ ]501-1000 TL [ ]1001-2000 TL [ ]2001 TL ve iizeri
6. Ne siklikta sinemaya gidersiniz? [_| Haftada bir veya daha sik [ | Ayda birkac defa
[]Aydabir [ ]ikiiicaydabir [] Yilda birkag defa veya daha az
7. Ne siklikta televizyon izlersiniz?
[ ] Hi¢ [ ] Haftada 1-2 giin [ ] Haftada 3-4 giin [ ] Haftada 5-6 giin [ ] Her giin
8. Ne siklikta kitap okursunuz?
[ ] Hi¢ [ ] Haftada 1-2 giin [ ] Haftada 3-4 giin [ ] Haftada 5-6 giin [ ] Her giin
9. Ne siklikta elektronik oyun oynarsiniz?
[ ] Hi¢ [ ] Haftada 1-2 giin [ ] Haftada 3-4 giin [ ] Haftada 5-6 giin [ ] Her giin
10. Ne siklikta televizyonda film/dizi izlersiniz?

[]Hi¢c [ ] Haftada 1-2 giin [ ] Haftada 3-4 giin [_] Haftada 5-6 giin [ ] Her giin
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11. Ne siklikta internetten film/dizi izlersiniz?

[ ] Hi¢ [ ] Haftada 1-2 giin [_] Haftada 3-4 giin [ | Haftada 5-6 giin [ ] Her giin
Uriin Yerlestirme Uygulamalan Tle Tlgili Genel Tespitler

12. Bir igerikte iiriin yerlestirme uygulamasi yapildigini fark eder misiniz?
[ ] Evet [ ]Hayir [ ]Bazen

13. Uriin yerlestirme uygulamalari size inandiric1 geliyor mu?

[ ] Evet [ ]Hayir [ ]Bazen

14. Uriin yerlestirme uygulamalarinin markanin fark edilmesini sagladigim diisiiniiyor
musunuz?

[ ] Evet [ ]Hayir [ ]Bazen

15. Uriin yerlestirme uygulamalarinin marka tercih edilmesinde etkili oldugunu
diistiniiyor musunuz?

[ ] Evet [ ]Hayrr [ ]Bazen

16. Urlin yerlestirme uygulamalarindan etkilenerek aligveris yaptiniz mi?
[ ] Evet []Hayir

17. Hangi igeriklerde iirlin yerlestirme uygulamalariyla karsilagsmaktasimiz? (Birden
fazla secenek isaretleyebilirsiniz.)

[] Sinema Filmler [] Diziler ve Televizyon Programlar1 [ ] Kitaplar
[] Elektronik Oyunlar [ ] Spor Miisabakalar1 [ | Karikatiirler [ ] Diger

18. Asagidaki tiriin gruplarindan hangilerinin iiriin yerlestirme uygulamalariyla
karsilagsmaktasiniz? (Birden fazla segenek isaretleyebilirsiniz.)

[] Kiyafet/Ayakkabi/Moda Uriinleri ~ [] Yiyecekler  [] Spor Malzemeleri

[] Otomobil [ ] Mobilya [ ] Giizellik/Kozmetik Uriinleri [ ] Temizlik Uriinleri

[ ] Tv/Sinema Yapimlari [] Teknolojik Uriinler [_] Saglik Uriinleri [_] Bankacilik
[ ]Ev Elektronigi [ ] Alkollii igecekler [ ] Alkolsiiz icecekler [ ]
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Soru No

Asagidaki sorular iiriin yerlestirme
uygulamalaryla ilgili goriislerinizi
olcmek icin hazirlanmstir.

Kesinlikle

Katilmiyorum

Katilmiyorum

Kararsizim

Katilhyorum
Kesinlikle

Katilhyorum

Igeriklerde markalarin ticari amaglarla
belirgin olarak yerlestirildigini 6nceden
bilirsem o programi izlemem.

Yapimcilarm iireticilerden markalar1
yayinlara yerlestirmek i¢in licret ya da
diger bedelleri almasi1 beni rahatsiz eder.

Hiikiimet televizyon yaymlarinda
markalarin reklam amacli kullanilmasini
diizene sokmalidir.

Iceriklerde marka isimlerinin
kullanilmasi1 yaynlari daha gercekei
yapmaktadir.

Uriin yerlestirmeyi bilingaltina ydnelik
bir uygulama gibi diisiindiigiim i¢in
sevmiyorum.

Iceriklerde yer alan ve begendigim
oyuncularm kullandigini gérdiigiim
markalar1 satin alirmm.

Eger ticari amaglarla yerlestiriliyorsa,
iceriklerde markalar1 gormekten nefret
ederim.

Iceriklerde markalar1 kullanarak
izleyiciyi etkilemek etik degildir.

Uriin yerlestirme uygulamalarinda var
olan markalar yerine sahte/uydurma
markalar kullanilmalidir.

10

Uriin yerlestirme izledigim yayma olan
konsantrasyonumu olumsuz yonde
etkilediginden beni rahatsiz eder.

11

Uriin yerlestirmeyi markalar hakkinda
farkindaligimi arttirdig1 i¢in severim.

12

Iceriklerde yapilan iiriin yerlestirmelerin
farkindayim.

13

Bir igerikte gordiigiim iirtinii daha sonra
magazalarda ararim.
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Tespitler

Uriin Yerlestirme Uygulamalarinin Satin Alma Davramsina Etkisi Tle Tlgili

Soru No

Asagidaki sorular iiriin yerlestirme
uygulamalanyla ilgili satin alma
niyetinizi 6l¢mek icin hazirlanmstir.

Kesinlikle
Katilmiyorum

Katilmiyorum

Kararsizim

Katillyorum
Kesinlikle

Katillyorum

Yapilan tirtin yerlestirmeler ekranda
gordiigiim tirlinleri satin alma istegi
uyandirir.

Uriin yerlestirme uygulamalarinda
gordigiim iirlini satin alirm.

Uriin yerlestirme uygulamalarinda
starlarin kullandigini gérdiigiim markalar1
satmn alirim.

Uriin yerlestirme yapilan markay1
kullanmay1 stirdiiriiriim.

Kotii bir karakter tarafindan ya da kotii
bir mekanda kullanilan {iriin
yerlestirmeyi gordiikten sonra o
markadan vazgecerim.

Uriin yerlestirme uygulamalarinda
gordiigiim markalari, reklamlarda
gordiigiim markalardan daha fazla satin
almay1 isterim.

Uzun siire ve sik araliklarla gordiigim

markalar1 satin alirim.
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