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TESEKKUR

Yiiksek lisans egitimim siiresince sadece reklam ve reklamcilik disiplinlerini degil bana
hayat goriisliyle de deger ve anlam katan, bilginin paylasildikca artan bir yap1 oldugunu
ve her seyden Once dogru seyler liretemeye gayret etmemi saglayan cok sevdigim
hocam ve bu tezin danigmani Prof. Dr. Hasan Kemal SUHER’e anlamlilik seviyesi en
yiiksek tesekkiirii bir borg¢ bilirim ve onun sevgi dolu ve bu calismayr kiymetli yapan
asistan1 Oykii Tiirkeli’ye ayrica tesekkiir ederim. En zorlu siireclerde bile bana olan
inanglarini yitirmediler. Ve ¢ok yardimsever hocam Dr. Onder Yonet’e tesekkiir ve
sevgilerimi belirtmek isterim. Hepsinin bu calismaya ¢ok fazla emegi ge¢mistir. Ve
stirekli aldigim izinlere gosterdigi sabir ve anlayisla goziimde bir melek haline gelen
sevgili yoneticim Didem Yildiz’a ayrica tesekkiir ederim. O sektoriin basina gelmis en
giizel 6rnek insan.

Degerli esim Zahide Kiigiikbasarik ve biricik kizim Arya Kiicilikbasarik’a bu calisma
sirasinda her zaman mental ve medikal anlamda yanimda olduklari i¢in tesekkiir ederim.
Her bir yeni siirece girerken ve ¢ikarken elimden tutup bana destek olduklar1 ve maddi,
manevi varliklarini hi¢ bir zaman eksiltmedikleri i¢in annem Atiye Neval Kiigiikbagsarik
ve babam Birhan Kiigiikbasarik’a sonsuz tesekkiirlerimi belirtmek isterim. Her agacin
giizelligi yerin altindan baglar.

Baris Belen Kiigiikbasarik
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URUN YERLESTIRME TIPININ
TUKETICI TUTUM VE SATIN ALMA NiYETI UZERINE ETKISI

Baris Belen Kiigiikbagarik

Sosyal Bilimler Enstitiisii
Reklamcilik ve Marka letisimi Yénetimi Yiiksek Lisans Programi

Tez Danismani: Prof. Dr. Hasan Kemal SUHER

Agustos 2018, 90 Sayfa

Her gecen giin agirligin1 daha fazla hissettiren rekabet ortami birlikte isletmeleri hedef
kitle ve tiiketicilerle daha yakindan baglanti kurmaya yonlendirirken isletmeler de
tilketiciden gelen geri bildirimi anlamli pazarlama verileri haline getirme c¢abasi
icerisindedir. Tiiketici verilerini dogru okumak isletmelerin yasam egrilerinde yer aldig:
hayati roliinli arttirmaktadir. S6z konusu rekabet isletme yoneticilerini veri tabanl
pazarlama, miisteri ve marka degeri, miisteri iliskileri, miisteri sadakati, imaj ve marka
iletisimi yOnetimi kavramlari ile i¢li digh olma ve bu pazarlama araglarin1 kullanarak
rakiplerinden farklilagma ihtiyacini giindeme getirmistir.

Bu arastirma c¢aligmasinin amaci {iriin yerlestirme etkililigi, 6zellikle Tiirk medyasindaki
iriin yerlestirme uygulamalarinin tipinin etkililigi, tiiketici tutum ve satin alma
konusunda kapsamlica arastirip incelemektir. Agik ve kapali {iriin yerlestirme tiirlerine
olan tiiketici tutumu, filme dair gercekeilik algilar1 bilimsel yontemlerle Slgiilmeye
calisilacaktir. Gelecek donemlerde sektorde iiriin yerlestirme uygulamarinin etkisinin
daha olumlu olmasi1 ve daha sonra yapilacak arastirmalara ve uygulamalara 11k
tutabilmesi adina detaylar1 ile raporlanmaktadir.

Arastirmay1 diger arastirmalardan ayiran baslica 6zellik bu ¢alismada {iriin yerlestirme
tirlerini acik (bariz-belirgin) ve kapali (zekice-niikteli) olarak iki kategoride
inceleyecek faktorler icin gruplar arasi faktoryel aragtirma deseni olusturularak, 6n test
ve son test olmak flizere iki farkli Ol¢iim testi uygulanacaktir. Tiiketicilerin iirlin
yerlestirmeye olan tutumlarini ve iiriin yerlestirmenin tiiketicinin satin alma davranisina
olan etkisini daha iyi anlamaya odaklanacaktir.

Anahtar Kelimeler: Uriin yerlestirme, iiriin yerlestirme tiirleri, reklam, pazarlama
iletisimi, satin alma niyeti
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ABSTRACT

EFFECTS OF PRODUCT PLACEMENT TYPE ON CONSUMER ATTITUDE AND
PURCHASING INTENTION

Baris Belen Kiigiikbasarik

Social Sciences Institute
Advertising and Brand Communication Management Graduate Program

Thesis Supervisor: Prof. Dr. Hasan Kemal SUHER

August 2018, 90 Pages

With the increasingly competitive market every day, businesses are driving closer links
with the target audience and consumers. Businesses are also striving to turn consumer
feedback into meaningful marketing data. Reading consumer data correctly increases
the vital role that businesses play in their life cycle. This competition has brought the
need for business managers to be different from their competitors by being involved
with database marketing, customer and brand value, customer relations, customer
loyalty, image and brand communication management concepts and using these
marketing tools.

The purpose of this research study is to investigate the effectiveness of product
placement, particularly the effectiveness of the product placement practices of the
Turkish media, consumer attitudes and purchasing. Consumer attitudes towards subtle
and prominent product placement types, real estate perception of filing apartments are
being measured by scientific methods. In the future it is reported in detail that the effect
of product placement applications in the sector is more positive and that it can shed light
on the researches and applications to be made later.

The main feature that distinguishes the research from other researches is the factorial
study design between the groups for the factors that will examine the product placement
types in two categories as subtle and closed prominent, and two different measurement
tests will be applied as pre test and final test. It will focus on the consumers' attitudes
towards product placement and on the better understanding of the impact of product
placement on the consumer's purchasing behavior.

Keywords: Product placement, types of product placement, advertising, marketing
communications, purchase intentions



ICINDEKILER

TABLOLAR ...uuoiiiiiitiitinntinnttinsissstessisssssssstsssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssaes X
SEKILLER ....uuoeereeennnsessssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssses Xiii
KISALTMALAR ..uuotiitiiitiininnticsninnesssecssicsssssssesssassssesssassssssssasssssssssssssssssassssssssass Xiv
Lo GIRIS ceceeinceincincnincnscnsissnsscnssissssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssses 1
2. PAZARLAMA ILETISIMI uuouovieieereeeennnnsssssssssssssssssssssssssssssssssssens 3
2.1 PAZARLAMA ILETISIMI KAVRAMI .......cooveerererererereseresesessssssesessssssssssessssses 3
2.1.1 Pazarlama Tletisimi Karmask..........ccccerereevereecresenssseesesssesssesesssessssssesesenes 4

2.1.2 Pazarlama IletiSiminin AMAGCIATT c.....c.ceceeeeeeercrerenerereesesesesesesesesesesesenes 5

2.1.3 Biitiinlesik Pazarlama T1etiSimi .........cceeeererereeceereeeceecceenesenesesenened 6

2.2 REKLAM KAVRAMI ....uuuiiiriinniinniisninsnissnnissnsssessssssssssssssssessssssssssssassssesnes 8
2.2.1 ReKIamin AMAGIAL....uueeiieiirreniecsssnrecssssanrecssssnsecsssssssesssssassessssssssssssassssssnes 9

2.2.2 ReKIam Ve Uriin YErleStire ........ccevereverererererenenenenenenesesssessssssssssssnsnes 12

2.3 URUN YERLESTIRME KAVRAMI ........cueurnnerererenenenesesssessssesesesssssssesesenes 14
2.3.1 Uriin Yerlestirmenin Tarihsel Gelifimi........c.ccovcucuncencisscsscsscsscsseens 15

2.3.2 Uriin Yerlestirmenin ONemi ...........cocoeueveererenssesessereresesesssesesssesessasesesenes 16

2.3.3 Uriin YerleStirmenin AMACI.........c.ccceeeeeeecencsesescscsesescsescscsesescseseseses 19

2.3.4 Uriin Yerlestirmenin Kullanildigi MeCralar ..........ce.ccoeueeuereseseressesensenes 21

2.3.4.1 Sinema ve televizyon filmleri ........cooeeevveicscnicssnnicssneccssencscnnnes 21

2.3.4.2 Televizyon ve drama ..........cccecceeecsssssnsecssssssscssssssssssssssssssssssssssses 22

2.3.4.3 Televizyon Ve YArISIMA ......cceeceeecssarscssancssnssssssssssssssssssssssssssssssssses 23

2.3.4.4 Miizik ve video muzik KHPIeri .......couueevuerseensuensnecsnensnccseecsanes 24

2.3.4.5 Bilgisayar oyunlari .......eeeeeeciseeeiisneecinncisnncssneesssencsssssessennes 25

PR 0 130 S L1 1] 25

2.4 URUN YERLESTIRMEDE ONCELIK VE SONRALIK OLGUSU ............ 26

2.5 URUN YERLESTIRMEDE YARDIMLI VE YARDIMSIZ HATIRLAMA

VE BELLEK ...cccoonuiiinniicnnniinnsencssssnssssensssssssssssssssssssssasssssassssssssssssssssssssssassssssssss 27
2.6 URUN YERLESTIRME KATEGORILERI .......ccooveereerererererenreserssesensesesenne 29
2.6.1 Murdock’a Gore Uriin Yerlestirme Yontemleri ........eeeeeeeverereerenenened 29

vi



2.6.1.1 Dogal iiriin yerlestirme .........ccceeceeeccveeccsnnccsnecssnnncssnencssnnscsnennns 29

2.6.1.2 Yaraticl iiriin yerleStirme .......ccccceecveecssercssnnccssnnscssnnssssassssnsssses 30

2.6.2 Russel’in U¢ Boyutlu Uriin Yerlestirme Modeli ...........ceeeereuerrererensennne 30
2.6.2.1 Gorsel Griin yerlestirme .........cccecceeeeceecscnnicssnnicssnnecssneesssnessnsnes 31
2.6.2.1.1 Sette Giriin YerleStrme ........ueueeeeesssvereesssssnseossssassessssaases 31

2.6.2.1.2 Yaratict Giriin YerleStirme .......eueeeeuerossuerossnerossnesossnnsones 31

2.6.2.2 Sozel iiriin yerlestirme (senaryoya yerlestirme)........ccccceeueeee 31
2.6.2.3 Hikaye baglantili iiriin yerlestirme ........ccccceeevuercsceercscneccsnneenne 31
2.6.2.3.1 Diisiik Yogunluklu iiriin yerlegtirme...........coeeeeesueeeen. 32

2.6.2.3.2 Yiiksek yogunluklu iiriin yerlestirme .............eeeeeueeeene. 32

2.6.3 Yang ve Ewoldsen’e Gore Uriin Yerlestirme Kategorileri.........c...... 32
2.6.3.1 Hikaye baglantili iiriin yerleStirme .........ccccceecvueeecsscnnrecscsnnneces 33
2.6.3.2 Kullanimi olmayan iiriin yerlestirme ..........ccceeeeeercveccccurccsnnnenes 33
2.6.3.3 Kullanilan iiriin yerlestirme.........coveeerenssecnseecssnecsaensnccsaecsanes 34

2.6.4 Gupta ve Lord’a Gore Uriin Yerlestirme Kategorileri .........c.eeevueuene 34
2.6.4.1 Gorsel Giriin yerleStirme ........ccceeeeeceecssnercssnscssnnscsnsssssasssssaseses 34
2.6.4.2 Sozel Giriin yerleStirme ........cceecevveeccceicssnrcssnercssnnessnsesssnessnsnes 34
2.6.4.3 Gorsel ve sozel Giriin yerleStirme ........eeoveeecseeesaeessncssaecsnecsaees 34

2.6.5 Homer’a Gore Uriin Yerlestirme Kategorileri ..........ccoeueereueeererecsennne 35
2.6.5.1 Acik iiriin yerlestirme (Prominent) ........ccccceeeeuercscnnecsnrcssnnnenes 35
2.6.5.2 Kapal1 iiriin yerlestirme (SuUbtle) .....coovevveensuecsnecsnensnccseecnnes 35

2.6.6 d’Astous ve Seguin’e Gore Uriin Yerlestirme Kategorileri ................. 36
2.6.6.1 Ustii kapall firiin YerleStirme ........ooceeeeeeeeesereenesesesesessesessesens 36
2.6.6.2 Entegre tiriin yerlestirme .........cccccceeceecscnercscnnicssnnccssnscssnnessnnnes 36
2.6.6.3 Acik entegre olmayan iriin yerlestirme...........ccceeveeecsneccsnneenne 36

2.7 URUN YERLESTIRMENIN ETKIiSiNIN OLCULDUGU

ARASTIRMALAR ...uuiiiiitiintinsninstensnnessseesseesssesssnssssssssassssesssssssssssssssssasssae 36
2.7.1 HOmMEr 1N ATAStIFINASI aeccccereraerecsssssssesssssssscssssssossssssssasssssssssssssasssssssnssssss 39
2.7.2 RUSSel’IN ATaStIrMAST cccccceriircssnnesiecccssssssssssssssscsssssssssssssssssssssssssssssssssassss 39
2.7.3 Cowley ve Barron’un ArastiMask ...c...eceeceecsssescsssesssssssssssssssssssssssssssnes 39

vii



2.7.4 Law ve Braun’un ArastirMaS.....cccccccciccssssssseeccssssssssssssssscsssssssssassssassssas 40

2.7.5 d’Astous ve Charter’in Arastirmasl ......ccccccceeecccssssssccssssssscssssnssscssssssssses 40
2.7.6 Morton ve Friedman’nin Arastirmasl .....cccceeeeccssssececssssasscssssasssssssssssses 40
2.7.7 Yang ve Ewoldsen’in Aragtirmasl ........cceeceeessnnccssnnccssseessnsscssssncsssscssssees 41
2.7.8 Gupta ve Gould’un Arastirmalart ........cccceeeeccscsnrecssssnnnccssssssscssssasssssanes 41
2.7.9 Gupta ve Lord’un Arastirmalar .....c...cceeeecssnccssnncsssnncsssssssssssssssssssssses 41
2.7.10 Babin ve Carder’In ArastiraSk.......ccccecsceeeeeecccsssssnsssseesccssssssnsansasssssons 41

3. VERI Ve YONTEM ..cucuuuuuincnncnnnincsssinssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssses 43
3.1 ARASTIRMANIN KONUSU...uuuiiniiriinsnnisnissnnnssnisssnessessssessssssssssssasssssssssssssses 43
3.2 ARASTIRMANIN AMACT ....cciiuinsuensnicsenssnesssecsssecsansssassssessssssssssssassssasssssssaass 44
3.3 ARASTIRMANIN ONEMI.....cououererrrerernereneresesessesesssssessssesessssssssesessssssssasessssnes 45
3.4 ARASTIRMANIN SINIRLILIKLARI ...ccuuiiiniiiiniiinenneenseissnnsssescssessssssnnes 46
3.5 ARASTIRMANIN MODELI ....coovevrreenrresreeeresnssssessssessessesessssssessssssessesesseses 47
3.5.1 Arastirmada kullanilacak filmlerin hazirlanmasi .........cccceeevnerecccsnnneeces 49
3.5.2 Arastirmada Kullanilacak Soru Formlarimin Olusturulmasi .............. 50

3.5.3 Arastirmada on test ve son testin olusturulmasi asamasi (Test A ve Test

B).vruersresnesssessssssesssssssssssessssessessssessessssssssssessssessessssessesnssssesessessssessesans 53

3.5.4 Arastirmanin Yardimsiz Hatirlama Ol¢HmIeri........ceeveveerererereneerenesenes 55
3.5.5 Arastirmanin Yardimli Hatirlama OlcimIeri.......cccuererecrcrerererenencsened 55

3.6 ARASTIRMA HIPOTEZLERI ......uuoreeeececrrnencncsessssesesesessssssesesesssssescsenes 56
4. BULGULAR ....o.ceveetereereererssessesessessesessessssesssssssessassssessssessassssssesssessasessessssessesssesas 58
4.1 ARASTIRMANIN GECERLILIGT c.cuvucueiireeeecrcrererncseaesensssssesessssssssesesenes 58
4.1.1 Test A Gegerlilik Testleri SONUCIATL.....uueeicerrreeiicsirrnniicsssnsiessssansecsssansaaces 58
4.2.1 Test B Gegerlilik Testleri SONUCIALT ......cueeeeeereeeeerrrrcsnnneeeecceccsssnnansesecesns 61

4.2 ARASTIRMANIN GUVENILIRLIGI ...ucucovererercrncreeencreneneneesesesesensesesenne 64
4.3 KATILIMCILARIN DEMOGRAFIK YAPISI......covevrerrerrerressessessessessessssesses 67
4.4 ARASTIRMA HIPOTEZLERININ TEST EDILMESI ......ccecevrverernerenerennnne 69

4.4.1 Demografik Yapilarin ve Yardimsiz Hatirlama Diizeylerinin Test

EdilMeSi..cnueiiiiniiiiiiiiiniiiiinininiensnecssnicsssnecssssessseesssnsssssessssssesssssssssssssns 69
4.4.2 Uriin Yerlestirme Uygulamasina Yapilan Tutum Testleri........ceoeeunenes 74

viii



4.4.3 Yardimh Hatirlama Testleri Analizleri ...........ccoeeecveeicveecninnecssnercsnnnees 76

4.4.4 Deney Gruplar (Uriin yerlestirme tiirii) Aras1 Satin Alma Niyetine
Yonelik Regresyon AnalizIeri..........coeececvercssnncssnnrcssnnncssnnicssnsscsansees 77

4.4.5 Deney Gruplar (Uriin yerlestirme tiirii) Aras1 Gergekgilik Algisina

Yonelik Regresyon AnalizIeri.......cccceecceeicsscsnnrccsssnnnccssnnnecsssnnssecsnns 79

5. TARTISMA Ve SONUC ....uuiiiuiiseisseinsnnssseissessssessssssssessssssssessssssssssssasssssssssssssssssasess 83
KAYNAKCA ...ouiiiiiiicninntnnniisniesteessessssesssessssesssasssssssssssssssssassssssssssssassssassssssssasssasess 86
EKLER ..uuiiiiiiitiiniineinntisniesiisssiesssissssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssns 91
EK Taiitiniinninnneisnicnnisnisssesssstesssssssssssssssessssssssssssssssssssssssssssssassssssssssssssss 92
EK A.1 Anket ve SOru FOrmlar ....eeiecninnecnsennseensnnsecssnecssnesssessacsssecssssesaens 92

X



TABLOLAR

Tablo 3.1: Arastirmada kullanilan faktoryel grubun deseni..........cccoeeeveeveiieenieeenieeennen 48
Tablo 3.2: Yardimli ve Yardimsiz Hatirlama Bagimli degiskenleri............ccceeeveennrnnne.ns 49
Tablo 3.3: Analizi yapilacak faktOorler ..........cocoooieiiiiiiiii e 50
Tablo 3.4: Arastirmanin 6n test 6lgeginde yer alan 30 soru (Test A) ....oocveveeeiiieniennene 51
Tablo 3.5: Arastirmanin son test dl¢eginde yer alan sorular (Test B) .......ccccoevveeieennnen. 53
Tablo 3.6: Yardimli hatirlama sorunsunda yer alan marka logolari..............cccceevvennenn. 56
Tablo 4.1: Test A, KMO ve Bartlett's testi uyguluk Slgimii........coceeveevviriinienenicneenns 59
Tablo 4.2: Test A, Faktor analizi varyans degerleri tablosu..........cccoeeeeeeeiieiniieecieeenneen. 59
Tablo 4.3: Test A, Tutum 6lgegi faktor YUKICTT......coovveevieriieiierieeiieeie et 60
Tablo 4.4: Test B, KMO ve Bartlett's testi uyguluk Slglimil..........cccoevvieiieniieiienieennn. 61
Tablo 4.5: Test B, Faktor analizi varyans degerleri tablosu..........ccceeeveveiieinieeicieeenen. 62
Tablo 4.6: Test B, Tutum 6lgegi faktor yUKIEIT ....ccuvevevveeeiieeeiieeeie e 62
Tablo 4.7: Test A, Cronbach Alfa giivenilirlik degeri..........ccceeviieviieniiiiniiniieieieeee 64
Tablo 4.8: Test B, Cronbach Alfa giivenilirlik degeri........cccooeeveriiniininiineiiniciceens 65
Tablo 4.9: Test A, Faktorler icin ayr1 Cronbach Alfa giivenilirlik testi .........cceeeeuveeneen. 65
Tablo 4.10: Test B, Faktorler i¢in ayr1 Cronbach Alfa giivenilirlik testi ............cccec....... 65
Tablo 4.11: Deney gruplarinin cinsiyet dagilimi .......c.ccooeviiniiiiniininnienieeeeneeseeene 67
Tablo 4.12: Deney gruplarinin yas dagilimi .........cccooeevveeiiiieniieeciieeeee e 67
Tablo 4.13: Deney gruplarinin egitim seviyesi dagilimi ..........ccccoeevverieeviienieenieenieennens 68
Tablo 4.14: Yas gruplarina gore yardimsiz hatirlama sonuglart .........ccccoecevvevenieneenen. 69
Tablo 4.15: Uriin yerlestirmenin yardimsiz hatirlama diizeyinde yas gruplarina gore Ki-
Kare anlamlilik testi SONUCU........cocuiiiiiiiiiiiiiieeee, 70
Tablo 4.16: Egitim seviyesi gruplarinin 5 kategorideki 6zet tablosu .........c..ccccevvevuennen. 71
Tablo 4.17: Uriin yerlestirmenin yardimsiz hatirlama diizeyinde egitim seviyesi gruplar

Tablo 4.18:

SKOTIATT .t 71
Uriin yerlestirmenin yardimsiz hatirlama diizeyinde egitim gruplarina gore

Ki-Kare anlamlilik tESth SONMUCU ...cooeeviviiiiiiiiiiiiiiiieeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeee 72



Tablo 4.19:

Tablo 4.20:
Tablo 4.21:

Tablo 4.22:

Tablo 4.23:
Tablo 4.24:

Tablo 4.25:

Tablo 4.26:
Tablo 4.27:
Tablo 4.28:
Tablo 4.29:
Tablo 4.30:

Uriin yerlestirmenin yardimsiz hatirlama diizeyinde egitim seviyesi gruplar
SKOTIATT YUZACIETI....ceeiiieeiieeiee e e e 72
Cinsiyet gruplarina gore yardimsiz hatirlama skorlari ..........ccccoceeeennnn 73
Film ve dizi izlemeye yonelik davranis ile iiriin yerlestirme uygulamasina
yonelik tutumun ortalamalart ............ccccoveeeiieeiiieiiece e 74
Film ve dizi izlemeye yoOnelik davranis ile {iriin yerlestirme uygulamasina
yonelik tutumun iliKisi.....c.oevieiiiiiiiieiieieee e 74
Pearson Katsay1s1 TabloSU ........c.eeouieiiieiiiiiiieieiieeeeeee e 75
Geleneksel reklama yonelik tutum ile iiriin yerlestirme uygulamasina
yonelik tutumun ortalamalart .............ccoeviieiiiiniieiieiecee e 75
Geleneksel reklama yonelik tutum ile iiriin yerlestirme uygulamasina
yonelik tutumun 11SKIST....cccvviieiiieeiie e 76
Deney grubu 1 ve Deney gurubu 2 yardimli hatirlama skorlari.................... 76
Regresyon analizi sonucunda elde edilen katsayilar tablosu..........c...c......... 78
Regresyon analizi sonucunda elde edilen katsayilar tablosu........................ 80
Regresyon analizi sonucunda elde edilen katsayilar tablosu...........c...c....... 81
Hipotezler TabloSU........cccuiiiiiiiiiiiieciiee et 82

X1



SEKILLER

Sekil 2.1: Pazarlama I1etiSimi MOdeLi. .........ooveveueueueeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeee e 4
Sekil 2.2: Biitiinlesik Pazarlama iletisimi 360 Dongiisel Semast. ...........c.cccvvuene..... 7
Sekil 2.4: Russell’mn Ug Asamali Uriin Yerlestirme Modeli ..........ccccovvvvevevevennnnne. 30
Sekil 2.5 : Yang ve Ewoldsen’e Gére Uriin Yerlestirme Kategorileri...................... 33
Sekil 2.6: Uriin Yerlestirmenin Marka Hatirlama Uzerine Etki Semasit .................. 37

Xii



ABD
AMA
DVD
vb.
ve dig. :
VCD
VHS
Orn.
Bkz.

KISALTMALAR

: Amerika Birlesik Devletleri
: Amerikan Pazarlamacilar Birligi
: Digital Video Recorder ( Dijital video kaydedici)

: Ve benzeri

Ve digerleri

: Video Compact Disk
: Video Home System (Ev video sistemi)
: Ornegin

: Bakiniz

Xiii



1. GIRIS

Her gegen giin agirligini daha fazla hissettiren rekabet ortamu, isletmelerin hedef kitle ve
tiiketici ile daha yakindan baglanti kurmaya yonlendirirken isletmeler de tiiketiciden
gelen geri bildirimi anlamli pazarlama verileri haline getirme c¢abasi isletmelerin yasam
egrilerinde yer aldigi hayati roliinii arttirmaktadir. S6z konusu rekabet isletme
yoneticilerini veri tabanl pazarlama, miisteri ve marka degeri, miisteri iliskileri, miisteri
sadakati, imaj ve marka yonetimi kavramlar ile i¢li disli olma ve bu pazarlama

araclarin1 kullanarak rakiplerinden farklilasma ihtiyacini giindeme getirmistir.

Son zamanlarda geleneksel mecralarin yerini internetin almaya baslamasiyla birlikte
geleneksel reklamlar da yerini “lriin yerlestirme™ gibi alternatifler sunabilen ¢esitli
pazarlama iletisim, araclarina birakmaya baslamislardir. Ayni iirlinii; aymi fiyat,
teknoloji, kalite ile tlireten firmalar rakiplerinden farkliligi, ancak hedef pazara yonelik
gerceklestirebildikleri dogru pazarlama iletisimi ile yakalayabileceklerinin farkina

varmiglardir (Yurdakul, 2003).

Internet kullanimimin giderek artmasi ile hedef kitlede geleneksel mecralardan ve
geleneksel reklamlardan kaginma davranislar1 gézlenebilmektedir. Ozellikle son yillarda
gelisim hiz1 ciddi bir ivme alan teknoloji ile birlikte tiiketici bilinci artmis, iriin
yerlestirmenin geleneksel reklamlara gore daha etkili bir ¢6ziim olabilecegi fikri
eskisinden daha fazla anlam kazannustir. Uriin yerlestirmeye maruz kalan tiiketicinin
reklamdan kacinma davraniglarinin azaldigi, hatirlama ve satin alma davranislarinda
olumlu yonde degisimlere sebep oldugu fikirleri son yillarda yaymlanan akademik
caligmalarca da desteklenmektedir. (Homer 2009, Yang ve Ewoldsen 2007, Russell
2002, d’Astous ve Chartier 2000, Russell 1998, Gupta ve Lord 1998, Karhh 1998,
Babin ve Carder 1996, Sabherwal, Pokrywczynski, ve Griffin 1994).

2011 yilina kadar “reklam ve editoryal icerik arasindaki ayrim” ilkesine aykiri oldugu
gerekgesi ile Tiirkiye’de dahil olmak iizere pek cok iilkede Televizyon yayinlarinda

yasaklanmistir. Tiirkiye’de Radyo Televizyon Ust Kurulu tarafindan 2011 yilinda



yiiriirliige alinan 6112 sayili yasanin 13. Maddesi ile “Uriin Yerlestirme Uygulamalar1”
ad1 altinda serbest birakilmistir. Mevzuattaki bu degisikligi takiben Tiirkiye’de medya
endiistrisinde iiriin yerlestirme artan oranda kullanilan bir reklam ve pazarlama iletigimi
araci olarak markalara c¢esitlilik saglamistir. Medya kuruluslar1 ve ajanslar i¢in de yeni
bir gelir kaynagi1 haline gelmistir. Ayrica iirlin yerlestirme uygulamalar1 Sinema ve TV
yapimcilarina yeni gelir imkanlar1 saglamistir. Bu fonlar dizi ve film yapim camiasina
kisa ve uzun vadede hareketlilik kazandirmakla birlikte daha iyi yapimlarin izleyicilere

sunulmasina, yurt digina yapilan dizi film satiglarina cesitli katkilar da saglamaktadir.

Bir pazarlama arac1 olarak {iriin yerlestirme biiyiiyen popiilerligine ragmen (La Ferle ve
Edwards 2006), tiiketici satin alma niyeti iizerinde etkili olup olmadig1 ve nasil bir etkisi
olduguna dair sinirli ampirik kanit bulunmaktadir. Sinema ve televizyon
programlarindaki yerlesimlerin etkililikleri iizerine yapilan calismalar birbirleri ile
karistirilma egilimindedir. Ek olarak ge¢mis anketlerin izleyici tutumlarini
tanimlamadaki smirlar1 ve diger etkenler (6rn. asir1 tekrar, agikca reklam niyeti olan,
asirt muhafazakar yahut aleni yapimlar) daha sonra izleme deneyimini azaltarak iiriin

yerlestirmelerin hafife alinmasina sebep olabilmektedir (Gupta ve Gould 1997).

Uriin Yerlestirme uygulamasi, pazarlama karmasi igerisinde medya iletisimi
enstrimanlarindan birisi olarak goriilmekte ve Onemli bir parca olarak kabul
edilmektedir. Uriin yerlestirme pazarlama iletisimi karmasinda sadece daha etkili yollar
bulmak olarak algilanmamalidir. Marka bilinirligini arttirmak ve tiiketici ile duygusal
bag kurmak amaglar1 i¢in pazarlama iletisimi stratejisi olusturanlara giiniimiizde olumlu

sonuglar tiretebilen kullanisli bir medya araci haline gelmistir.

Bu c¢aligma, iiriin yerlestirme tiirlerini agik (bariz-belirgin) ve kapali (zekice-niikteli)
olarak iki kategoride inceleyecek ve bu iki faktor icin gruplar arasi faktoryel arastirma
deseni olusturularak, tekrarli 6l¢iim testi uygulanacak, tiiketicilerin {iriin yerlestirmeye
olan tutumlarini ve {iriin yerlestirmenin tiiketicinin satin alma davranigina olan etkisini

daha iyi anlamaya odaklanacaktir.



2. PAZARLAMA ILETISIMI

Caligmanin bu boliimiinde {iriin yerlestirme kavrami, pazarlama iletisimi, biitiinlesik
pazarlama iletisimi ve reklam kavramlari ile birlikte incelenecek, iiriin yerlestirme ile
ilgili daha 6nce yazilmis makalelerden ve yapilan arastirmalardan 6rnekler ve alintilarla

tanimlamalar aktarilacak ve arastirmanin kuramsal ¢ergevesi sunulacaktir.

Bir pazarlama iletisimi araci olarak kullanilan iirlin yerlestirme uygulamalari, reklam ve
tutundurma faaliyetlerinden biridir. Bu sebeple 6nce pazarlama iletisimi, biitlinlesik

pazarlama iletisimi ve reklam kavramlari incelenecektir.
2.1 PAZARLAMA ILETIiSIMi KAVRAMI

Pazarlama karmasinin temel elemanlarindan olan {irlin-hizmet, dagitim ve iletisim
kanallar1 gelistikce pazarlamanin tanimi da degismektedir. Pazarlama, sirketlerin
tiketicileri i¢in deger yarattigi, onlardan karsilik almak icin giiglii iliskiler kurdugu

stiregtir (Kotler ve Armstrong 2010, s.29).

Amerikan Pazarlama Birligi (AMA)’nin tanimina gore pazarlama, bireysel ve kurumsal
amaclar1 tatmin edecek degisimileri saglamak {izere iirlin, hizmet ve fikirlerin
sekillendirilmesi, fiyatlandirilmasi, dagitimi ve tutundurulmasini (iletisim) planlama ve

uygulama siirecidir.

Pazarlama iletisimi biiylik 6l¢iide psikoloji ve sosyoloji bilimlerinden beslenen, tiiketici
davraniglarindan faydalanan bir pazarlama disiplinidir. Firma ile tiiketiciler arasinda
kurulan her tiirlii iletisim faaliyetlerini ve siireclerini icine alan bir kavramdir. Daha
genis bir ifadeyle tliketicilere ihtiya¢ ve beklentilerini karsilayacak {iriin ve hizmetlerin
fayda ve ozelliklerinin pazarlama iletisimini olusturacak olan kaynak tarafindan iiriine
ve hizmete uygun sekilde kodlandiktan sonra yine uygun medya araci ile hedef kitle
yani tliketiciye iletilmesidir. Siirecin devaminda mesajin iletildigi hedef kitlenin isletme,
iriin, hizmet ve hatta mesajin kendisi ile ilgili diisiince, izlenim ve tepkilerini

Olgiimleyerek istenilen tutum ve davranisa yonlendirmek amaciyla mesajda



diizenlenemeler yapilip sonucun tiiketiciyi istenilen tutum ve davranigsa getirebilmek

cabalarinin tamamidir. Pazarlama iletisimi modelini sekil 2.1°de gorebilirsiniz.

Sekil 2.1: Pazarlama iletisimi Modeli.

[—_7 G("mderen _T

Kaynak . . , Desifre Etme / Alier
o —> Sifreleme / —> Mesaj — KZZlkf;ay?le - | —
Gonderen Kodlama (Sinyal) Cozme Kaynak

Geri Bildirim |«

Kaynak: (Schramm, W. 1955).

Geleneksel pazarlama faaliyetlerinin degisip gelismesi, ve iletisim kanallarmin
cesitlenmesi, tiiketicilerin iletisim anlaminda artan beklentileri, pazarlamanin bir satig
kanali olmasin1 gerektirmekle birlikte “miisteri odakli” yaklasimi ve dogal bir sonug
olarakta stirekli iletisimi zaruri kilmaktadir. Teknolojinin de gelismesi ile birlikte
glinlimiizde “misteri” firmalarin iletisim siireclerinin odak noktasi haline gelirken,
markalama, deneyim, tekrar satin alma, sadakat gibi kavramlar da isletmeler i¢in 6n
plana c¢ikmaktadir. Pazarlama iletisimi tutundurma faaliyetlerini de i¢ine alarak c¢ok
yonlil bilgi verme ikna etme ve hatirlatma faaliyetlerini kapsamaktadir (Taskin ve

Kahraman 2007).
2.1.1 Pazarlama fletisimi Karmasi

Pazarlama iletisimi siireci kaynaktan aliciya alicidan kaynaga dogru iki yonlii bir bilgi
ve deneyim aligverisidir. Pazar arastirmalariyla ve ozellikle son yillarda internetin ve
sosyal medyanin kullanimimin yayginlagmasiyla firmalarin kendi veri tabanlarini
olusturmalar1 ve bu veri tabanlarindan anlamli isletme verileri {iretebiliyor olmalar1 bu

tiir iki yonli bir iletisime olanak saglamaktadir. Ayrica tiiketicilerin yonelimlerinin



belirlenmesi ve firmalarin bu verileri pazarlama iletisimi karmalarinda kullaniyor
olmas1 yarim ytizyillik bir ge¢misi olsa dahi gilinlimiizdeki teknolojik imkanlarla bu

aragtirmalar ¢cok hizli bir sekilde uygulanabilmekte, ¢iktilar pazarlama iletisimi siirecine

derhal dahil edilebilmektedir.

Reklamin isleyisiyle ilgili olarak, etkili reklam iletisiminin alt1 tiir tiiketici tepkisi
yaratti@1 belirtilir: alg1 (perception), bilis (cognition), duygu (emotion), iliski kurma
(association), ikna (persuasion) ve davranis (behavior). Reklam, markalar i¢in marka
farkindaligi yaratma, marka imaj1 yaratma, {riin/markayla ilgili bilgilendirme,
tiikketicileri ikna etme, tiiketicileri harekete gecirme, markanin akilda kalmasini saglama,
satin alma davranisi ve marka deneyimini pekistirme gibi fonksiyonlar1 gerceklestirmek
amaciyla kullanilir (Russell ve Lane, 1996: 31; Pickton ve Broderick, 2001: 462; Wells,
Moriarty ve Burnett, 2006: 10). Bu amaglarin gergeklestirilmesi de ancak algilama,

O0grenme ve ikna olma gibi temel bireysel tepkilerin yaratilmasiyla miimkiindiir.

2.1.2 Pazarlama Iletisiminin Amaclar

Pazarlama iletisiminin yerine getirilmesi i¢in bir pazarlama ekibinin karar vermek

yiikiimliiliigiinde oldugu baz1 faktorler asagida ki gibi belirtilmistir (Chris Fill 1995).
1. Mesaj kimlere gonderilmelidir?
il.  Mesajda ne sdylenmelidir?

iii. Hedef kitlenin zihninde yer almasini istedigimiz kurum ve marka

imaj1 ne olmalidir?
iv.  Bu yeni olusturulacak imaj i¢in ne kadarlik bir yatirim yapilmalidir?
v.  Mesajlar nasil gonderilmelidir? (hangi iletisim araglari ile?)
vi.  Alicilarda ne gibi tepkiler yaratilmas: amaglanmaktadir?

vii. Uygulamadan sonra tiim siire¢ nasil kontrol edilmelidir?



viii. Ulasilan sonuglar saptanmalidir.

Pazarlama iletisiminin amaglar1 bazi1 yazarlarca hedef kitle agisindan kategorik hale
getirilmigstir. Pazarlama iletisimi amagclar1 alic1 agisindan degerlendirildiginde ise hedef
kitleyi ikna etmek adina istenilen yonde tutum ve davranis degisikligi yaratmak, olumlu
tutumlarin pekistirilmesi ve satin almaya gotiirecek davranisa doniigen tutumlarin
olusturulmasi olarak belirlenebilir. Bu durumda pazarlama iletisiminin temel amaci,
kurulusun kendisi/markast ve/veya pazarlama karmasi hakkinda hedef kitlelere bilgi

vermek , hatirlatma yapmak ve ikna etmektir (Yurdakul 2006).
2.1.3 Biitiinlesik Pazarlama Iletisimi

Biitiinlesik Pazarlama lletisimi pazarlama iletisimi ¢abalarmnin tamamindan elde edilen
bilgi akisinin, tiiketicilerin birbirinden ilintisiz, kopuk ya da farkli olarak algilanmadan
akisin tiimliniin aym1 potada toplanmasi ve anlamli bilgi biitliinii olusturulmasi
yaklagimidir. Alttaki sema bu biitlinsel yapiy1 daha iyi kavrayabilmek adina yardimci

olacaktir.

Amerikan Reklam Ajanslar1 Birligi’'ne gore Biitiinlesik Pazarlama iletisimi, reklam,
dogrudan tepki, satis tutundurma ya da halkla iligkiler gibi ¢esitli iletisim disiplinlerinin
stratejik roliinii degerlendiren ve tiim bu disiplinleri agiklik, tutarlilik ve en yliksek
iletisim etkisi saglamak {izere kapsamli bir planla birlestirerek katma deger yaratan bir

pazarlama iletisimi planlamasi kavrami olarak tanimlamaktadir.

Biitiinlesik Pazarlama iletisimi, tiim pazarlama programlarinin tek elden yénetildigi ve
bdylece mesaj tutarliligini, iletisimde etkinligi ve ajans miisteri iliskilerinin gelismesini

saglayan bir siire¢ olarak tanimlanabilir (Necip Serdar Sever, 1998).



Sekil 2.2: Biitiinlesik Pazarlama Iletisimi 360 Dongiisel Semasi.
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Kaynak: (David Pickton, Amanda Broderick, Integrated Marketing Communications, 2001).

Kurumun yahut sirketin veri kaynaklarini tek bir blinyede toplamak hem karar vericiler

hem de reklam iletisimini tasarlayanlar ve kampanya siirecinin yoneticileri agisindan

oldukca verimli kazanimlar getirmektedir.



Sekil 2.3: Pazarlama Karmasi Unsurlari ve Iletisim Etkileri

Uriin .. S . )
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Pazarlama
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Kigisel Satig

Halkla iligkiler ve
Duyurum

Tutundurma

Hedef Kitleler

Kaynak: (David Pickton, Amanda Broderick, Integrated Marketing Communications, 2001).

Biitiinlesik Pazarlama Iletisimi tutundurma karmasinda biitiinlik ve miisteriye
odaklasan bir yaklasim olarak goriilmektedir. Biitiinlesik Pazarlama Iletisimi reklam,
halkla iligkiler, satis tutundurma vb. olarak ayr1 ayr1 gordiiglimiiz iletisim islevlerini bir

biitiin olarak gérme ve isleyebilme yoludur.

Biitiinlesik Pazarlama Iletisimi, iletisim etkinliklerini &rgiitsel amaglarla bagdastirarak
ve kurumun kaynaklarin1 maksimize ederek iletisimde etkinlik ve verimliligi saglamak
iizere tek bir planlama sistemiyle iletisim iglevlerini biitiinlestiren bir siire¢ olarak goriil-

mektedir (Matthew P. Gonring, 1994).
2.2 REKLAM KAVRAMI

Reklam; bir mal ya da hizmetin, kurumun, kisinin yahut fikrin, kimligi belirli
iletisimcisi yani sorumlusu tarafindan, siire yahut birim tarifesi dnceden belli bir ticret
karsiliginda, kitle iletisim araglari vasitasiyla olumlu bir bigimde tanitilip
benimsetilmesi ¢abalaridir. Reklam bir firmanin kendini ifade etme bi¢imi, rekabetin
calismasimi ve sirdiiriilebilirligi saglayan bir kampanya ve siire¢, ayn1 zamanda

markaya yapilan yatirimdir.



Amerikan Pazarlama Birligi’nin tanimina gore reklam: Herhangi bir mal ya da hizmetin
veya fikrin bedeli 6denerek kisisel olmayan bir bicimde yapilan tamitimidir. Bir bagka
tanima gore ise reklam; belirli bir kaynak tarafindan mallarin, hizmetlerin ya da
diisiincelerin, para karsiliginda gegerli iletisim araclar1 vasitasiyla tarif edilerek kitlelere

duyurulmasidir (AMA).

Reklam, pazarlamanin bir alt bileseni olarak tanimlanir. Pazarlama c¢alismalarinin
onemli bir parcasi olarak tanimlanan reklam, iireticiden tiiketiciye dogru yol alan bir
iletisim bi¢imidir (Kocabas-Elden 2006, s:11-2). Iletisim, iiretimlerin anlasilmasi ve bu
anlasilmanin bir paylasim haline doniistiiriilmesidir (Tosun 2003, s:108). Reklam en
genel ve kabul gdren tanimi ile bir {irlin veya fikre yonelik mesajin belirli bir kurulug
tarafindan bedelinin 6denerek iletisim araclar1 vasitasiyla kisisel olmayan bigimde hedef

kitleye genelde ikna ederek harekete gecirme amaci ile ulagsmasidir. (Tosun 2003, s:107)
2.2.1 Reklamin Amaglari

Reklam kampanya siiregleri olustururken ilk adim reklamin amacini belirlemektir. Her
isletmenin kara vericilerinin reklam kampanyasi1 yapmak i¢in farkli sebepleri vardir.
Biitiin farkli sebepler, ortak bazi noktalarda bulusmaktadir. Kotler’e gore; (Kotler 1991,
s. 664) reklamin amaci sirketlerin iiriin ve hizmetlerine kars1 hedef kitlelerinin istenilen
tepkiyi vermesini saglamaktir. Reklam oOncelikle; bilgi verme, hatirlatma ve ikna
amaciyla yapilmaktadir (Islamoglu 2013). Yeni bir {iriin pazara sunuldugunda yahut
mevcut bir Uriiniin gelistirilip tekrar pazara siiriildiigli durumlarda reklamin amaci bilgi
vermek olmalidir. Ancak pazarda ayni ozeliklerde ki mevcut bir {irlin tiiketiciye
sunuluyorsa bu noktada reklamin amaci hatirlatma olmaktadir. Yeni bir iirlin pazara
ciktiginda ya da eski bir iiriin yeni insanlara ulagsmay1 hedefliyorsa ikna etme amaciyla

reklamlar uygulanmaktadir (Kotler 2015).

Miisteri degerinin iletisimi, bir marka imaj1 yaratma, pazara yeni bir iirlin anlatma ve bir
driinlin nasil kullanacagini aciklayan reklamlar, bilgilendirme amaciyla yapilan
reklamlardir ve bir markanin rakiplerine gore tercih edilir olmasi, marka degisimi

yaratmak, bir iirliniin degeri hakkindaki tiiketicinin bakis agisin1 degistirmek amaciyla



hazirlanan reklamlar ikna etme amaciyla uygulanmaktadir (Kotler 2015). Tiiketici-firma
iliskisini korumak, tiiketicilerin yakin gelecekte iiriine ihtiyaglar1 olacagini belirtmek
amaciyla yapilan reklamlar ise hatirlatma amaciyla yapilan reklamlar kategorisine
girmektedir (Kotler 2010, s.455). Eger reklam hedef kitle {izerindeki amaglarinda
basarili olursa, imaj, satis, kar gibi isletmenin temel amaclarina da yardimer olacaktir.
Pazarin geligsmesi, satiglarin artmasi, marka imaji1 yaratmak, yeni {riinlerin tanitilmasi

alt amaglar olarak sayilabilmektedir.

Baz1 kaynaklardan reklamin amaci alttaki gibi toplanabilir (Kotler 2000, Kocabas ve
Elden 1997, Yurdakul 2006);

1. Tiiketicilerin yeni bir tutum gelistirmesinin saglanmasi
ii.  Tiiketicilerin var olan tutumlarin pekistirilmesi

iii.  Tiiketicilerin var olan tutumlarinin degistirilmesi

iv.  Uriin hakkinda bilgilendirme yapilmasi

v.  Tiketicilerin mali denemesine ikna etmek

vi.  Uriinleri kullananlarin devamli kullanmasini saglamak
vil. Satiglara yardimci olmak

viii. Talep olugturmak

ix. Marka imaj1 olusturmak

X.  Marka Imajimi korumak

xi.  Sosyal sorumluk i¢inde tiiketicileri egitmek, bilgilendirmek
xii. Tiketici ile markanin arasinda duygusal bir bag kurmak

xiil. Satig promosyonlarindan tiiketiciyi haberdar etmek
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Reklam iletisimdir, ulastig1 grupta degisime ve davranislarda farkliliklara ve istenilen
yone yoneltmeye etki eder ve insan aliskanliklari {izerinde fark edilir degisikliklere
neden olur. Ayrica mesaj iletmesi, bilgilendirmesi, belli bir zaman diliminin ya da
ylizeyin satin alinmasi, kitle iletisim araglarinin kullanilmasi, iiretici ile tiiketici arasinda
bir koprii kurmasi, ikna edici bir iletisim bi¢gimi olmasi ve f{iriinii zihinlere
yerlestirmesinin baslica amaglarindan oldugunu da soyleyebiliriz (Kotler 2000, s:28).

Kotler reklamin amaglarini su sekilde belirlemistir;

1. Bilgilendirmek: Uriin veyahut hizmet konusunda tiiketiciyi haberdar
etmek, igerigini ve kullanim alanlarimi gostermek, fiyat konusunda takipgi bir

yaklagimla haberdar etmek,

ii. Ikna etmek: tiiketiciyi satin almaya ikna etmek, bir iiriin veyahut

hizmetin 6zelligi hakkinda tiiketicinin bakis agisinidegistirmek,

iii.  Hatirlatmak: tiiketicinin iiriin veyahut hizmeti bir yi1l boyunca
ezberinde tutmasini saglamak ve mevsimsel dalgalanmalar1 ve degisimleri

engellemektir.

Reklamin bu ortak niteliklerinden ¢ikan sonug: Reklam iletisimi satislar1t ve Pazar
paymi direkt etkilemek zorunda degildir. Satis artis1 salt reklam iletisiminden degil
biitiinlesik pazarlama iletisimi karmasi neticesi olarak goriilmesi gereken bir yapidir.
Fiyat ve tutundurma caligmalari, reklam ¢alismalarinin disinda firmanin satiglarina etki
edebilir. Buna bagli olarak anlik serbest piyasayla rekabet edilmis olup markaya kalici
bir deger birakilmis olmaz. Reklam, mecray: siisleyerek tiiketiciyi etkiler, marka, iirlin

ve hizmetlere deger katar.

Tanses’ e gore reklam, insanlar1 istekli olarak belirli bir harekete bulunmaya itmek,
belirli bir fikri empoze ederek, dikkatlerini ve 6nem siralarmi bir {irline, bir hizmete
kisiye, diisiince ya da kurulusa ¢cekmeye ¢alismak, onunla ilgili bilgilendirerek, ona
iliskin goriis ve tutumlarint degistirmelerinin veya belirli bir goriisii ya da tutumu

benimsemelerini saglamak amaciyla olusturulan iletisim araglarindan, yer ya da siire
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satin almak yoluyla sergilenen veya bagka bicimlerde ¢ogaltilip dagitilan ve bir iicret

karsiliginda olusturuldugu belli olan duyurudur. (Cetinkaya 1993, s:22)

Reklam insanlarin yonlendirilmesi i¢in bir iglev ve aractir. (Yaniklar 2006, s:109)
Glinlimiizde insanin davranig tarzlarimi ve aligkanliklarini yonlendiren reklamcilik,
sistem icindeki ekonomik roliiniin disinda siyasal, sosyal ve kiiltiirel islevler de
uistlenmektedir. Satig1 artirma ve marka bagimliligi yaratmasi agisindan pazarlama ve
iletisim; imaj Uretiminin toplumsal yapida yarattig1 etkiler nedeniyle sosyoloji ve
kapitalizmin temelinde yatan ideolojinin yayginlastirilmasina katkida bulunmaktadir.
Sosyal yapiy1 ve bireyleri tiiketim kiiltiirli icinde toplumsallastirma agisindan kiiltiir
alantyla yakindan baglantili olan reklamin farkli disiplinlerin kavsak noktasinda yer

aldig1 soylenebilir (Acar, 2002).
2.2.2 Reklam ve Uriin Yerlestirme

Uriin yerlestirmenin ilk 6rnekleri sinemanin &nciileri Lumeire kardeslerin 1980°li
yillarda yaptiklar1 filmlerde goriilmektedir (Newell ve dig. 2006). Bu tarihten itibaren
iirlin yerlestirme sinema ve bir ¢ok iletisim mecrasinda pazarlamacilar ve reklamcilar
tarafindan kullanilmaktadir. Teknolojik gelismeler ve tiiketicilerin reklamdan kaginma
seceneklerinin artmasi ile birlikte iirlin yerlestirme tiiketicilere dogrudan ulagmak igin

son yillarda daha ¢ok tercih edilen bir pazarlama iletisimi haline gelmistir.

Uriin yerlestirmeyi Balasubramanian (1994, s.31) « Ucreti 6denmis bir markali iiriiniin,
televizyon ve ya film izleyicilerini etkilemek i¢in, planl ve bilingli sekilde bir filmde ya
da televizyon programinda yer almasit olarak” tanimlamistir. Bu tanim {riin
yerlestirmeyi yalnizca sinema veya televizyon i¢in tanimlasa da giiniimiizde bilgisayar
oyunlarindan, tiyatrolara, karikatiirlere kadar bir ¢ok farkli iletisim kanalinda iiriin

yerlestirme uygulamasi yapilmaktadir (Van Reijmersdal ve dig. 2007).

Uriin yerlestirme her ne kadar son yillarda ¢ok daha sik kullanilmas1 ve Tiirkiye’deki

yasal zeminin yeni olusturulmasi sebebiyle yeni bir pazarlama iletisim yolu olarak
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goriilse de, sinemanin ilk icat oldugu tarihten itibaren kullanilan bir pazarlama iletisimi

yonetimidir (Newell ve dig. 2006).

Uriin yerlestirme, Oxford Medya ve Iletisim Sozliigii’nde ki tanim1 su sekildedir (2011):
Uriin yerlestirme “bir film veya televizyon iiriiniiniin i¢inde sahnenin bir parcasi olarak
bir iirliniin veya markanin gériinmesi yoluyla tanittminin yapilmasidir”. AB’nin Gérsel
Isitsel Medya Hizmetleri Y&nergesi’nde ise iiriin yerlestirme su sekilde ifade edilmistir:
Uriin yerlestirme “bir {iriin, hizmet veya ticari markanmn, iicret veya benzeri bir
karsilikla, program i¢ine dahil edilerek ve ya bunlara atif yapilarak program icinde
gosterildigi her tiir gorsel isitsel ticari iletisimi ifade eder.” (“Avrupa Birligi”, http://
www.rtuk.org.tr). Bir bagka tanim ise, lirtin “bir firmanin {iretmis oldugu firiin ya da
hizmetleri, marka adin1 ya da herhangi bir pazarlama faaliyetini bir giizel sanatlar eseri
icine olumlu bir imaj yaratmak iizere, profesyonel bir sekilde yerlestirmesidir” (Tigh
2004: 23). Tanimlar ¢ogaltilabilir ancak, tiim tanimlar birbirlerine yakindir ve kabaca
iriin yerlestirme ile kastedilen ticari degere sahip iiriin/hizmetin, tanitim yapmak
amaciyla gorsel-isitsel metnin (film, televizyon programlari) igine bir biitge karsiliginda
yerlestirilmesidir. Bu acidan, iirlin yerlestirme bir reklam teknigi olarak geleneksel spot

reklamlara alternatif olarak goriilmektedir.

Karrh (1998) da iirlin yerlestirmeyi “markali iiriinlerin veya marka belirteclerinin,
belirli bir 6deme karsiliginda gorsel ve isitsel yollarla kitle iletisim araglarina
yerlestirmesi olarak” tanimlamistir (Karrh 1998, s. 33). Bu tanimdan yola ¢ikarak, tiriin
yerlestirmenin herhangi bir sinirlama olmadan tiim medya kanallarinda, karsiliginda

para 6denerek yapilabildigi anlagilmaktadir.

Diger biiyiik bir aragtirma sorusu da, reklamin ve ya iiriin yerlesimlerinin daha etkili
olup olmadigiyla ilgilidir. Birini ya da her ikisini etkili kilan sey hakkinda ¢ok az
arastirma olmasina ragmen bu konuda herhangi bir aragtirma bulunmamaktadir. Daha
once belirtildigi gibi, iirlin yerlestirmeleri ile ilgili olarak, bir televizyon ortaminda
Gupta ve Lord (1998) tarafindan yapilan arastirmalar, onemli {iriin yerlesimlerinin

belirgin olmayan yerlesimlere gore daha fazla hatirlama kaydettiklerini gostermistir.
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Ayrica, belirgin yerlestirmeler reklamlardan daha iyi performans gosterdiginde,
reklamlarin kapali yerlesimlerden daha iyi performans gosterdigini kesfettiler. Farkli bir
yaklagim, yarigma programlarinda ki iiriin yerlestirmelerinin, yarigsmalara hem odiil
olarak hem de oyunun bir pargasi olarak yerlestirilmis iiriinlerinden dolay1, mecrasina
uygun yerlestirilememis tartisma programlar1 ve ya dizilerde yer alan triinlerden daha
fazla etkilenebilecegini 6nermektedir (bkz. Gould ve Gupta 2006). Bu baglamda, iiriin
yerlesiminin, geleneksel reklamciliktan daha az diren¢ uyandirdigi sdylenebilir; yani,
tiikketiciler, bir seyin ikna edici veya ticari olmast gerektigini bildiklerinde, mesaja

direnme olasiliklarinin daha yiiksek oldugunu belirtmislerdir (Raney ve ark., 2003).

Uriin yerlestirmenin bir baska 6nemli 6zelligi de, {iriin yerlestirme uygulamasinin
maksath sekilde gergeklestirilmis olmasidir. Bu maksat yerlestirmesi yapilan iirliniin

pazarlama ve reklam amacl olarak bir kurgusal igerigin i¢ine sokulmasidir (Russell ve

Belch 2005, Schneider ve Cornwell 2005).
2.3 URUN YERLESTIRME KAVRAMI

Marka imajinin tiiketici zihninde olugmasi bir algi siirecidir. Hem gorsel hem de isitsel
bir ¢cok unsur rol oynamaktadir. Markaya 6zgii semboller ve mesajlar gorsel ve isitsel
bir biitlinliik icerisinde tiiketiciye aktarilirken, tiiketicilerin bu mesaj ve sembolleri ve

dolayisiyla markay1 hatirlamasi amaglanmaktadir.

Pazarlama iletisim araglari icerisinde yer alan gorsel uygulamalar ve mesajlar, markanin
tiiketici zihninde olusmas igin en temel etkenlerden biri olabilmektedir (Oztiirk, 2007).
Tigli’ya (2004) gore, televizyon programlar igerisinde iiriiniin senaryo igerisinde dogru
bir yerde (iirlin ile sahne iliskisi i¢erisinde) sergilenmesi ve iinlii kiginin (kaynagin) de
s6z konusu sahnede yer almasi ile pekistirilen gercekeilik algist markaya “itibar”
kazandirabilmektedir. Boylece, marka imajinin iriin ile ilisikilendirildigi bu tiir
stratejilerde marka tiiketicinin zihninde daha kolay bi¢imlenebilmektedir (Uztu, 2008:
40).
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Gerek geleneksel reklamlarin kullanimiyla, gerekse bir pazarlama iletisimi olarak
arastirmalara konu olan iiriin yerlestirme stratejileriyle tiiketicilerin zihninde marka
imaj1 olusturmaya c¢alismak Onemli bir akademik bir c¢alisma konusu olarak halen
onemini korumaktadir. Buna ragmen, oldukga sinirl sayida ¢alimanin, {iriin yerlestirme
stratejilerinin, markaya iliskin tutumlar (Tsai, Liang, Liu, 2007; Yang, Roskos,
Ewoldsen, 2007) ve marka imaj1 lizerine (Reijmersdal vd., 2007) etkilerinin inceledigi

saptanmigtir.
2.3.1 Uriin Yerlestirmenin Tarihsel Gelisimi

Unilever'in “Sunlight” Sabunu 1890'larin sonundaki bir ka¢ erken Lumiere filmine
kasith olarak yerlestirilmesinden bu yana, markali {iriinleri ticari amaglar icin filmler
icine yerlestirme uygulamasi, farkli bir tutundurma araci haline geldi (Newell, Salmon,
and Chang 2006). Yerlestirmelerin tiiketicilerin satin alma davranislarinda bir etki
yaratabileceginin fark edilmesiyle birlikte MGM (Metro Goldwyn Mayer) stiidyolar1
1930'lu yillarda tarihte bilinen ilk {irlin yerlestirme ofisini agmistir (Karrh vd., 2003).
Tiketiciye etki birakan {iriin yerlestirme Orneklerinden biri de Clark Gable'in 1934
tarthli "it Happened tine Night- Bir Gecede Oldu" filminde gomlegini cikardiginda,
gomleginin altina atlet giymediginin goriinmesi, atlet satiglarinin diismesine sebep

olmustur (T1gl, 2004: 33).

Ikinci Diinya Savasi somasi iiriiniin ve tiiketimin yeniden énem kazandigi yillarda
goriilen ilk 6rnek Procter& Gamble’in, tasarladigi "soap opera'larda kimi iiriinlerini
yerlestirdigi bilinmektedir. Kendi program tiiriinii yaratmay1 basaran P&G'nin "soap
opera'"lari, Tide ve Ivory'nin {ireticisinin sabun ve deterjan iirlinlerini tanitmasinda etkin

bir ara¢ olmustur (Donatan, 2005: 45).

1945 yilinda Wamer Brothers’in "Mildred Pierce" isimli drama filminde, film yildiz1
Joan Crawford Jack & Daniels marka viskiyi goze ¢arpan bir bi¢imde tadini ¢ikararak
yudumlamistir (Nebenzahl ve Secunda, 1993; Brennan, Dubas ve Babin, 1999). 1950'i
yillarda James Dean ve Marlon Brando'nun Harley Davidson motorsikletleri iizerinde

gorlinmesi tavan yapmasi ile sonuglanir. 1951 tarihli "African Queen-Afrika Kralicesi"
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filminde Humprey Bogart'in ig¢tii Gordon's Gin bilinen ilk profesyonelce iiriin
yerlestirmelerden birisidir (T1gli, 2004: 33). Bu filmden sonra gelen 1955 tarihli "Rebel
Without a Couse- Asi Genglik" filminde ise, James Dean'in sagini taradigi Ace Comb
marka taraklarmn kullanilmasi, markali iiriiniin satiglarinda bir patlama yaratmigtir

(Akkan, 2006).

En yiiksek satig basarist getirdigi bilinen Orneklerden biri de, 1982 yilinda ¢ekilen
E.T. :The Extra Terrestrial filmidir. Filmde "Reese's Pieces" sekerlerinin kullanilmast,
iriiniin satiglarinda ciddi bir artigsa yol agmis ve filmin vizyona girmesinden itibaren ii¢
ay icerisinde iirliniin satis rakamlar1 net olarak %66 artmistir (Morton ve Friedman,

2002).

2000'i yillara gelindiginde iiriin yerlestirmenin yillik 360 milyon dolar degerine ulastig1
tahmin edilmektedir (McNatt ve Oleck, 2000). Uriin yerlestirmenin popiilerligi
artmakta, firmalar iriinlerini film igerisine yerlestirme yarisinda 6ne gegmek igin
pazarlama iletisimi biitgelerinden biiyiik biitgeler ayirmaktadir. Uriin yerlestirmenin
gelisim siirecine bakildiginda, yerlestirilen {riinlerin genellikle otomobiller {izerine
yogunlastign goriilmektedir. Ornegin 1995 yilinda ¢ekilmis olan James Bond filmi,
"Golden Eye-Altin G6z" filminde BMW'in Z3 modeli dikkat ¢ekmektedir. Yine bir
James Bond filmi olan "Tomorrow Never Dies - Yarin Asla Olmez" (2002) filminde
yerlestirilen BMW 750'y1 (Akkan, 2006), 2002 yapimi "Die Another Day-Baska Giin
Ol1" (2002) filminde Jaguar XKR marka otomobil hizla takip etmektedir.

2.3.2 Uriin Yerlestirmenin Onemi

Literatiirde ¢ok defa yer alan belinde en 1iyi satig basarilarindan birisini yakalayan iirtin
yerlestirme Ornegi E.T. filminin ekranda goriintiilendikten sonra yaygin olarak
aragtirmalarda yer alan "Reese's Pieces" ¢ikolata satislarinda yasanan % 66 artis1 ve
sonrasinda uygulamanin ¢ok ses getirmesiyle pazar arastirmasinin bilinirliginde ani artig
yasandigi (Newell, Salmon, ve Chang 2006). Bir uygulama olarak {iriin yerlestirmeye
yonelik tiiketici tutumlarini arastiran bilimsel arastirmalarin akist 1990'li yillarin

basinda ortaya ¢ikmaya basladi (Nebenzahl ve Secunda 1993; Ong ve Meri 1994).
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Bununla birlikte, bazi istisnalar disinda, bu alandaki tutum literatiirii, tartismalara
rehberlik edecek teorik bir cercevenin olmamasi, neredeyse tamamen {iniversite
Ogrencileri Orneklerine glivenmesi ile karakterize edilmistir. (istisnalar i¢in bkz.
DeLorme ve Reid 1999 [yetiskinler]; Nelson ve McLeod 2005 [ergenler] ve Schmoll ve
digerleri 2006 [yeni doganlar]). Calismada Demografik ozelliklere gore herhangi bir
farklilik yahut benzerlik bildirilmemistir. Uriin yerlestirme gibi bir tiir pazarlama
iletisimi taktiginin halkin nasil algiladigi ve davranislarini nasil etkiledigi reklam
verenler i¢in daha etkili bir hedefleme cabasinin gelisimine yardimci olabilecegi gibi,
soz konusu taktiklerin kullanilmasinin potansiyel basaris1 hakkinda ek bilgi
saglayabilecegi icin onemlidir. Bu baglamda, hem {iriin yerlesimi tutumlarini analiz
etmeye yonelik rehber hemde ilgili davranislar1 teorik olarak temellendirilmis bir
bigimde tiiketici sosyallesmesinin etkili bir mercek olacagini Oneriyoruz. Tiiketici
amagli sosyallesme, demografik ozelliklerin tutum ve tiketici davranis odakli
sonuglarinin yani sira sosyallesme etmenlerinin ve siireglerin etkisini nasil etkiledigini

analiz etmek i¢in sistematik ve iyi kurulmus bir ¢erceve sunabilir.

Yakin tarihli bir pazar raporunda, PQ Media (2007) 2006'daki film tabanli yerlesim
harcamasinin 885,1 milyon dolara ulastigin1 tahmin ediyor. Uygulamanin nispeten yeni,
poptilerligi giderek artan, geleneksel medyada yer alma fiyatlar1 karsisinda genis
kitlelere yonelik maliyet-fayda orani ve potansiyeli sunan, ikna tesebbiislerine maruz
kalmak istemeyen hedef kitle i¢in sinirlandirma imkani saglarken, film yapimcilarinin
yilikselen pazarlama / liretim boliim maliyetlerini finans destegi olurken de (Motion
Picture Association of America 2007), film igeriginde estetikligi arttirilarak Sykiileme

diizenlenebilmektedir (DeLorme ve Reid 1999).

Uriin yerlestirme ayrica diger tiim reklamlardan daha uzun yasam siiresine sahiptir
(Brennan ve dig. 1999). Ayrica iirlin yerlestirmenin geleneksel reklamlardan farkli
olarak tiiketici tarafindan ilk bakista reklam gibi goriilmemesi gerekmektedir. Ayni
zamanda hatirlama, tutum ve karar vermede etkili bir pazarlama iletisimi aract olarak

etkililigi olan bir uygulamadir. Uriin yerlestirmenin etkililigi ile ilgili bugiine kadar bir
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cok arastirma yapilmis olsada, hatirlama ve toplumsal yap1 gibi meseleler ¢alisiimamis

durumdadir (Balasubramanian ve dig. 2006).

Televizyon ve Sinema’da yatirim yapan isletmeler agisindan en énemli konu, isletmenin
isminin ya da markanin program icinde nasil yerlestirilecegine karar vermektir.
Literatiirde iiriin yerlestirme ya da marka yerlestirme olarak ifade edilen bu uygulama,
tilketicilerin iirline yonelik inan¢ ve davraniglarini olumlu etkilemek amaciyla markali
riinlerin filmlere ya da televizyon programlarina amacli ve planlt bir sekilde girmesi
olarak tanimlanir (Oztiirk, 2003: 25). Bu tanimda "olumlu etkilemek" ile kastedilen,
tiikketici grubunun 1ilgili iirtin veya hizmeti satin alma veya kullanma karar1 vermesi ya
da bu yonde bir istek duymasidir. "Olumsuz etkilemek" ile kastedilen ise tam tersi bir
durumdur. Bu niteleme, ilgili literatiirde de yaygin olarak kullanilmaktadir (d' Astous ve

Seguin, 1999: 897; Pechmann ve Shih, 1999: 2; Nebenzahl ve Secunda, 1993:3).

Uriin yerlestirme igin kiiresel pazar, firmalarin markali iiriinleri yerlestirmek i¢in deme
yaptiklar1 uygulama (Marka ismi/logosu, ambalaj, tabela, diger ticari 6zellikler) kitle
iletisim araglar1 programcilik igeriklerinde 2006 yili igerisinde yaklasik olarak $7.5
milyar olan kullanimin, 2010 yili igerisinde $14 milyar olmasi tahmin ediliyor (Graser
ve Stanley 2006). Uriin yerlestirme artik yeni bir pazarlama taktigi olarak
gorlilmemekte; bugliniin asir1 doygun ve parcalanmis reklamcilik / pazarlama ortaminda
tiikketicilerin tutumlarii etkilemek icin reklam verenlerin aradigi daha verimli medya
araglart arasinda "inli statiisiine" ulagmistir. Sadece bu tip girisimlere Reklam
harcamalarindan biiyiik biitceler ayiran pazarlamacilar degil, yapim stiidyolar1 da bu
tarz anlasmalarm biiyiik gelir kaynagi olduguna inanirlar. Uriin yerlesimin goz ardi
edemeyeceginiz kisir dongiisii: “ Eger onu fark ettiyseniz, kotiidiir. Ancak onu fark

etmediyseniz, degersizdir”. (Ephron 2003, s. 20).

Uriin yerlestirme konusunda yapilmis olan ¢alimalar incelendiginde, bir grup
caligmanin (Karrh vd., 2001; Mckechnie, Zhou, 2003; Guido vd., 2010; Sung vd., 2009;
Dutta, Bergman, 2006; Schmoll vd., 2006; Tiwsakul vd., 2005; Sartyer, 2005; Brennan
vd., 2004; Mckechnie, Zhou, 2003; Karrh vd., 2001; Gould vd., 2000; Oztiirk, 2011)
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demografik ve kiiltiirel oOzelliklere gore iiriin yerlestirmeye iliskin tutumlari
karsilastirdiklari, bir diger grup ¢alimanin (Wenner, 2004; Gupta, Gould, 1997; Gould
vd., 2000; Karrh vd., 2001) {iriin yerlestirme stratejilerinin etik boyutlarinin da
incelendigi goriilmektedir. Bu calimalara ek olarak, iiriin yerlestirme stratejisinin,
tiikketicinin iirlinii hatirlamasi tizerine etkilerinin incelendigi (Bozkurt, 2008; Matthes,
Schemer, 2007; Argan vd., 2007; Altinta, 2009) ve iiriin yerlestirme stratejilerinin satin
alma iizerine etkilerini inceleyen (Ong, Meri, 1994; Morton, Friedman, 2002; Jin,
Villegas, 2007; Auty, Lewis, 2004; Balasubramanian vd., 2006) calimalara da

rastlanmaktadir.

Uriin yerlestirmenin, tiiketicilerin markaya olan tutumlar iizerinde etkili olduguna dair
bulgular elde etmis arastirmalara gore, filmlerde marka yerlestirmeye maruz kalma
tiikketicilerin satin alma egilimleri {izerinde énemli etkiler yaratmaktadir. Ornegin; BMW
Z3 Roadster modeli otomobilin James Bond Golden Eye filmindeki iiriin
yerlestirmesinin, biiyiik satig basarisi elde ettigi bilinmektedir (Balasubramanian vd.,

2006; Aktarilan Aydin, 2010).
2.3.3 Uriin Yerlestirmenin Amaci

Marka yerlestirmenin en onemli avantajimin, markanin bilinirligini artirmak oldugu
ifade edilmektedir. Marka yerlestirme, 6zellikle kiiresel markalarin marka bilinirligini
artirmak ve uluslararasi izleyicilerin markayla hedeflenen iligskiyi kurmasini1 saglamak
icin tercih ettigi elverisli bir yontem ve biitlinlesik pazarlama iletisiminin bir pargasi
haline gelmistir. Markanin karmagik anlamlar yapisinda deger ifade eden bir igerigi
olmasindan dolayr marka yerlestirme, tiiketicilerin marka algisinin gelistirilmesinde
onemli katkilar saglamaktadir. Top Gun filminde Tom Cruise ve RayBan gdzliigliniin
iliskilendirmesi de bu konuda 6nemli bir 6rnek uygulama olarak degerlendirilmektedir

(Sargent ve dig, 2001).

Isletmeler agisindan marka yerlestirmenin temel amaci marka tanmirhigini saglamaktir.
Marka taninirhigi, diger markalar arasinda markanin ayirt edilmesidir (Lange ve Dahlen,

2003: 449). Marka yerlestirme tiiketicinin markadan haberdar olmasinin ilk diizeyidir
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(Campbell ve Keller, 2003: 293). Markanin tiiketicinin zihninde "hi¢ duyulmayan
markalar", "kesinlikle kabul edilmeyen markalar", "es gecilen markalar" listesinde
degil, tiiketicinin o kategoride bir iiriine gereksinim duydugunda "satin almak i¢in goz
onlinde bulundurulan markalar grubu” yahut “diisiinmeden satin alacagi markalar
grubu” igerisinde siralayabilecegi markalardan biri olmasi gerekir. Cilinkii bir pazarda o
markadan haberdar olanlarin sayisi arttik¢a o {irliniin pazar payinin artmast olasiligi da
artacaktir. Pazar paymin yiiksek olmasi da dogal olarak isletmenin karliliginda etkili
olacaktir (Kavas, 2004: 19). 1982 yapim1 Steven Spielberg'in ET filmine yerlestirilen
Reese's Pieces' sekerlemeleri, li¢ ay i¢inde satiglarini %66 arttirmis olmasi hem
doneminin hemde giliniimiiziin en basarili Orneklerineden olarak gdsterilmektedir
(Nebenzahl ve Secunda, 1993: 21). Tiiketiciyi satin alma davranigina yonlendiren
temelde basarili bir sinema filminin {riiniin pazarlama iletisimine ara¢ olmasi ve
tilketiciyi savunmasiz ve duygu yiiklii aninda yakalamasidir. Hikaye/senaryo izleyici ile
marka arasinda giiclii bir duygusal bag olusturur (Saxton, 1995: 11). Uriin yerlestirme
tiikketicilerin, {irtiniin farkinda olmasina, hatirlamasina ve markaya yonelik olumlu tutum

olusturmasina yardimci olur (Odabasi ve Oyman, 2002: 377).

Bu sebeple duygusal bag kurabilmis markalara iliskin tutumlar ve satin alma niyeti
iizerinde yerlestirme tiirlerinin etkileri arastirilmis, iiriin yerlestirme, hedef Kkitlesi
nezdinde markanin hatirlanma diizeyini ve markaya yonelik tutumlart etkiledigi
bulgular arasindadir (Yang ve Ewoldsen, 2007). Tutumlar ve satin alma niyeti iizerinde
iiriin yerlestirme stratejilerinin etkisini arastiran bagka bir ¢alismada ise, mizah igeren
film sahnelerinde uygulanan yerlestirmeler, tiiketicilerden olumlu duygusal tepkiler
alimmasini sagladig1 sonucuna ulagsmislardir (Jin, Villegas, 2007). Baker ve Crawford
(1995) yaptiklar1 ¢alimada, filmlerde uygulanan iiriin yerlestirme stratejilerinin satin
alma egilimi iizerindeki etkilerinin kisa siirdiigiinii (Aktarilan Oztiirk, 2011); Pardun ve
McKee (1998) ise dlriine “kahraman” gibi davranilmasmin satiglara olumlu katki

yapacagini savunmustur (Banerjee, 2009).

Ong ve Meri’'nin 1994 de yaptig1 bir ¢alimada, filmlerde uygulanan {iriin yerlestirme

stratejilerinin, tiiketicilerin iirlin yerlestirme stratejilerine olan tutumlari ile birlikte satin
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alma niyeti lizerine etkilerini incelemistir. Calimanin sonucunda, iiriin yerlestirmeye
yonelik tutumlarinda genelde olumlu oldugu ve bireysel tepkiler arasinda farkliliklarin
ve markalarin yardimsiz hatirlama oranlarinin diisiik oldugu bulunmustur. Program
icerisine yerlestirilen markalarin hatirlanmas ile satin alma niyeti arasinda ise kuvvetli

seviyede bir iligki bulunamamistir (Ong ve Meri 1994).

Law ve Braun’nun yiiriittiigli bir ¢alismanin sonuglari ise iirlin yerlestirme tiirlerinin,
satin alma niyeti ile iliskisini, bellek {izerinde etkisi iizerinden arastirmig iiriin
yerlestirme tiirlerinin her birisinin; markalarin bilinirligi, hatirlama ve satin alma

iizerinde bir takim etkileri oldugu bulgulanmistir (Law ve Braun, 2000).

Yapilan literatiir taramasinda karsilasilan iligili caligmalarda {iriin yerlestirme
stratejilerinin, satin alma davranisi lizerine bir takim etkileri oldugu bulgular arasindadir
(Ong, Meri,1994; Morton, Friedman, 2002; Jin, Villegas, 2007; Auty, Lewis, 2004).
Ancak, bu etkilerin kiiltiirel farklililar1 olacagi gibi Tiirkiye’de iirlin yerlestirmeye karsi
tiketici tutumunun satin alma davranigi lizerine etkisini inceleyen bir ¢alimaya

rastlanmamustir.

2.3.4 Uriin Yerlestirmenin Kullamldig: Mecralar

2.3.4.1 Sinema ve televizyon filmleri

Geg¢misten giinlimiize Sinema ve yayin teknolojileri siirekli gelismektedir. Bu gelisimin
sinema ve televizyon sektorlerine katkilari 6nemlidir. Ayrica internetin gelisiminin
geldigi nokta sinema ve dizi deneyimine yeni bir bakis agisi getirmis izleyici

deneyimlerini ¢cok defa degistirmistir.

Reklam verenler sinema filmleri igerisinde {iriin yerlestirmeyi, markalarin1 popiiler
yapamanin ve hatta 6liimstlizlestirmenin ¢ok kullanislt bir araci olarak gormektedirler.
Marka mesajlar1 kusursuzca olusturulabilir, marka ve mesajlar1 sinema filminin sanatsal
biiylikliigiine ve gise basarisina da bagli olarak Oliimsiiz hale gelebilmektedir.
Hollywood sinemas1 ise her zaman oldugu gibi diinya g¢apinda izleyicilerin ilgisini

cekmekte ve ¢ogu zaman ev ortaminda televizyon yayinlari, video kasetler ve DVD
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satiglar1 ile dmiirlerini daha da uzatmaktadir (Gupta vd., 2000). internetin de hizli

gelisimi ile son yillarda tiiketicinin sinema deneyimi zirveye taginmistir.

Chanel parfiim markasinin "Anastasia" (1997) filminde kullanilmasi, animasyon
filminde ilk yapilan 6rnek bir uygulamalardan birisidir (Tigli, 2004: 34). Animasyon
igerisinde {iriin yerlestirmeye bilinen diger bir 6rnek ise iinlii karikatiir karakteri
Garfield’in uyarlama filminde goriilmektedir. Garfield film siiresince Pepperidge Farin
Goldfish ile beslenmektedir (Tigli, 2004: 32). Baska bir 6rnek olarak "Toy Story -
Oyuncak Hikayesi" adli animasyon filminde ise, tiim oyuncak karakterler, Hasbro
oyuncak firmasinin irettigi karakterleridir. Hasbro Action Toys adli oyuncak markasi
filmde kullanilan bir iiriinii degil, filmin tim oyuncaklarini  Oncesinden liretmistir
(Akkan, 2006). Bu ayrica biitiinlesik iletisim pazarlamas1 adina gosterilebilecek basarali
bir 6rnektir. Pixar ve Disney (1995) yapimi filmde 6ncesinden planlanmis bir “Aksiyon

Figlirii” ve oyuncak satis1 gerceklestirilmistir.
2.3.4.2 Televizyon ve drama

Internet ne kadar gelisse de hatta her eve bir kag cesitte ve bir ka¢ defa da girmis olsa
bile ulusal ve karasal yaym frekanslarinin degeri paha bigilemez. Yerel kitleye
ulagabiliyor olmasi, licretsiz olarak ¢ok genis bir alana yayimn yapilabiliyor olmasi sik
televizyon izleme aliskanliklarinin giinlimiizde de etkilerini hala gdsteriyor olmasi
karasal frekanslariin degerini korumasini saglamaktadir. Bununla birlikte televizyon
programu izleyicileri, hoslarima giden programlari ¢ogunlukla uzun zaman dilimleri
boyunca izlediklerinden konuya derin bir bigimde dahil olmakta ve karakterlere yogun,
siirekli bir baglilik gelistirmektedirler (Avery ve Ferraro, 2000). Ozellikle diinya
capinda programlarin tekrarlari yayimlandigi zaman bu avantajlar daha da artmaktadir

(Shimp, 2007).

Ayrica sinema ve dizi yayinlariin internet lizerinden erisilebilir hale gelmis olmasi,
televizyon yayinlar1 bitmis, dizi yayindan kaldirilmis olsa dahi internet iizerinden
izleyicilere sonsuz defa agik olmasi dizilerde yapilacak {iriin yerlestirme uygulamalarini

cok daha kuvvetli hale getirmektedir.
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2.3.4.3 Televizyon ve yarisma

Sinema ve drama yayinlar1 disinda yarisma programlarinda da iirlin yerlestirme oldukga
fazla ragbet gormektedir. Fox televizyonunun popiiler realite sovlarindan "American
Idol (yarigma programi)"da, jiiri iiyelerinin stratejik olarak yerlestirilen Coca-Cola
bardaklarindan igeceklerini yudumladiklar1 goriilmektedir. Biiyiik 6diil i¢in yarisan geng
katilimcilar kuliste, sonuglart Coca-Cola kirmizis1 kanepeli, Coca-Cola saatli, Coca-

Cola makineli 'kirmiz1 oda' da beklemektedirler (Hornick, 2006).

Tiirkiye’de Fox Tv’de “Var misin Yok musun?” yarisma programinin ikonu haline
gelmis Hamdi Bey teklif verecegi ahizeli aramay1 geciktirir. Programin sunucu Asuman
Krause durumu ele alir ve Hamdi Bey’i Tiirk Telekom ile sabit hattindan saat 22:00
sonras1 oldugu i¢in {icretsiz olarak arar. ABC'nin Who Wants to Be a Millionnaire adli
yarigsma programinda, yarismacilara disariya telefon etme sansi vermektedir. Telefon

sirketi AT&T ek bir cankurtaran sans daha vermektedir (Donatan, 2005).

Amerika'da baglayan ve bir¢ok diinya iilkesinde benzerleri yayinlanan
"Survivor" (2000) yarismasinda ise, yarigmacilarin ddiilleri bir ¢ift Sneakers cikolata ya

da soguk bir Coca Cola olabilmektedir (Akkan, 2006).

Ornekler ¢ogaltilabilirler ancak yarisma programlarinin dogasi geregi {iriin
yerlestirmeye ¢ok yatkindirlar. 2006 yilimda sadece yarigma programlarinda yer alan
iirlin yerlestirmelerin etkililigi tizerine Gould ve Gupta bir arastirma yapmustir. Yarigsma
programlarinda 6diil olarak yapilan {riin yerlesimleri simgelestirilebilir Tiwsakul,
Hackley ve Szimigin'in (2005) ardindan, “biitiinlesmis belirgin {iriin yerlestirme” olarak
temsil edilen tiirdeki iiriin yerlesimlerinin yarisma/show programinda acikca belirtildigi
anlamina gelirken programda tamamlayici olarak bilinir ve Ornekle, iriinlerin
fiyatlarinin tahmin edildigi bir yarismada, “Fiyatt Dogru” gibi, 6diil veya oyunun
kendisinde yer alan bir nesne olarak ayrilmaz bir pargas1 olarak kabul edilir (Gould ve
Gupta 2006). Roehm, Roehm Jr. ve Boone (2004) tarafindan yapilan bir arastirmada da

yarisma programlarinda iinlii yiizlerin kullanimi ile farklilastirilmis olanlar ve gegcmis
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yayinlarin tekrarlar halinde yayinlanan {iriin yerlesimlerinin daha etkili oldugu

bulunmustur.

Fiyat tliketici i¢in uygulanabilir anlam tasiyan bir isarettir. Burada, bu fiyat, iiriin
fiyatinin bir gostergesi ya da vekili olarak alinabilir ¢linkii “Dogru Fiyat" da dahil olmak
iizere birgok TV sovunda odak noktasi veya anektod olarak yer alsada daha yliksek
fiyatlh drlinlerin genellikle en fazla heyecan veren {irlinler oldugunu  oldugunu
gozlemledik. Bu baglamda fiyat sadece kalite ile iliskili degil (e.g., Suri and Monroe
2003), ayn1 zamanda daha yiiksek fiyatla biitiinlesmis ve yahut fiyat1 giderek daha fazla
artan tUrilinlerin daha diisiik fiyathh olanlardan daha fazla ilgi ¢ekmesiyle de sik sik
baglantili oldugu bulunmustur (e.g., Erdem, Swait and Valenzuela 2006). En azindan
reklamlar acisindan, daha fazla hatirlama {iriine olan yiliksek ilgi ile
iliskilendirilmektedir (Gardner, Mitchell and Russo 1985; Hitchon and Thorson 1995).

Boylelikle, bu baglantilar1 takiben, agagidaki hipotez sunulmaktadir.
2.3.4.4 Miizik ve video miizik klipleri

Ozellikle video miizik kliplerinde miizikin evrensel olusu ve milyarlarca kisiye
erisebildigi yaklasimi ile reklam verenlerin kagirmak istemedigi bir firsat haline
gelmektedir. Ozellike otomotiv ve tekstil sektdriiniin ¢okca &rnegini gdrmekteyiz.
Ornegin Psy’m Gangnam Style sarkis1 sadece Youtube’da 3 milyar defa izleme almistir.
Video miizik klibinde birer zenginlik ikonu olarak kullanilan Mercedes arabalar1 ve
yapilan dansa eslik eden Adidas ayakkabilar1 vardir. Son yillarda teknoloji ve gsm
sektorleri de geng hedef kitleye rahat erigebildiklerinden dolay1 video miizik kliplerinde
yer alabilmektedir. 2013 yilinda Burning sarkis1 ile hizli bir ¢ikis yakalayan Ellie
Goulding hemen ardindan “How Long Will I Love You” sarkisini yeniden yorumladigi
sarkinin klibinde Nokia Lumia marka cep telefonu ile bolca fotograf ve video
cekmektedir ve telefonu c¢ok defa kisa mesaj okurken ve video c¢ekerken

gorebilmekteyiz.

Pitbull’un ilk ¢iktig1 giinden itibaren her miizik klibininde ihtisamli ve eglence dolu

hayatlarin1 aktarmaktadir. 2013 yilinda Jennifer Lopez ile birlikte yaptig1 “Live It Up”
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isimli diietin video klibinde Ice marka saat, Nokia’min Lumia model telefonu,
Swarovski marka gozliik ve Beluga marka icecek anlasilabilir siireler, yakin plan kadraj
Olcekleri ve izleyiciyi sikmayacak seviyede az tekrar sayilartyla gosterilmektedir.
Nokia’nin 2013 yilinda pazarlama stratejileri i¢in ayirdig: biitce Samsung ve Apple’dan
sonra diinya l¢iinciisii oldugu halde (Tomi Ahonen Almanagi, 2013) satista basariy1

yakalayamamis ve sirketin iflas etmesinin sebeplerinden birisi olmustur.

2.3.4.5 Bilgisayar oyunlari

Bilgisayar oyunlari, reklam ve pazarlama uygulamalarin1 tesvik etmek igin
gelistirilmiglerdir. Pazarlamacilar, iiriinlerinin ve hizmetlerinin bilinirliligini artirmak
icin, yeni stratejik bir fikir olarak bilgisayar oyunlarina iiriin yerlestirmeyi kullanmaya
baslamiglardir (Lee, 2004 ). Ayrica ¢esitli aragtirma sonuglarina gdre oyunlarda mevcut
olan girift tasarim ve oyuncularin gordiikleri iiriinler ile etkilesime girebiliyor olmalari,
bu platformdaki iyi tasarlanmis yerlestirmelerin televizyon ve filmlerdeki

yerlestirmelerden daha etkili oldugunu ortaya koymustur (Edery, 2006).

Son yillarda oyun diinyasinda ¢ikis yapmis ve yeni bir teknoloji olarak karsilagtigimiz
Augmented Reality (AR: Artirllmis Gergekeilik) ve Virtual Realty (VR: Sanal
Gergeklik) yani sanal gerceklik teknolojileri artik oyun diinyasindan ¢ikmis durumda.
Sinemadan perakendecilige, turizimden egitim sektdriine kadar pek ¢ok farkli sektor
igin ilk kullanim O&rnekleri gelistirilmis ve bu sektorleri kokiinden degistirme

potansiyelinin oldugu ¢ok hizli farkedilmistir.

2.3.4.6 Kitaplar

En carpici orneklerden birisi “Alacakaranlik” isimli fantastik tliriinde ki romanda,
kahramanin kullandig1 aracin “Volvo C30” oldugu acik¢a yazmakta ve bu araba ile
yaptig1 fizik dis1 hareketlerden bahsetmektedir. Arabanin ¢ok giivenli ve atik oldugu bir
cok vurgulanmaktadir. Ayrica “The Devil Wears Prada” (Tiirk¢e’ye “Seytan Marka

Giyer” olarak cevirilmistir) isimli kitapta hikayenin ana karakteri siirekli Prada markal
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iriinler giyen marka meraklist bir karakterdir. Ana karakter iizerinden tiim kitap

boyunca ¢ok ¢esitli markalardan bahsedilmekte ve onlarin 6zellikleri anlatilmaktadir.
2.4 URUN YERLESTIRMEDE ONCELIK VE SONRALIK OLGUSU

Bir iriiniin aslinda nereye yerlestirildigi dikkat ¢ekmesi yoniinden bakildiginda,
Ozellikle de televizyon medyasi formatlarinda yapilan ¢esitli yayinlarin reklamlarin
hatirlanilmasia iliskin konumlandirma etkileri buldugu konusunda bir ka¢ farkli
aragtirma bulunmakta ve bu gibi sorunlarin géz onlinde bulundurulmasi reklamcilik
acisindan yardimci olabilmektedir. Ornegin bir kusak icerisinde pes pese yayimlanan her
reklam bir onceki reklama nazaran daha diisiik hatirlanma puami almaktadir (Terry
2005; Zhao 1997; Bransford 1979; Waugh ve Norman 1965). Webb ve Ray (1979)
“karmasa etkisinden” dolay1 kusaktaki diger reklamlara kiyasla deneklerin %70’inin
kusagin ilk reklamina daha fazla dikkat verdiklerini bulmuslardir. Pieters, Bijmolt ve
Tammo (1997) reklam kusaginin orta kimina nazaran ilk kisminda yardimli (%129) ve
yardimsiz (%102) yiiksek seviyede hatirlama oldugunu tespit etmislerdir. Daha eski

caligmalarda yer alan oncelik etkisini pekistirmektedir. (Knower 1936; Lund 1925).

Yukarida gecen tiim calimalar Oncelik etkisi olarak bahsedilen bu olguyu
desteklemektedir. Psikoloji literatiiriindeki Oncelik teorisine gore, bir dizinin baginda
sunulan bir 6genin hatirlanmasi ve taninmasi olasiligt daha sonra sunulan diger
O0gelerden daha yiiksektir. Ayrica, Burke ve Srull (1988) bir kusaktaki ilk reklamin
kusaktaki diger reklamlarla karsilastirildiginda 6ne ¢iktigini bulmuslardir. Oncelik
etkisinin arkasinda yatan ana fikir, birbiri ardina reklamlarin yayinlandigi kusaklarda,
onceki reklamlarin, olusturdugu birikim etkisinin hatirlamay1 engellemesi nedeniyle
sonraki reklamlarin hatirlanmasinin azalmasidir (Newell ve Wu 2003). Baska bir
sebepte izleyicilerin zihinsel olanaklarin TV programinin baslarinda daha fazla miisait
olup daha yiiksek dikkat gosterilmesine sebep olurken, program devam ederken
yarattig1 yorgunlukla dikkat eksikligi ¢ekilebilir ve sonunda daha fazla dikkatsizlige yol
acabilmektedir. (Newell ve Wu 2003). Dikkat azalmasi teorisine gore (Anderson 1971),

onceki ogeler, sonraki 6gelere gore bellekte daha belirgin izler birakirlar ve bu durum
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onceki dgelerin daha iyi hatilanmast ile sonuglanmaktadir. Ote yandan, dncelik yasasi
daha sonra sunulan 6gelerin daha 6nce sunulan G6gelerden daha c¢ok hatirlandigina
gostermektedir. Once olma ve sonra olma arastirmalarinda bulgularin karisik olmasina
ragmen, dnce olmanin etkisi, sonra olmanin etkisine gore daha fazla destek gormektedir
(Anderson ve Barrios 1996; Luchins 1957; Asch 1946). Uriin yerlestirmenin ceyrekler
tizerinden konumlandirilmas: 6nce yahut sonra olma meselesini yansitip, yine
hangisinin baskin oldugu gostergesi olarak alinmalidir. Pek ¢ok arastirma (Terry 2005)
once olmanin etkilerinin sonra olmanin etkilerinden daha baskin oldugunu

desteklemektedir.

2.5 URUN YERLESTIRMEDE YARDIMLI VE YARDIMSIZ HATIRLAMA VE
BELLEK

Uriin yerlestirme etkililiginin 8l¢iilmesinde arastirmacilarm kullandig: 6lgeklerden ilki
yerlestirilen iirlinleri izleyicilerin hatirlama diizeyleridir. Hatirlama {izerine yapilan
calismalarda, acik ve ortiilii olmak tizere iki bellek kavramlarindan bahsedilmektedir
(Karrh, 1998). Acik bellek, bilingli bir bigimde ge¢mis belirli bir olay1r hatirlamaya
calistiklarinda goriiliirken, ortiilii bellek ise kasti veya bilingli bir bicimde olmayan

olaylarin hatirlanmasidir (Yang, 2004).

Uriin yerlestirmenin hafiza {izerindeki etkisi ile ilgili olarak gecmis arastirmalarda;
"agik test" ( explicit test) ve "ortiilii test" (implicit test) olmak {izere iki temel Glgiim
uygulanmaktadir. Acik test Ol¢limlerinde seyirciler en son yasadiklart deneyim
tizerinden degerlendirme yaparlar ve agik testte yardimli hatirlama (aided recall) ve

yardimsiz hatirlama (unaided recall) ¢alismalarindan yararlanilir (Argan vd., 2007).

Ong ve Meri (1994) yaptig1 calismada, sinema filmlerinde yer alan iirlin yerlestirme
uygulamalarina karsi tiiketicinin tutumlart ile satin alma niyeti {izerine etkilerini
incelemis ve arastirmanin sonucunda, liriin yerlestirmeye yonelik tiiketici tutumlarinin
yuksek oranda olumlu oldugu ve markalarin yardimsiz hatirlama oranlarmin diistik
oldugu bulunmustur. Program igerisine yerletirilen markalarin hatirlanmasi ile satin

alma niyeti arasinda ise iligki bulunmamustir.
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Baska bir caligmada; iiriin yerlestirme ekillerinin, bellek lizerinde etkisi ve satin alma
niyeti ile iligskisi arastirilmig, {iriin yerlestirme stratejilerinin; markalarin taninmasi,
hatirlanmast ve tercih edilmesi konusunda etkili oldugu bulunmustur (Law, Braun,

2000).

Agik test Ol¢limlerinde seyirciler en son yasadiklar1 deneyim iizerinden degerlendirme
yaparlar ve agik testte yardimli hatirlama (aided recall) ve yardimsiz hatirlama (unaided
recall) ¢aligmalarindan yararlanilir (Argan vd., 2007). Yardimli hatirlama ¢alismalari,
genellikle maruz kalinmasi iizerinden belirli bir miiddet ge¢mesi durumunda
kullanilmaktadir. Yardimli hatirlamada, kisilere iiriin hakkinda animsatici bir takim
bilgiler verilerek, markalar1 hatirlaylp hatirlamadiklar1 sorulmakta, kisilerde filmdeki
markalar1 goriip gérmediklerine karar vermektedirler. Katilimeilara bazi durumlarda
hafizay1 yaniltici bazilarinda ise anmmsatict yardimcilar verilebilmektedir. Uriin
yerlestirmenin etkisi katilimcilara film bittikten hemen sonra filmde goriilen tim
markalar1 hatirlaylp hatirlamadiklarinin soruldugu serbest hatirlama yontemi ile de
Olctilebilir. Yardimsiz hatirlama bazi kaynaklarda serbest hatirlama (free recall) olarak

da ifade edilmektedir (Law ve Braun, 2000).

Agik testlerin disinda, tiiketicilerin kararlarinda daha eski tarihlerde gerceklesmis
olaylarin yarattig1 ortiilii hatirlamalarin da etkisinin oldugu belirtilmektedir (Argan vd.,
2007). Ortiilii testlerde, herhangi bir hatirlatma yapilmadan, katilimcilarin olay ve

markalar1 hatirlamalart saglanir (Krishnan ve Trappey, 1999).

Hatirlama {izerine etkisinin 6l¢iimii i¢in iirlin yerlestirme konusunda bircok arastirma
yapilmis ve yapilan arastirmalarda {iriin yerlestirmenin marka hatirlama iizerinde
etkisinin oldugu sonucuna ulasilmistir (Babin ve Carder, 1996; Brennan vd., 1999;

Gupta vd., 2000; Gupta ve Lord, 1998).

Nebenzahl ve Secunda (1993), Pechmann ve Shih (1999) sigara igilen film karelerine
yonelik tiiketici reaksiyonlarim (mutluluk / {iziintii, sikint1 / heyecan) incelemisler ancak

ilgileri karelerde yer alan sigaranin nasil yerlestirildigi degil, karelere izleyicilerin nasil
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tepki verdikleri iizerine odaklanmistir. Filmlerde iiriin yerlestirmenin etkileri {izerine

kullanilan yardimli ve yardimsiz hatirlama i¢in bir ¢ok yararl 6l¢iit saglanabilmektedir.
2.6 URUN YERLESTIRME KATEGORILERI

Uriin yerlestirmeler uygulama acisindan c¢ok farkli ydntem ve bigimlerde
izleyebilmekteyiz. Senaryonun dogal akisina uygun bir sekilde bazi1 durumlarda bir arka
plan nesnesi olarak uygulamalar yapilmakta kimi zamanda baskin/belirgin kullanimlari

sebebi ile abartili karsilanabilmektedir.

Uriin yerlestirmenin farkli yontemler ve farkli tekrarlar ile uygulanmasi iiriin
yerlestirmenin markaya olan tutum, hatirlanama gibi etkileri tizerinde farkli sonuglara
sebep oldugu yapilan bir ¢ok aragtirmada ortaya konmustur (Yang ve Ewoldsen 2007,
Homer 2009, Russell 2002 ).

2.6.1 Murdock’a Gére Uriin Yerlestirme Yéntemleri

Murdock (1997) firiin yerlestirmeyi, iriiniin dogal ortaminda sunulup sunulmadigi
yoniinde degerlendirerek ayrima gitmis, Uriiniin fiziksel olarak kullanildigi iirlin
yerlestirmeler ile Uiriiniin gorsel olarak kullanildig iiriin yerlestirmeleri dedigi iki baslik

olarak birbirinden ayirmistir.
2.6.1.1 Dogal iiriin yerlestirme

Markanin yahut iiriiniin kendi dogal kullanim mecrasi igerisine yerlestirilmesi olarak
tanimlanmaktadir. Ornegin, 1991 yilinda yaymlanan "Home Alone-Evde Tek Basina"
filminde aktoriin tras olurken Brut marka tirag losyonu kullanmasi gibi (Vollmers,
1995). Bir diger ornek ise yemek yaparken markali bir ambalaj su sisesinin yahut

surahinin kullanimi olarak verilebilir.
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2.6.1.2 Yaratici iiriin yerlestirme

Uriiniin yahut markanin (logonun) bir sahnenin arka planinda zekice ve gdsterilmesi,
sinema filmleri ve diger eglence araglarina (bilgisayar oyunlari, televizyon dizileri ve
programlari vb.) zekice ve dolayli olarak yerlestirilmesidir (Murdock, 1992'den aktaran;
Yang, 2004). Yaratic1 yerlestirmelere 6rnek olarak billboardlar, otobiis veya taksilerde
kullanilan reklam uygulamalari, {iriin logolarimi tiizerinde barindiran kiyafetlerin
giyilmesi verilebilir (Oliver, 1986). 1994 yapimi "Natural Born Killers -  Katil
Doganlar" filminde Coca-Cola reklami cinayete karigan ana karakterlerden birinin
rilyasina girmistir (Advertising Age, 1994). Bir baska 6rnek The Avangers 2012 yapimi
Marvel filminde siiper kahramanlarin sehri kurtarmak i¢in nasil da ugrastig1 haberlerinin
CNN LIVE logosu ile gecildigi goriilmektedir. Bu gibi 6rneklerin gergekgiligi arttirdigi

da gegmiste yapilan arastirmalarin bulgular1 arasindadir (Gupta ve Gould 1998).
2.6.2 Russel’in U¢ Boyutlu Uriin Yerlestirme Modeli

Cristel A. Russel'm (1998) siniflandirmasina gore, iiriin yerlestirme ii¢ farkli bigimde

gergeklestirilmektedir. Ilgili sema sekil 2.4°de gdsterilmistir.

Sekil 2.4: Russell’in U¢ Asamah Uriin Yerlestirme Modeli

| Russell’m Ug Asamal Uriin Yerlestirme Modeli |

| l |

| Ekrana Yerlestirme | | Senaryoya Yerlestirme | | Hikaye BaglantiliYerlestirme |
——)| Yaratici Yerlegtirme | Diigiik Yogunluklu <«
——)| Sette Yerlestirme | Yiksek Yogunluklu | €=

Kaynak: (Russell 1998).
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2.6.2.1 Gorsel iuiriin yerlestirme

Ekranda markalarin yer almasidir (Russel, 1998). En basit anlamda gorsel iiriin yahut
marka goriiniiliigiinii ifade etmektedir. Uriin ya da marka bu yerlestirme tiiriinde, arka
planda, sokakta agik hava reklami gibi tistii kapali bir bigimde perdeye yansitilmakta ya
da mutfak sahnelerindeki gibi dogal ortaminda goriintiilenebilmektedir (Giirel ve Alem,

2006).
2.6.2.1.1 Sette iiriin yerlestirme

Sette iirlin yerlestirme markanin kullaniminin oldugu ve senaryoda yazilmis setin

thtiyacindan dogan iirlin yerlestirme olarak ayrilmaktadir.
2.6.2.1.2 Yaranicu iiriin yerlestirme

Bir sahne de iirliniin markanin logosunun arka plan ile sinirli olmakla birlikte bir reklam
panosunda yada bir rafta goriilmesidir (Russell 1998). Ozellikle senaryo ile baglantisiz

ancak prodiiksiyon ihtiyacindan dogan bir goriiniirliiktiir.
2.6.2.2 Sozel iiriin yerlestirme (senaryoya yerlestirme)

Russell’a gore bu tiir yerlestirmede markanin adi filmin i¢inde herhangi bir karakter
tarafindan dile getirilmektedir (Russell 1998). Uriinden hangi konu icinde ne siklikla
bahsedildigi, {riiniin isminin hangi konu ile iligskilendirip hangi tonlama ile dile
getirildigi, iirlin yerlestirmenin derecesini etkileyen faktorlerdir. Sozel {iriin
yerlestirmeye senaryonun i¢inde adinin gectigi i¢in senaryoya yerlestirme de denebilir

(Russell 1998).
2.6.2.3 Hikaye baglantili iiriin yerlestirme

Hikaye baglantili (plot placement) iirlin yerlestirme olarak belirtilen bu iirlin
yerlestirme yontemi iirlin yerlestirmenin {igiincii ve en ileri boyutu olarak gosterilmistir

(Russell 1998). Bu tiir iiriin yerlestirmede Gorsel ve Sozel {iriin yerlestirme yontemleri
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farkli yogunluklarda kullanilabilmektedir. Hikaye baglantisinin yogunluguna gore ikiye
ayrilmaktadir (Russell 1998).

2.6.2.3.1 Diisiik Yogunluklu iiriin yerlestirme

Uriin adimin kisith  sekilde soylendigi ve kisa bir siire igin gdsterildigi {iriin

yerlestirmeler diisiik yogunluklu iiriin yerlestirmelerdir (Russell 1998).
2.6.2.3.2 Yiiksek yogunluklu iiriin yerlestirme

Uriiniin ve markanm senaryo akisinin merkezinde bulundugu uygulamalardir. Eski
James Bond filmlerinde yapilan Aston Martin uygulamasi ve ya gilinlimiizdeki

yapimlarda uygulanan BMW uygulamas1 6rnek olarak gosterilebilir.
2.6.3 Yang ve Ewoldsen’e Gore Uriin Yerlestirme Kategorileri

Yang ve Ewoldsen (2007) Russell’in ¢alismasinda yer alan hikaye baglantisin1 alarak
ikinci bir agsama daha eklemislerdir. Yang ve Ewoldsen’in arastirmasinda bu farkli ii¢
kategorinin agik ve ortiili bellege olan etkisi Ol¢lilmiistiir. Arka Planda yerlestirme,
driiniin kullanilmas1 ve hikaye baglantis1 olarak incelenmistir ( Yang ve Ewoldsen

2007). Bu kategorilerin ayrimu ilgili sekil 2.5 ile gdsterilmistir.

32



Sekil 2.5 : Yang ve Ewoldsen’e Gore Uriin Yerlestirme Kategorileri

Russell’in Ug Asamali Uriin Yerlestirme Modeli |

l l l

| Ekrana Yerlestirme | | Senaryoya Yerlestirme | | Hikaye Baglantili Yerlestirme |

—)l Yaratici Yerlestirme | Disiik Yogunluklu €

__)| Sette Yerlestirme | Yiiksek Yogunluklu |<€—
Yang ve Ewolsen’e Gore |

—>»| Hikaye ile flgili

—> | Kullanimi Olan

L—3 [ Kullanim1 Olmayan

Kaynak: (Yang ve Ewoldsen 2007).

2.6.3.1 Hikaye baglantili iiriin yerlestirme

Bu iirlin yerlestirme yonteminde yerlestirilen {riiniin hikayenin gelismesinde ve
ilerlemesinde bir sekilde etkisi bulunmaktadir (Yang ve Ewoldsen 2007). Uriin yahut
marka hikayenin giris, gelisme yahut sonu¢ bolimlerinde yer alacak sekilde
kullanilmaktadir. Bir 6rnekle 2007 yapimi Transformers filminde robot olan Bumble
Bee karakterinin klasik fakat eski ve kotii bakilmis bir Chevrolet Shelby iken Chevrolet
Camaro olarak c¢ikagelmesidir. Biitiin film boyunca Bumble Bee’yi c¢esitli
kovalamacalarda siirat ve ¢evik siirliciiliigii ile hem sahibini bir ¢ok defa kurtarir hem de

biitiin Transformers ekibini hayati pahasina korur.

Ikinci bir iyi drnek ise 2003 yapimu Italyan Isi filmidir. Los Angeles gibi kalabalik bir
sehirde planlanan biiyiikk miicevherat soygunundan kagis i¢in en iyi yontem seri ve
saglam Italyan otomobili olan Mini Cooper’dan daha iyi bir segenek olamaz. Ayrica bu

filmin ilk versiyonu 1969’da yapilmistir.

2.6.3.2 Kullanim1 olmayan iiriin yerlestirme
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Film icerisinde arkada sade bir obje olarak bulunmasi ve kullanilmamasi durumunda

yapilan iirlin yerlestirme yontemdir (Yang ve Ewoldsen 2007).
2.6.3.3 Kullanilan iiriin yerlestirme

Yerlestirmesi yapilan iirliniin hikaye i¢inde bir karakter tarafindan kullanilmasi seklinde

yapilan iirlin yerlestirmelerdir (Yang ve Ewoldsen 2007).
2.6.4 Gupta ve Lord’a Gére Uriin Yerlestirme Kategorileri

Gupta ve Lord iiriin yerlestirmenin iki yontemi olan gorsel ve sozel iirlin yerlestirmeyle
birlikte hem gorsel hem de so6zel iirlin yerlestirmenin yapilabildigini belirterek

siniflandirmiglardir (Gupta ve Lord 1998).
2.6.4.1 Gorsel iiriin yerlestirme

Uriin yerlestirmenin hem sdzel hem de gorsel olarak yapildigi uygulamalardir. Uriin

ekranda gosterilirken karakterler de tiriinden bahsetmektedirler (Gupta ve Lord 1998)
2.6.4.2 Sozel iiriin yerlestirme

Uriin yerlestirmenin sadece sdzel olarak yapildigi uygulamalardir. Karakter senaryoda
sadece iirtinden sozlii bahsetmektedir (Gupta ve Lord 1998). Bir marka adi telafuz
edilebilir ve ya markanin nis bir 6zelligi kisaca gecebilmektedir. Markanin ve iriiniin
mottolar1 kullanabilmekte, sosyal medya linkleri senaryoya bu yontemle
ilistirilebilmektedir. Bu uygulamada en basarili 6rneklerden birisi, 1993 yapimi Quentin
Tarantino filmi olan Pulp Fiction’da bir buguk dakika kadar Mc Donald’s Quarter

Pounder hamburgerinden istah uyandiracak sekilde bahsedilmektedir.
2.6.4.3 Gorsel ve sozel iiriin yerlestirme

Uriin yerlestirmenin hem sdzel hem de gorsel olarak yapildigi uygulamalardir. Uriin

ekranda gosterilirken karakterler de {irlinden bahsetmektedirler (Gupta ve Lord 1998).
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2.6.5 Homer’a Gore Uriin Yerlestirme Kategorileri

Niikteli ve senaryoya girift bir yerlesim uygulamasina kapali (subtle); baskin, belirgin
ve hemen algilanabilen uygulamalara ise agik (prominent) olarak iki ana bagslk
tizerinden degerlendirdigi c¢alismasinda Homer (2009) satin alma davranisina etkileri
lizerine bir calisma ylriitmistiir. Bu iki iirlin yerlestirme kategori ismi  (subtle ve
prominent) ilk kez Homer tarafindan dile getirilmemistir (Avery and Ferraro, 2000).
Uriin yerlestirmenin agik veya kapali olmasiin sézel ve gorsel olarak yapilip

yapilmamasin etkisinin oldugu belirtmistir (Homer 2009).
2.6.5.1 Acik iiriin yerlestirme (prominent)

Acik iiriin yerlestirmeyi Homer markanin hem gorsel hem de sozel yerlestirme
uygulamasinin agik {iriin yerlestirme oldugunu ifade etmis, yiiksek tekrar seviyelerini de
bu kategori altinda gecirmistir. Arastirmasinda da acik iiriin yerlestirmenin markaya
olan tutumu olmusuz yonde etkiledigini belirlemistir (Homer 2009). Acik iiriin
yerlestirmeyi daha ¢ok baskin ve belirgin anlamlarinda kullamis bununda tiiketici
nezdinde mesaja olan direnci arttirdigini ticari niyetin one ¢ikip ikna siirecinin Oniine

gecebildigini belirtmistir (Homer 2009).
2.6.5.2 Kapal iiriin yerlestirme (subtle)

Uriin yerlestirmenin sadece gorsel olarak yapilan ve sdzel olarak dile getirilmeyen
uygulamalardan zekice uygulanmis senaryo baglantilarina kadar 6n plana ¢ikarilmadan
yapilan yerlestirme yoOntemlerinin timiidir. Homer’in 2009°’da yayinlanan
makalesinden ozetle, aktif olup iriiniin kullanildigr uygulamalar, hikaye oOrgiisiinde
dahice kullanilmis ve makul siirelerde gosterilmis orneklerin hepsini kapali (subtle)
olarak kabul etmektedir. Uriin yerlestirmenin sadece sdzel olarak dile getirilmedigi

yerlestirme yontemidir (Homer 2009).
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2.6.6 d’Astous ve Seguin’e Gore Uriin Yerlestirme Kategorileri

Uriiniiniin ya da hizmetin adimin, iiriiniin kendisinin ya da logosunun ekranda gériilmesi
ile veya iirlinden bahsedilmesi ile yapilabilmektedir (d’Astous ve Seguin 1999, s. 896).
d’Astous ve Seguin’e gore lirlin yerlestirme stratejileri filmin konusu, yerlestirilecek
iirlin gibi etkenlere bagh olarak ortaya ¢ikmakta ve {iriiniin film i¢inde kullanim ve

gosterim seklini belirlemektedir.
2.6.6.1 Ustii kapal iiriin yerlestirme

Ustii kapali iriin yerlestirmede markaya ve {iriine agik bir vurgu yapilmamakta, sadece

kisa ve kismi sekilde ekranda goriilmektedir (d’Astous ve Seguin 1999).
2.6.6.2 Entegre iiriin yerlestirme

Bu uygulamada marka ve ya {irlin programin ve ya filmin merkezinde yer almakta ve

ana figiir olarak ekranda goriilmektedir (d’ Astous ve Seguin 1999). Orn. Italyan Isi.
2.6.6.3 Acik entegre olmayan iiriin yerlestirme

Filmlere prodiiksiyon ve malzeme destegi veren sirketlerin yahut ofislerin acilis ve
kapanig boliimlerinde logolarinin gosterilmesi agik entegre olmayan iiriin yerlestirmeye

ornek gosterilebilir.
2.7 URUN YERLESTIRMENIN ETKIiSiNIN OLCULDUGU ARASTIRMALAR

Uriin yerlestirmenin etkililigini dlgen arastirmalarda, yerlsetirmenin hatirlamaya etkisi,
iirlin yerlestirmenin tiiketici tutumlarina etkisi ve satin alim davranisina olan etkileri
gibi konular incelenmistir. Uriin yerlestirme ve hafiza konularinda, iiriin yerlestirmede
kullanilan markalarin yardimli ve yardimsiz hatirlanma oranlar1 gibi konular
arastirtlmistir (Auty ve Lewis 2004) (Russell 2002), (Gould ve dig. 2000), (d’Astous ve
Chartier 2000), (d’Astous ve Séguin 1999) (Gupta ve Lord 1998), (Babin ve Carder
1996b), (Karhh 1994), (Sabherwal ve dig. 1994).

36



Sekil 2.6: Uriin Yerlestirmenin Marka Hatirlama Uzerine Etki Semasi

Heniiz Maruz

Kalinan Uriin Acik Bellek
Yerlestirme \
MARKA
HATIRLAMA
Daha Once Maruz /

Kalinan Uriin Ortiilii Bellek

Yerlestirme

A 4

Kaynak: (Auty ve Lewis, 2004).

Uriin yerlestirmeye bir uygulama olarak tiiketici tutumlarinin 6l¢iildiigii arastirmalara
ornek olarak Percy (2006) ve Russell’in (1998) arastirmalar1 gosterilebilir. Uriin
yerlestirmenin hatirlanmasi iizerine yapilan arastirmalar1 bir ¢ogu agik bellek iizerine
yapilmis, hatirlanma diizeyi agik bellek {lizerinde yardimsiz hatirlama ve yardimh
hatirlama seklinde Ol¢iilmiis ve ortiilii bellek tizerine yapilan bir takim arastirmalar da
bulunmaktadir (Yang ve Ewoldsen 2007, Law ve Braun-LaTour 2004, Law ve Braun

2000). Marka hatirlama {izerine iiriin yerlestirmenin etkisini sekil 2.6’da gorebilirsiniz.

Ong ve Meri (1994), yayinlanan "Point of No Return" ve "Falling Down" isimli
filmlerin izleyicilerine sinema salonunun c¢ikisinda 75 kisi tlizerinde bir anket
diizenlemis ve filmden hatirladiklar1 gercek marka ve magaza isimlerini listelemelerini
istemistir (yardimsiz hatirlama). Ankete katilanlar filmde yer alan markalarin ¢ogunu
hatirlayamamuglar, bazi katilimcilar genel iiriinler s6z konusu oldugunda farklit marka
ismi vermigler, bazilar1 var olmayan marka isimleri tanimlamis, bazilar1 yanlis marka
isimleri vermis, katilimcilarin %11'1 ise film igerisinde tek bir marka adi

hatirlamamiglardir (Ong ve Meri, 1994'den aktaran; Argan vd., 2007).

Reklamin esas amacinin iiriiniin ve ya hizmetin satigi, markaya yonelik tutumlarin

olumlu yonde degismesi, marka imajinin kuvvetlendirilmesi gibi Reklam onceliklerini
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Reklam’in Amaglar1 kisminda detaylica belirtmistik. Bu acidan iiriin yerlestirmenin,
satin alma ve markaya yonelik olumlu tutuma etkisi ve bu tutumlarin 6l¢iimleri 6nem
kazanmaktadir. Uriin yerlestirmenin satin alim ve markaya yonelik tutuma etkisinin
oiildigli arastirmalara 6rnekler sunlardir; Homer (2009), Yang ve Ewoldsen (2007) ,
McKechnie ve Zhou (2003), Reijmersdal (2003) Russell (1998) ve (2002), Karrh, ve
dig. (2001), Gould, ve dig. (2000), Karrh (1998b), Babin ve Carder (1996a).

Uriin yerlestirme izleyicilerin hatirlama diizeylerini etkilemektedir (Karhh 1994). Agik
(prominent) olarak yapilan iiriin yerlestirmelerin kapali (subtle) olarak yapilan iiriin
yerlestirmelere gore daha fazla hatirlandig1 yapilan arastirmalarda belirlenmistir (Law
ve Braun 2000, d’Astous ve Chartier 2000, Brennen ve dig. 1999, Gupta ve Lord 1998).
Homer ise 2009’da agik iirlin yerlestirmelerin kapali yerlestirmelere gore daha fazla
hatirlanmasia ragmen agik iirlin yerlestirmelerde yiiksek tekrar sayilarinin markaya

kars1 olumsuz tutum gelistirismesinde etkisi oldugunu bulgulamistir.

Calismanin bu kismmin devaminda iriin yerlestirmenin etkileri iizerine yapilan
Olclimler ve arastirmanin bulgular1 yoniinden farklilik goésteren c¢alismalari

inceleyecegiz.

Marka imajinin olusturulmasinda gorsel sunumun etkisi olduk¢a Onemlidir. Gorsel
sunum ile markaya 6zgii semboller tliketicinin gozii 6niinde sergilenerek, tiiketicilerin
bu sembolleri ve dolayisiyla markayr hatirlamas1 salanabilmektedir. Pazarlama
iletisimleri igerisinde yer alan gorsel uygulamalar ve mesajlar, markanin tiiketici
zihninde olusturulmasinda temel etkenlerden biri olabilmektedir (Oztiirk, 2007).
Tigl’ya (2004) gore, televizyon programlar igerisinde iiriiniin doru bir sahnede (iirtin
almasi ile pekistirilen gercekeilik algist markaya “itibar” kazandirabilmekte, boylece,
marka imajinin iiriin ile iligkilendirildigi bu tiir stratejilerde marka tiiketicinin zihninde
daha kolay bigimlenebilmektedir (Uztu, 2008: 40). Bu nedenle, gerek geleneksel reklam
kullanimiyla, gerekse yeni bir pazarlama iletisimi olarak ortaya cikan {iriin yerlestirme

stratejileriyle tiiketicilerin zihninde marka imaji olusturmaya caligmak oOnemli bir
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arastirma konusu olmaktadir. Buna ramen, olduk¢a smirli sayida calimanin, iiriin
yerlestirme stratejilerinin, markaya ilikin tutumlar (Tsai, Liang, Liu, 2007; Yang,
Roskos, Ewoldsen, 2007) ve marka imaj1 {lizerine (Reijmersdal vd., 2007) etkilerinin

inceledigi saptanmustir.

2.7.1 Homer’in Arastirmasi

Homer, 2009°da yaptig1 calismada yerlestirme tiiriniin (niikteli-kapali/baskin-belirgin)
ve tekrarin (az/fazla), hem markaya yonelik hem de {iriin yerlestirmeye yonelik
tutumlart etkiledigini saptamistir. Ayrica iirlin yerlestirmenin agik sekilde yapildigi
durumlarda yiiksek tekrar sayisinin markaya ve filme karsi tutuma olumsuz etkisi
oldugunu belirlemistir. Kapali tiirde ki iiriin yerlestirmelerde ise yiiksek tekrar sayisinin
iriine ve filme karsi tutumda az da olsa olumlu yonde bir etkisinin oldugunu

gostermistir.

2.7.2 Russel’1n Arastirmasi

Russell {iriin yerlestirmenin 1998 yilinda yaptigi arastirmasinda karaktere kars
tutumum iirlin yerlestirmeye karsi tutumu etkiledigi belirlemistir. Karakterin olumlu
davranislarinin fazlalig: liriin yerlestirmeye tutumda olumlu yonde etki etmektedir. 2002
yilinda yaptig1 aragtirmaya gore iriin yerlestirmede iinlii kullanilmasinin ve giincel
moda etkili {riin yerlestirmelerin, hatirlanma diizeylerde olumlu yo6nde bir etki

saglamaktadir.

2.7.3 Cowley ve Barron’un Arastirmasi

Cowley ve Barron (2008) caligmalarinda iiriin yerlestirme tiirlerine kars1 tiiketicilerin
Olctimlenen begeni seviyeleri ile markaya kars1 gelisen olumlu ve olumsuz tutumlarin
iligkili oldugu bulunmus, c¢ok begenilen programlarda agik/bariz (prominent) iiriin
yerlestirmenin olumsuz etkisi, daha az begenilen programlara gore daha fazla, az
begenilen programlarda kapali/niikteli (subtle) iiriin yerlestirmenin olumlu etkisinin ise

daha fazla olmadig: tespit edilmistir.
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2.7.4 Law ve Braun’un Arastirmasi

Uriin yerlestirmenin marka bilinirligi, hatirlanmasi ve satin alinmasinda etkili oldugu
sonucuna ulasmislardir. Senaryo igerisine gorsel ve isitsel yerlestirilen markalarin,
kapal1 yerlestirmelere oranla daha yiiksek hatirlanma oranlarina sahip oldugu, ancak bu
iki farkli iirlin yerlestirme tlriinlin markanin tercih edilmesinde etkili olmadigi
goriilmistiir. Ayrica, sadece gorsel olarak yapilan yerlestirmelerin, markalarin

hatirlanma diizeylerinin oldukea diisiik oldugunu belirtmislerdir (Law ve Braun 2007).
2.7.5 d’Astous ve Charter’in Arastirmasi

d’Astous ve Charter (2000) iiriin yerlestirmenin, yerlestirme yapilan filmin
senaryosuyla uyumunun iiriin yerlestirme uygulanmasini tiiketicinin kabul etmesi ve

begenilmesi tlizerinde olumu etkisinin oldugunu saptamislardir.
2.7.6 Morton ve Friedman’nin Arastirmasi

Uriin yerlestirme stratejilerine iliskin bireyin algisi ile satin alma niyeti arasindaki
iligkisini aragtiran Morton ve Friedman (2002), bu tiir algilarin, {irline yonelik tutumlar

ve satin alma niyeti iizerine kismen etkilerinin oldugunu bulmustur.

2002’de yaptiklar1 calismada kullandiklar1 6l¢eki su sekilde olusturmuslardir:
katilimcilarin filmlerde {iiriin yerlesimi ile ilgili kendinden bildirilen davranislarinin
kapsami, Morton ve Friedman'in (2002) bes maddeli nominal evet / hayir 6lgegi ile
Olctlmistiir: (1) “Filmlerde gordiikten sonra markalar hakkinda bilgi arastirdim™; (2)
“onlart filmlerde gordiikten sonra magazadaki markalara baktim”; (3) “filmlerde
gordiikleri markalar hakkinda yeni bilgiler edindim”; (4) “filmlerde gordiikten sonra
markalar1 kullanmaya basladim™; ve (5) “Filmlerde gordiikten sonra markalar1 denemek
istedim.” "Eger bir cevaplayici bes sorunun tamamina" evet "yazarsa, o bes puan verilir.
Benzer sekilde, bir cevaplayict besten iki soruyu "evet" olarak gosterdiyse, iki puan
verilir. Bu nedenle, her katilimei, bes soruya verilen cevaplara bagli olarak 0'dan 5S'e

"{irlin yerlestirme davranis1" indeks puani alabilir.
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2.7.7 Yang ve Ewoldsen’in Arastirmasi

Yang ve Ewoldsen (2007) de markaya iliskin tutumlarin ve satin alma niyeti iizerinde
yerlestirme tiirlerinin etkisini arastirmistir. Uriin yerlestirme, hedef kitlenin markanin

hatirlanma diizeyini ve markaya yonelik tutumlar etkiledigini saptamiglardir.
2.7.8 Gupta ve Gould’un Arastirmalan

Gupta ve Gould’un (1997) yayinladiklar1 bir arastirmada iiriin yerlestirmenin geleneksel
reklama gore daha islevsel olabilecegini, iiriin yerlestirmeye olan tutum oOl¢iimiiniin
olumlu sonuglarint belirtmislerdir. Baskin uygulamalarin, izleyici hislerini olumsuz
egilime yonlendirerek iknaya dirence yol agabilecegi, kisinin eglencesi ile arasina
girilerek yarigma programi ortaminda iiriin tanitim1 yapilmasinin direng olusturabilecegi
fikriyle tutarli olup, iirlinler yarisma programlarinin merkezinde yer aldiklarindan beri

belkide daha az konu edilmektedir (Gould ve Gupta 2006).
2.7.9 Gupta ve Lord’un Arastirmalari

Gupta ve Lord (1998) s6zel ve gorsel olarak yapilan iiriin yerlestirmelerin yalnizca s6zel
veya yalnizca gorsel olarak yapilan iiriin yerlestirmelerden daha fazla hatirlandigim
tespit etmislerdir. Bu aragtirmaya benzer sonuglara veren diger arastirmalar da

mevcuttur (Saberhall ve dig. 1994).
2.7.10 Babin ve Carder’in Arastirmasi

Babin ve Carder 1996 yilinda Rocky 5 ve Rocky 3 filmleri iizerine yaptiklar
aragtirmada izeyicilerin filmde yer alan iiriin yerlestirme uygulamalarinda kullanilip
gosterilen Uriinlerin kullanilmayan ve yalnizca gosterilen {iriinlere gore daha fazla

hatirlandigini saptamiglardir.

Babin ve Carder (1996), "Rocky III" ve "Rocky V" filmlerinin tamamini izleyen 98
iiniversite Ogrencisi arasinda yaptigi arastirmada marka hatirlanmasi {izerine

odaklanmistir. Her iki filmde de 36 adet iiriin yerlestirmesi gozlenilmis, "Rocky III" te
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yer alan markalardan 18'i, "Rocky V" te yer alan markalardan 12'sinin hatirlanma orani

%?30'un tizerinde bulunmustur.
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3. VERIi ve YONTEM

Bu ve sonra ki boliimlerde arastirmanin detaylarma inecek, acik ve kapali iirlin
yerlestirme tiirlerini iki farkli deney grubu ile test edilecektir. Tiirk izleyicisinin iirlin
yerlestirmeye olan tutumlar Olglilmeye ¢alisilicaktir. Devaminda {iriin yerlestirme
tirlerinin markaya ve filme karsi tutumlara olan etkisinin Ol¢lilmeye calisacagi
arastirma anlatilacaktir. Arastirmanin konusu, ve yontemi aktarildiktan sonra bir sonraki

boliimde arastirma sonuglari incelenerek arastirma iizerine tartisma yapilacaktir.
3.1 ARASTIRMANIN KONUSU

Onceki kisimlarda da bahsedildigi iizere, {iriin yerlestirme bir reklam iletisimi olarak
bugiine kadar bir ¢ok arastirma calismasina konu olmustur. Uriin yerlestirmede marka
bilinirligi, hatirlama, markaya olan tutum, satin alma davranis1 iizerine etkileri gibi bir
cok onemli konu 6l¢iim yontemlerince sosyal bilimler arastirma yontemleri ve istatistik

bilimleri kullanilarak arastirilmistir.

Uriin yerlestirme &rneklerinin her gegen giin artryor olmasi uygulamaya olan meraki
arttirmakta ve birlikte getirdigi etkililik sorularina bilimsel yontemler 1s18inda

aciklamaya ve cevaplar bulunmaya calisilmaktadir.

Bu arastirmada acik ve kapali iirlin yerlestirme tiirlerinin markaya ve uygulamaya olan
tutumu, filme dair fikirleri bilimsel ydntemlerle ol¢iilmeye calisilacaktir. Uriin
yerlestirmenin etkisinin daha olumlu olmasi1 ve daha sonra yapilacak arastirmalara ve

uygulamalara 151k tutabilmesi adina detaylari ile raporlanacaktir.

Arastirmada kullanilan agik ve kapali liriin yerlestime tanim ve tiirleri daha dnce yapilan
aragtirmalardan uyarlanarak ve incelenerek uygulanmistir. Arastirma da iki farkli test
olarak uygulanacak (agik ve kapali) yerlestirme kesitleri ozellikle 6zellikli kesitler
olarak se¢ilmis ve arastirmaya en uygun olanlar goriildiikten sonra kullanimina karar

verilmistir.
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3.2 ARASTIRMANIN AMACI

Aragtirma izleyicinin yerlesime ve yerlesim etkisiyle uygulamada ki markalara olan
tutumlar1 &lgiimlemeyi amaglamustir. Uriin yerlestirme giiniimiizde giderek yayilasan
bir kullanimi vardir. Etkililik arastirmalari eski ve yeni her tiirlii uygulamay1 her donem

ve zamanda ve her farkli hedef kitle nezdinde anlamay1 kolaylastirmaktadir.

Uriin yerlestirmeye ve reklama karsi tutumlar, tiiketici tutumlari ile ilgili Slciimler
konusunda deneysel ve iiretken bir ¢alisma amaglanmistir. Akademik ve bilimsel

bulgular dogrultusunda tamamlanmaya gayret gosterilmistir.

Bu arastirmaya Onceki arastirmalarda iizerine ¢alisan konulardan, markaya karsi
tutumun ve yardimli yardimsiz hatirlama konularinin da eklenmesinin sebebi reklamin
amacinin tliketici zihininde ve davraniginda olumlu yodnde etkide bulunmaktir. Bu
sebeple liriin yerlestirmenin hafizaya olan etkisi es gecilmemis ve markaya karsi tutuma
olan etkisinin yaninda hatirlanma sayilarinin da o6lgiilmesinin daha yararli olacag:

distintilmiistiir.

Russell’in (1998) ve Homer’in (2009) belirttigi iirlin yerlestirme siiflandirmalar goz
Oniine almarak bariz ve zekice yapilan iiriin yerlestirmelerin tekrar sayilarini
Olciimlemek ve aciklamaya gidebilmek icin “zaman serisi desenleri” kullanilmasi
gerektiginden tekrarlama etkileri ilizerinde herhangi bir 6l¢iim yapilmamaktadir.
Tekrarlar arastirma konusu disinda birakilmistir. Ayrica tiiketici lizerinde ilk etki ve

tutumlar arastirmanin en 6nemli ve genis konusu olarak tutulmasi amaglanmistur.

Uygulayicilar, reklam verenler kullanim agisindan iiriin yerlestirmenin hangi
durumlarda hangi ihtiyaglar1 karsilayabildigi rahatlikla anlasilacak karar vericilere

kolaylik saglayacaktir.
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3.3 ARASTIRMANIN ONEMI

Her yil sayis1 giderek artan sinema izleyicileri, yeni mecra arayislari icinde olan
reklamcilar1 cezbetmeye baslamustir. Internetin kullanimimin son yillarda epeyce artmis
olmasi ve internet tizerinden eglenceli igerige erisimin her hedef kitle i¢in ¢ok rahat hale
gelmis olmasi bu hedef kitleye igerik iizerinden reklam iletisimini olduk¢a cazip ve
kalic1 hale getirmektedir. Isletmeler artik iiriinlerini sinema filminin bir parcas1 olarak
gosterebilir, bunu kalic1 olarak internet ortamlarinda uzun yillar yayinlayabilirler.
Onemli olan, sinema filmlerine bir sekilde yerlestirilmis markalar1, izleyicilerin ne
Ol¢iide hatirladigi daha Onemlisi bu iiriinleri satin alma davranisi gosterip
gostermedigidir. Ulke ekonomisine ve gelecege esas katkisi bu olacaktir. Dizi-film
yapim sirketleri global markalara yer verip kazancglarini evrensel boyutlara
cikarabilmelidir. Yurt digina ihrag ettikleri yapimlarda daha global ve dijital tiiketiciye
hazirlikli olunmasi ¢ok Onemlidir. Bu arastirma konuyla ilgili Tiirkge literatiire katki

saglayacak ve sonraki ¢alismalara yardimci olabilecek niteliktedir.

Bu arastirmada {iriin yerlestirme uygulamalarinin daha etkili sekilde yapilabilmesi igin
bir sonuglar ortaya konulmaya calisilacaktir. Uriin yerlestirmenin agik ve ¢ok tekrarli
sekilde yapildigi durumlarda markaya karsi tutumda negatif yonde bir etkisi oldugu
saptanmistir (Homer 2009). Hi¢ bir reklam veren tiiketicinin markasina kars1 negatif
tutum gelistirmesi istememektedir. Tutumlarin olumlu yonde olabilmesi i¢in tiim

pazarlama iletigsimi araglarinin dogru sekilde uygulanmasi gerekmektedir.

Tiirk izleyicisinin {iriin yerlestirme karsisinda gelistirdigi tutumlar 6lgiilerek yurt icinde
Tirk filmlerine {riin yerlestirme uygulamasi yapmak isteyen reklam verenlere
izleyicilerin markalarina karsi daha yiiksek oranda olumlu tutum gelistirmeleri i¢in yol

gosterici olmasi istenmektedir.
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3.4 ARASTIRMANIN SINIRLILIKLARI

Bu arastirmada Literatiir ve yazin kisimlar1 Ingilizce’den Tiirkge’ye uyarlanmaya
calisilmistir ve Gupta ve Gould’un 1997°de tiiketici tutum ve satin alma davraniglarini
Ol¢ebilmek i¢in kullandiklari 6l¢ek uyarlanmistir. Soru ve 6lgekler Bu sebeple ¢eviriden

kaynaklanan kisitlamalar olusturabilmektedir.

Arastirma web ortaminda yapildigi i¢in web ortaminda yapilan arastirmalarda dikkat
edilmesi gereken hususlara dnemle dikkat edilmistir. Ornegin arastirma videolar kisa ve

dikkat dagitmayacak sekilde se¢ilmistir.

Kelimelerin bire bir Tiirkce karsiliklar1 yerine Tiirkge de ayni anlami karsilayan
ifadelere dikkatle yer verilmistir. Ancak kiiltiirel ve anlam bilim agisindan ayrica bir

caligma yapilmasi literatiir bulgularini daha verimli hale getirebilir.

Russell’in (1998) ve Homer’in (2009) belirttigi iirlin yerlestirme smiflandirmalar goz
Oniine almarak bariz ve zekice yapilan {iriin yerlestirmelerin tekrar sayilarini
Olciimlemek ve aciklamaya gidebilmek icin “zaman serisi desenleri” kullanilmasi
gerektiginden tekrarlama etkileri tizerinde herhangi bir 6lgiim yapilmamaktadir.
Tekrarlar arastirma konusu disinda birakilmistir. Ayrica Gupta ve Gould’un aragtirmada
kullandig1 (1997) 6l¢cek modeline istenirse daha sonra zaman serisi eklenebilir ancak

onlarin ¢aligmasinda oldugu gibi bu ¢aligmada da zaman serisi kullanilmamastir.

Arastirmada tesadiifi olmayan Ornekleme yontemlerinden kartopu Ornekleme yontemi
kullanilmistir. Arastirmanin anketi Bahgesehir Universitesi 6grencileri de dahil olmak
tizere farkli yas gruplari, farkli meslek gruplart ve farkli sehirlerden insanlara
uygulanmistir. Arastirma sonuglarinin 6rneklem modeli degistirilerek ve genelleme igin
uygun Orneklem biiyilikliigii alinarak yeniden uygulanmast kosuluyla arastirma
genellenebilir hale gelebilir. Ancak bu anketi yeniden uygulayacak kisinin

sorumlulugunda olacaktir.
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3.5 ARASTIRMANIN MODELI

Aragtirmay1 diger aragtirmalardan ayiran baslica 6zellik bu ¢aligmada {iriin yerlestirme
tirlerini acik (bariz-belirgin) ve kapali (zekice-niikteli) olarak iki kategoride
inceleyecek bagimsiz degisken icin gruplar arasi tek faktoryel arastirma deseni
olusturularak, on test ve son test olmak tizere iki farkli Ol¢lim testi uygulanacaktir.
Tiiketicilerin {iriin yerlestirmeye olan tutumlarint ve iirlin yerlestirmenin tiiketicinin

satin alma davranisina olan etkisini daha iyi anlamaya odaklanacaktir.

Bu aragtirmada Gupta ve Gould’un 1997°de iirlin yerlestirme uygulamasina yonelik

tutumlar1 6l¢ebilmek i¢in kullandiklar1 6l¢gek uyarlanmistir.

Bu arastirmanin evrenini Tiirkiye’de siirekli ikamet eden 10-65 yas arasindaki tiim
kisiler olusturmaktadir. Kartopu Orneklem yontemi ile her yas ve hedef kitleden
erisislen 176 kisiden Orneklem olusturulmustur. Tiim katilimcilar (N=176) ilgili iki
deney grubuna tesadiifi olarak dagitilmig boylece baslangig itibari ile iki deney grubu
arasinda olusabilecek bagimsiz degisken disindaki diger faktorlerin olasi etkileri en aza

indirilmeye calisilmistir.

Aragtirma web iizerinden Deney Grubu 1 ve Deney Grubu 2 olarak her grupta 88
toplamda 176 kisinin katilimiyla 2" faktéryel desende on test ve son test olarak (pre-test

ve post-test) iki test uygulanmistir. On test ve son test isimleri ise arastirmada sirastyla

TEST A ve TEST B seklinde uygulanmustir.

Deney Grup 1 i¢in videolardan Agik/Baskin (prominent) iirlin yerlestirme test video
kesiti hem isitsel hem de gorsel belirgin unsurlar icermektedir. Lipton Ice Tea {iriiniiniin
tekrarlar halinde hem gorsel hemde isitsel unsurlar ile vurgulandigi bu video
aragtirmanin agik iirlin yerlestirme videosu olarak niteliklerinden dolay1 seg¢ilmistir.

Burada ki ihtiyaci dogru sekilde karsilayacagi diisiiniilmektedir.

Deney Grubu 2 icin videolardan Kapali/niikteli (subtle) iiriin yerlestirme test videosu
kesiti ise sadece gorsel unsurlarla Huggies bebek bezi tirliniine yer vermektedir. Hikaye

Orgiisiine uygun olarak dogal akis icerisinde bulunan niikteli unsurlar igermektedir.
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Sahnede bir anne bir baba bir de ikiz bebekleri yer almaktadir. Sahnede yer alan
unsurlarin bir biitiin halinde olmasi, bebeklerin bebek Huggies marka bezine yakin
olmalari, bez ambalajina dogal mecrasinda, dogal Olciilerle ve dogal siirelerle yer

verilmis olmasi sebebi ile bu video tercih edilmistir.

Bu arastirmay1 siirdiirebilmek ve katilimcilara izletebilmek adina daha evvel
televizyonda yayinlanmis 1 Erkek 1 Kadin 2 Cocuk isimli sit com tiiriindeki diziden
acik ve kapali {iriin yerlestirme uygulamasini temsil edecek sekilde dizideki onlarca
farkli uygulama izlenerek arasindan 5’er dakikay1 ge¢meyecek sekilde secilmistir. Bu
dizinin secilmesinin sebeplerinden ilki hafif ve eglendirici bir format olmasi sebebi ile
arastirmaya ve Ol¢iimlere etkisinin minimum olmasi amacglanmistir. Diger bir sebebi de
dizi de format geregi agir bir devamlilik unsuru olmamasi ve kisa bir jenerik ile kisa ve
eglenceli hikayelerin anlatilmasi amaglanmistir. Hikayeler arasi gegisin kolay olmasi
izleyicinin dikkatini kolaylikla verebilmesi amaclanmigstir. Uriin yerlestirmenin iki

tiiriiniin 6l¢timlerinin 6n planda tutulmasi planlanmistir.

Oncelikte 30 soruluk 6n test yani Test A uygulanmis ardinda ise yardimli ve yardimsiz
hatirlama sorularindan 6ncelike yardimsiz hatirlama sorular1 sorulmustur. Bu soru bir
marka gordiiniiz mii? Liitfen hangi markayr gordiiyseniz belirtiniz... seklindedir.
Ardindan yardimli olan i¢inde farkli 9 markanin logosu gosterilerek katilimcinin bagka
markalar da gérmiis olabilecegi tereddiitii yasatilmaya calisilmistir. Zaman serisi deseni
kullanilmadan yardimsiz hatirlama arastirmasida yiiriitiilebilmektedir (Russell 1998).
Son olarak ise 20 soruluk son test Test B uygulanmistir. Desenin semas1 Tablo 3.1°de

yer almaktadir.

Tablo 3.1: Arastirmada kullanilan faktoryel grubun deseni

D e n e y|Uriin Yerlestirme|lzleme Oncesi|lzleme Sonrasi
Gurubu Yontemi Ol¢iim (Test A) Ol¢iim (Test B)
Grup 1 Acgik 30 soru 20 soru

Grup 2 Kapali 30 soru 20 soru
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Bagiml degiskenlerden, {iriinlerin yardimli hatirlama ve yardimsiz hatirlama olarak iki
grupta incelenecek ve ilk asamada algilama yani iiriin yerlestirmenin fark edilip fark
edilmedigi test edilecek. Her ikisi deney grubu da firiin yerlesimlerinin algilanip
algilanmadigr ve yardimli, yardimsiz hatirlamanin daha yiiksek oldugu onceki
arastirmalar1 karsilastirmak icin buraya dahil edilmistir (Babin ve Carder 1996; d
'Astous ve Chartier 2000). Hem yardimli hem de yardimsiz hatirlama dl¢timlerini dogru
bir sekilde degerlendirebilmek i¢in, yardimsiz geri ¢agirma siireci Onyargiy1 onlemek
icin yardimli geri ¢agirma siirecinden 6nce tamamlanacaktir. (Singh ve Rothchild 1983).
Aragtirmanin yardimhi ve yardimsiz hazitrlama degiskenleri Tablo 3.2°deki gibi

aktarilmstir.

Tablo 3.2: Yardiml ve Yardimsiz Hatirlama Bagimh degiskenleri

Deney Gurubu | Uriin Yerlestirme Tiirii Izleme Sonrast Izleme Sonrast
Yardimsiz Hatirlama  Yardimli Hatirlama
Grup 1 Acik Algilama ve 9 Logo ¢oktan
Hatirlama segmeli
Grup 2 Kapali Algilama ve 9 Logo ¢oktan
Hatirlama segmeli

3.5.1 Arastirmada kullanilacak filmlerin hazirlanmasi

Arastirmada kullanilan agik ve kapali liriin yerlestime tanim ve tiirleri daha 6nce yapilan
arastirmalardan uyarlanarak ve incelenerek uygulanmistir. Arastirma da iki farklh test
olarak uygulanacak (a¢ik ve kapali) yerlestirme kesitleri ozellikle 6zellikli kesitler
olarak se¢ilmis ve arastirmaya en uygun olanlar goriildiikten sonra kullanimina karar

verilmistir.

yerlestirmenin biling altina yonelik yapilmis bir uygulama olduguna yonelik inanigin

Olctimlenmesi i¢in kullanilacak aragtirma sorular alttaki gibidir.
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Acgik/Baskin (prominent) iirliin yerlestirme video kesiti hem isitsel hem de gorsel
belirgin unsurlar igermektedir. Kapali/niikteli (subtle) {iriin yerlestirme videosu kesiti ise
sadece gorsel unsurlar icermekte hikaye oOrgiisiine uygun olarak dogal akis igerisinde
bulunan niikteli unsurlar1 da icermektedir. Bu arastirmayi siirdiirebilmek ve
katilimcilara izletebilmek adina daha evvel televizyonda yayinlanmis 1 Erkek 1 Kadin 2
Cocuk isimli sit com tiiriindeki diziden agik ve kapali {irlin yerlestirme uygulamasini
temsil edecek sekilde dizideki onlarca farkli uygulama izlenerek arasindan 5’er dakikay1
gecmeyecek sekilde secilmistir. Bu dizinin secilmesinin sebeplerinden ilki hafif ve
eglendirici bir format olmasi sebebi ile arastirmaya ve Olglimlere etkisinin minimum
olmas1 amaglanmustir. Tkinci sebebi de dizi de format geregi agir bir devamlilik unsuru
olmamasi ve kisa bir jenerik ile kisa kisa eglenceli hikayelerin anlatilmasi ve hikayeler
arast gecisin kolay olmasi izleyicinin dikkatini kolaylikla verebilmesi amaglanmistur.

Uriin yerlestirmenin iki tiiriiniin dl¢iimleri 6n planda tutulabilmistir.
3.5.2 Arastirmada Kullanmilacak Soru Formlarinin Olusturulmasi

Bu arastirmada Gupta ve Gould’un 1997°de {iriin yerlestirme uygulamasina yonelik
tutumlar dlgebilmek i¢in kullandiklar1 6lgek uyarlanmustir. Olgebilmek icin 5°1i Likert
soru tipi ile (5, Kesinlikle katiliyorum ve 1, kesinlikle katilmiyorum)
Olceklendirilecektir. Otuz genel tutum sorusu sorulmustur. Arastirmanin Olgegi

asagidaki 7 alt faktorii 6l¢iimleyebilmektedir. Bu faktorler tablo 2.3’te yer almaktadir.

Tablo 3.3: Analizi yapilacak faktorler

Faktor 1 Uriin yerlestirmeye dair genel tutumlar

Faktor 2 Uriin yerlestirmenin algilanmasi

Faktor 3 Uriin yerlestirmenin yasalarla kisitlanmasi

Faktor 4 Geleneksel reklama dair genel tutumlar

Faktor 5 Tiiketicilerin medya izleme siklilar1

Faktor 6 Uriin yerlestirmenin gergekgi algilanmasi

Faktor 7 Uriin yerlestirmenin biling altina yonelik yapildigina olan inanis
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Olgekte yer alan Uriin yerlestirmeye dair genel tutumlar, iiriin yerlestirmenin
algilanmasi, liriin yerlestirmenin yasalarla kisitlanmasi, tiiketicilerin geleneksel reklama
yonelik genel tutumlari, iriin yerlestirmenin ger¢ekci algilanmasi ve iiriin
yerlestirmenin biling altina yonelik yapilmis bir uygulama olduguna yonelik inanigin

Ol¢timlenmesi i¢in kullanilacak aragtirma sorular alttaki gibidir.

Tablo 3.4: Arastirmanin 6n test dlceginde yer alan 30 soru (Test A)

Izlemeyi diisiindiigiim film ve ya dizide bir markanin ticari amaclarla &ne

: ¢ikarildig1 haberini aldiysam o film ve ya diziyi izlemekten vaz gecerim.

Film ve dizilerde ticari amaglarla yerlestirilmis marka ve iirlinleri gérmekten
2 nefret ediyorum.

Film/dizi yapimcilarinin marka ve {irlinleri yerlestirmek icin iireticilerden para
. veya baska bir destek almasini sorun olarak gérmiiyorum.
A Film ve dizilerde markali iiriinler kullanarak izleyicileri zorla etkilemek son

derece etik olmayan bir harekettir.

Izleyiciler, filmde/dizide marka adi ve iiriinleri gdérmekten nefret ettikleri

5 |takdirde Odedikleri iicret ig¢in tam bir geri 6deme alma secenegine sahip

olmalidir.

Ureticiler, film ve dizilerde sahne icerisine markalar1 gizleyerek izleyiciyi
6 yaniltiyorlar.

Hiikiimet yetkilileri, filmlerde marka ve {iriinlerin kullanimini yeniden
7 diizenlemelidir.

Yapimci ve oyuncular iirlin yerlesimlerinden para kazaniyorsa, bilet fiyatlar
8 diistiriilmelidir.

Film/dizi yapimcisi yerlestirdigi {irlinlerin treticilerinden édeme aliyorsa bunu
? filmin bagindaki jenerikte belirtmelidir.

Film ve dizilerde senaryo icabi sahte markalar gormek yerine gercek markalari
10 gormeyi tercih ederim.

Film ve dizilerde gercek markalar yerine senaryo icabi hayali markalar
! kullanilmalidr.
. Bir filmde ve ya dizide markali {irlinlerin kullanilmas1 sahneleri daha gercekei

hale getirir.

13 |Film ve dizilerde markali iirlinlerin gdsterilmesi benim i¢in sorun olmaz.
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Markalarin film ve dizilere yerlestirilmesi tamamen geride planda yapilmalidir.

14
s Marka olarak tiitiin, bira, likor ve benzeri alkol tirlinlerinin kullanimi sadece 18
yas sinir1 olan dizi ve filmlerde yapilmalidir.
6 Marka olarak tiitiin, bira, likor ve benzeri alkol {iriinler 18 yas sinir1 olan dizi ve
filmlerde bile kullanilmamalidir.
Sigara reklamlariin televizyonda yasak olmasi nedeniyle dizi ve filmlerde de
v sigara kullanilmasi tamamen yasaklanmalidir.
18 | Televizyonda reklam kusaklarini izlemekten nefret ediyorum.
Televizyon izlerken, reklam kusaklarini izlemekten kagmak i¢in kanallar1 sik
P sik ¢eviriyorum.
Televizyonda reklam kusagmma denk geldigimde, program tekrar baslayana
20 kadar ekrana bakmay1 birakiyorum.
Televizyon reklamlarindan kagmak i¢in takip ettigim dizileri internet {izerinden
2! izliyorum.
7o | Siklikla film/dizi sitelerini kullaniyorum.
73 | Sik sik sinemaya giderim.
24 | Film ve dizi izlemeyi sevmiyorum.
5 | Belirli bir markanin ayni dizide ¢ok sik gosterilmesinden rahatsiz oluyorum.
Film ve diziler sadece programin gercekgiligi icin gerekli olan marka tiriinlerini
20 igermelidir.
Gergekei bir sekilde kullanildigr siirece film ve dizilerde markali iirtinleri
27 gérmeyi umursamiyorum.
8 Uriin yerlestirmeyi gizli reklam olarak diisiiniiyorum.
Dizi ve film izleyen insanlar icerikte gordiikleri markalar tarafindan
* bilingaltinda etkilenmektedirler.
20 Film yildizlarii filmlerde markali bir {riin kullanirken gordiigiimde bu

markalar1 satin alirim.
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3.5.3 Arastirmada on test ve son testin olusturulmasi asamasi (Test A ve Test B)

Arastirmanin ilk asamasi yani On testte Gupta ve Gould’un 1997 olusturdugu soru
formu iki asamali olarak kullanicaktir. Test A yani on test sonrast Deney Grubu 1 agik
iirtin yerlestirme, Deney Grubu 2 ise kapali {iriin yerlestirme videolar1 izleyecektir.
Ardindan sirastyla yardimsiz hatirlama sorusu sonrasinda ise yardimli hatirlama sorusu
yoneltilecektir. Yardimli ve yardimsiz hatirlama sorular1 sonras1 yapilacak son test yani
Test B ‘de ise tutum degisikligi Ol¢limii ve satin alma niyeti 6l¢iimii planlanmistir. Bu

sorular Tablo 2.5 ile verilmistir.

Test A’dan 15 ile 24. (15 ve 24. sorular da dahil) sorular arasi ¢ikarilarak Test B
olusturulmustur. Katilimcilarin agik ve kapali 6zellikli {iriin yerlestirme filmlerini

izledikten sonra deney gruplari arasinda “faktor 1, faktor 2, faktor 3 ve faktor 6”

tizerindeki tutum skor degisimi alinarak son test olarak uygulanacaktir.

Tablo 3.5: Arastirmanin son test 6lceginde yer alan sorular (Test B)

Izlemeyi diisiindiigiim film ve ya dizide bir markanm ticari amagclarla 6ne

! ¢ikarildigi haberini aldiysam o film ve ya diziyi izlemekten vaz gecerim.
5 Film ve dizilerde ticari amaglarla yerlestirilmis marka ve {irlinleri gérmekten
nefret ediyorum.
Film/dizi yapimcilarinin marka ve iriinleri yerlestirmek i¢in treticilerden para
3 veya baska bir destek almasini sorun olarak gérmiiyorum.
4 Film ve dizilerde markali iiriinler kullanarak izleyicileri zorla etkilemek son

derece etik olmayan bir harekettir.

Izleyiciler, filmde/dizide marka adi ve diriinleri gdrmekten nefret ettikleri
5 |takdirde odedikleri {icret i¢in tam bir geri 6deme alma secenegine sahip

olmalidir.

Ureticiler, film ve dizilerde sahne igerisine markalar1 gizleyerek izleyiciyi

6 yaniltryorlar.

. Hikiimet yetkilileri, filmlerde marka ve iriinlerin kullanimini yeniden
diizenlemelidir.

g Yapimci ve oyuncular iiriin yerlesimlerinden para kazaniyorsa, bilet fiyatlar

distirilmelidir.
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Film/dizi yapimcisi yerlestirdigi iirlinlerin iireticilerinden 6deme aliyorsa bunu

? filmin basindaki jenerikte belirtmelidir.

10 Film ve dizilerde senaryo icabi sahte markalar gérmek yerine ger¢ek markalari
gormeyi tercih ederim.

0 Film ve dizilerde ger¢ek markalar yerine senaryo icabi hayali markalar
kullanilmalidir.

1 Bir filmde ve ya dizide markali iiriinlerin kullanilmas1 sahneleri daha gercekei
hale getirir.

13 |Film ve dizilerde markali lirlinlerin gosterilmesi benim i¢in sorun olmaz.

14 |Markalarin film ve dizilere yerlestirilmesi tamamen geride planda yapilmalidir.

15 |Belirli bir markanin ayni dizide ¢ok sik gosterilmesinden rahatsiz oluyorum.

16 Film ve diziler sadece programin gercekeiligi i¢in gerekli olan marka {irtinlerini
icermelidir.

17 Gergekgi bir sekilde kullanildigr siirece film ve dizilerde markali iirtinleri
gérmeyi umursamiyorum.

18 |Uriin yerlestirmeyi gordiigiimde iiriinleri arastirmaya bagslarim.

19 Dizi ve film izleyen insanlar marka ve {iriinii gérdiiklerinde hemen siparis
verirler.

" Film yildizlarini filmlerde markali bir {iriin kullanirken gérdiigiimde bu

markalar1 satin alirim.

Agik ve kapali {irlin yerlestirme videolarinin deney gruplari arasinda faktor 5 i¢in skorda

bir degisiklik olmayacagindan c¢ikarilmistir. Faktor 7 ve faktér 4’iin ¢ikarilmasinin

sebebi ise gilivenilirlik ve gecerlilik testi skorlarinin yeterli olmamast ve sonuglarin

kalitesinin yliksek tutulmas1 amaglandigi i¢in ¢ikarilmistr.
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3.5.4 Arastirmanmin Yardimsiz Hatirlama Olciimleri

Aragtirmanin bu kisminda yardimsiz hatirlama O6l¢iimi yapilmistir. Yardimhi ve
yardimsiz hatirlama sorularindan oncelike yardimsiz hatirlama sorulari sorulmustur.
Deney Grubu 1 (acik iiriin yerlestirme) ve Deney Grubu 2 (kapali {iriin yerlestirme) i¢in
her ikisinde de video izleme ardindan yardimsiz hatirlama sorusu gelmektedir. Soru:
Dizinin kesitinde bir marka/iiriin gordiinliz mii? Eger bir marka gordiiyseniz liitfen
hangi marka oldugunu belirtiniz, seklinde ucu agik sorulmustur. Bu katilimeiy1 olumlu/

olumsuz sartlayip sonucu etkilememek adina yapilmistir.
3.5.5 Arastirmanin Yardimh Hatirlama Ol¢iimleri

“Dizinin kesitinde bir marka/iiriin gordiiniiz mii? Eger bir marka gordiiyseniz liitfen
hangi marka oldugunu belirtiniz” sorusu ile Deney Grubu 1 goriiniiliigli olan Lipton ve
Deney Grubu 2 goriiniirliigii olan Huggies logolar1 disinda izledikleri videolarda
gorlinlirliigii olmayan 8 markanin daha logosuna maruz birakilarak katilimcinin bagka
markalar da gormiis olabilecegi tereddiitii yasatilmaya calisilmistir. Katilimeilarin
doniip videoyu tekrar izlemeleri kapali olacagi i¢in katilime1 kendi hafizasi ile yalniz

birakilmas1 amaclanmustir.

Yardimli hatirlamada, kisilere {iriin hakkinda animsatic1 yahut yaniltici bir takim bilgiler
verilerek, markalar1 hatirlayip hatirlamadiklar1 sorulmakta, kisilerde filmdeki markalari
goriip gormediklerine karar vermektedirler. Katilimcilara bazi durumlarda hafizayi

yaniltict bazilarinda ise animsatici yardimcilar verilebilmektedir (Law ve Braun, 2000).

Yardimli hatirlama sorusunda yer alan 9 adet marka logosu alttaki gibi verilmistir.
Gergekte videolarda sadece Deney Grubu 1’°de (agik) Lipton Ice Tea, Deney Grubu 2’de

ise Huggies iirlin ve logo goriiniirliiklerine yer verimistir.
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Tablo 3.6: Yardimhi hatirlama sorunsunda yer alan marka logolar:

DI DI SOGUK CAY
FISHER PRICE
IKEA

LIPTON ICE TEA
OPEL

HUGGIES

KRAFT

PRIMA
VOLKSWAGEN

3.6 ARASTIRMA HIPOTEZLERI

H; = Yas gruplar arasinda {irlin yerlestirmenin yardimsiz hatirlama diizeyi bakimindan

bir farklilik bulunmamaktadir.

H> = Egitim seviyesi gruplar1 arasinda iiriin yerlestirmenin yardimsiz hatirlama diizeyi

bakimindan bir farklilik bulunmamaktadir.

H; = Cinsiyet gruplart arasinda iiriin yerlestirmenin yardimsiz hatirlama diizeyi

bakimindan bir farklilik bulunmamaktadir.

H; = Film ve dizi izleme siklig1 ile {iriin yerlestirme uygulamasima olan tutumlar

arasinda anlamli bir iliski bulunmaktadir.

Hs = Geleneksel reklama yonelik tutum ile {iriin yerlestirme uygulamasina yonelik

tutum arasinda anlamli bir iligki bulunmaktadir.

Hs = Acik iriin yerlestirmelerin yardimli hatirlanma oraninda kapali {iriin

yerlestirmelere gore bir faklilik bulunmamaktadir.

H7= Acik liriin yerlestirmelerin satin alma niyetiyle negatif yonlii bir iligkisi vardir.
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Hg = Kapali iriin yerlestirmelerin satin alma niyetine anlamli bir etkisi

bulunmamaktadir.
Hy= Agik iriin yerlestirmeler filmdeki gercekeilik algisinin azalmasina sebep olur.

Hjp = Kapali iriin yerlestirmelerin filmdeki gergekeilik algisina anlamli bir etkisi

bulunmamaktadir.

Tezin {iglincli boliimiinde arastirmanin bulgular1 paylasilacak ve yukarida belirtilen

hipotezlere yonelik testler yapilarak hipotezlerin dogrulugu test edilecektir.
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4. BULGULAR

4.1 ARASTIRMANIN GECERLILIiGi

Bu arastirmada uygulanan Olgeklerin gegerliliginin tespit edilebilmesi igin faktor
analizleri yapilmistir. Gegerlilik toplanan verilerin tarafsizliginin ve uygunlugunun
Olciisiidiir (Kurtulus 2010, s. 108). Giivenilirlik ise 0l¢egin ne derece dogru dlctiigii ile

ilgilidir.

Faktor analizi sonucunda acgiklanan varyansin %60 iizerinde olmasi beklenir. %50°nin
tizerindeki degerler anlamli olarak kabul edilmekte, %70’in {izerindeki degerlerde ise

faktoriin Olcegi iyi temsil ettigi kabul edilmektedir (Hair ve dig. 2010).
4.1.1 Test A Gecerlilik Testleri Sonuclari

Oncelikle Test A 6lgeklerinin gegerlilik testleri Kaiser-Meyer-Olkin ve Bartlett testleri
yapilarak kesifsel faktor analizi kapsaminda en etkin yaklagimlardan biri olan temel
bilesenler Bartlett analizi ve faktorlere Varimax rotasyonu uygulanmistir. Ayrica daha

sonra Test B icin ‘de ayni1 gecerlilik testleri uygulanacaktir.

Bartlett testi anlamli (p<0,001) ¢ikarken KMO degeri de 0.768 olarak bulunmustur. 7°1i
faktor yiikii analizi ve aralarinda iliski bulunabilecek faktor yiikii analizlerinde
uygunlanan Varimax rotasyonu uygulanmistir. Ortaklik (communalities) degerlerinin
0,5 tizeri oldugu goriilmiistiir. Bu nedenle hi¢ bir 6lgek maddesinin kendini tek basina
temsil edemeyecegi anlasilmistir. Maddeler arasi korelasyon zayif bulundugu igin
Varimax rotasyonu uygunlanmistir. Oz degeri 1’°den yiiksek olan tiim faktdrlerin toplam
varyans yiizdesi 96,060% olarak hesaplandigi buna gore faktorlerin Gupta ve Gould’un
(1997) calismasinda bulunan faktorlerdeki yiliksek sonuglarin elde edildigi

bulgulanmistir.
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Tablo 4.1: Test A, KMO ve Bartlett's testi uyguluk ol¢iimii

KMO ve Bartlett's Testi

Kaiser-Meyer-Olkin Uygunluk Olgciimii 0.768

Bartlett Testi Art. Ortalama Ki-Kare 3053.826
Belirlenme Derecesi 0.435
Anlamlilik Diizeyi 0.000

Gegerlilik toplanan verilerin tarafsizliginin ve uygunlugunun olciisiidiir ve bir 6lgek,
Olciilmek istenin seyi Olgebildigi sarti varsa o Olgegin gecerligi vardir denilebilir
(Kurtulus 2010, s. 108). Arastirmadaki Ol¢eklerin gecgerliligin tespit edilebilmesi i¢in
KMO 6l¢timii ve Bartlett testi uygulanmistir. Arastirma dlgeklerinin gecerliligin kabul
edilebilmesi i¢cin KMO degerinin 0.50’ten biiyiik , Bartlett testi sonucunda anlamliligi
0.005 ‘ten kiiclik olmas1 beklenir. (Hair ve dig. 2010, s 105) (Malhotra,2010 s. 638).
Ayrica faktor analizi sonucunda agiklanan varyansin %60 {izerinde olmasi beklenir.
%350’nin lizerindeki degerler anlamli olarak kabul edilmekte, %70’in iizerindeki

degerlerde ise faktorlerin 6lgegi iyi temsil ettigi kabul edilmektedir (Hair ve dig. 2010).

Tablo 4.2: Test A, Faktor analizi varyans degerleri tablosu

Faktor Yiiklerinin Kareleri

Faktor Baslangi¢ Oz Degeri Toplami

Bilesenleri — —
Varyansin  Birikimli Varyansin  Birikimli

Yiizdesi Yiizde Toplam Yiizdesi Yiizde
5.904 30.740 30.740 5.904 30.740 96.060
4.843 24.809 55.549
2.051 19.837 75.386
2.921 6.402 81.788
1.962 5.208 86.996
1.530 4.767 91.763
1.289 4.297 96.060

Toplam

N QN v AW N~
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Tablo 4.3: Test A, Tutum ol¢egi faktor yiikleri

SORU  Faktir 1 Falzctor Fal;tor Fa{;tor Fal;tor Fal;tor Fal;tor
1 0.678 -0.143 0.166 -0.179 -0.026 0.069 -0.015
2 0.635 -0.187 0.003 0.059 0.157 0.116 -0.305
3 0.625 0.370 -0.242 0.260 0.098 0.059 -0.151
4 0.713 -0.209 0.086 -0.075 0.001 0.186 -0.026
5 0.308 -0.071 0.089 0.027 0.165 -0.153 -0.046
6 0.188 0.055 0.002 0.200 0.117 -0.041 0.007
7 0.087 0.057 0.209 0.102 0.113 -0.046 0.006
8 0.374 0.311 -0.220  -0.059 -0.293 0.018 0.140
9 0.284 0.725 0.139 -0.437 0.170 -0.355 -0.162
10 -0.180 0.704 0.213 0.094 -0.408 0.078 0.480
11 0.052 0.813 0.225 -0.252 -0.163 0.115 -0.161
12 -0.360 0.658 0.102 0.296 0.045 -0.008 0.158
13 -0.490 0.671 -0.096 0.171 -0.092 -0.026 0.393
14 0.441 0.19 0.590 0.049 -0.247 0.467 0.080
15 0.328 0.315 0.840 -0.183 0.055 0.115 0.414
16 0.440 -0.419 0.886 0.104 0.194 0.108 0.298
17 0.205 -0.275 -0.636 -0.183 0.285 -0.111 0.301
18 0.481 0.125 -0.062 0.932 0.167 0.237 0.038
19 0.175 0.249 -0.408 0.960 0.281 0.131 -0.299
20 0.290 0.044 -0.28 0.743 0.268 0.297 0.274
21 0.118 -0.232 0.272 0.695 0.136 0.040 -0.38
22 -0.247 0.290 0.490 -0.197 0.890 0.174 -0.170
23 0.170 0.345 0.398 -0.256 0.736 -0.461 0.164
24 0.282 -0.449 0.303 -0.033 -0.642 0.149 -0.109
25 0.293 0.193 -0.181 -0.166 0.034 0.640 0.254
26 -0.076 0.478 -0.131 -0.012 0.268 0.589 -0.120
27 -0.252 0.106 -0.284 0.072 -0.203 0.577 -0.115
28 0.115 0.286 -0.093 0.119 -0.339 -0.495 -0.065
29 0.598 0.276 -0.084 0.179 -0.454 -0.429 0.741
30 -0.225 -0.183 0.280 0.222 0.473 -0.231 0.721
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Agiklanan varyanslarin degerleri tablo 4.2°de verilmektedir. Birikimli yiizdenin
%96,060 oldugu saptanmistir. %70’in tlizerinde olan bu deger ile faktorlerin Slgegi iyi

temsil ettigi sdylenebilir.
4.2.1 Test B Gecerlilik Testleri Sonuclar:

Test A i¢in uygulanan gecerlilik testleri Kaiser-Meyer-Olkin ve Bartlett testleri
yapilarak kesifsel faktor analizi kapsaminda en etkin yaklasimlardan biri olan temel
bilesenler Bartlett analizi ve faktorlere Varimax rotasyonu ile Test B icin de

uygulanmaktadir.

Test B i¢in de Bartlett testi anlamli (p<0,001) ¢ikarken KMO degeri de 0.708 olarak
bulunmustur. 7°li faktor yiikii analizi ve aralarinda iligki bulunabilecek faktor yiikii
analizlerinde Varimax ratosyounu uygulanmistir ve ortaklik (communalities)
degerlerinin 0,5 iizeri oldugu goriilmiistiir. Bu nedenle hi¢ bir 6lgek maddesinin kendini
tek basina temsil edemeyecegi anlasilmistir. Maddeler arasi korelasyon zayif bulundugu
icin Varimax rotasyonu uygulanmustir. Oz degeri 1°den yiiksek olan tiim faktorlerin
toplam varyans yiizdesi 60,001% olarak hesaplanmistir. Buna goére faktor analizi

sonucunda aciklanan varyansin %350’nin {izerindeki degerler anlamli olarak kabul

edilmektedir (Hair ve dig. 2010).

Tablo 4.4: Test B, KMO ve Bartlett's testi uyguluk ol¢iimii

KMO ve Bartlett's Testi

Kaiser-Meyer-Olkin Uygunluk Ol¢iimii 0.708

Bartlett Testi Art. Ortalama Ki-Kare 3053.826
Belirlenme Derecesi 0.435
Anlamlilik Diizeyi 0.000
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Tablo 4.5: Test B, Faktor analizi varyans degerleri tablosu

Faktor Yiiklerinin Kareleri

Faktir Baslangi¢ Oz Degeri Toplami
Bilesenleri . Birikimii . Birikimli
aryansin  Birikimli aryansin  Birikimli
Toplam Yirijz}desi Yiizde Toplam Yri?;desi Yiizde
1 4.784 19.681 30.740 4.784 19.681 60.060
2 3.943 12.809 32.490
3 2.851 6.837 39.327
4 1.921 6.402 45.729
5 1.562 5.208 50.937
6 1.230 4.767 55.704
7 1.089 4.297 60.001

Tablo 4.6: Test B, Tutum o6lcegi faktor yiikleri

SORU  Faktir 1 Faktér ~ Faktor ~ Faktor  Faktor  Faktor — Faktor

2 3 4 5 6 7
1 0.844 0.044 -0.232  -0.109 0.065 0.285 0.108
2 0.762 -0.213 0.159 0.111 -0.062 -0.234 -0.109
3 0.639 -0.125 0.399 0.112 -0.181 -0.06 -0.085
4 -0.161 0.582 0.081 -0.132 0.157 0.311 0.259
5 0.042 0.498 0.39 0.108 0.111 0.067 -0.089
6 0.097 0.491 0.055 -0.183 0.040 0.203 -0.317
7 0.441 0.191 0.844 0.154 0.157 0.075 0.480
8 0.328 0.315 0.615 0.28 -0.4 0.111 0.174
9 0.04 -0.419 0.496 0.205 -0.141 0.112 -0.031
10 0.205 -0.275 0.844 0.154 0.157 -0.132 0.48
11 0.042 0.060 -0.08 0.797 -0.073 0.079 -0.062
12 0.097 -0.12 0.831 0.513 0.043 0.149 -0.089
13 -0.247 0.290 0.490 -0.197 0.890 0.174 -0.170
14 0.170 0.345 0.398 -0.256 0.736 -0.461 0.164

H
W
e
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-0.449 0.303 -0.033 -0.642 0.149 -0.109
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Faktor  Faktor  Faktor  Faktor  Faktor  Faktor

SORU  Faktor 1 5 3 4 5 6 ;
16 0.293 0.193 -0.181 -0.166 0.034 0.825 0.254
17 -0.261 0.287 0.115 0.071 0.345 0.797 -0.120
18 0.154 0.157 0.075 0.48 -0.147 -0.115 0.635
19 0.598 0.276 -0.084 0.179 -0.454 -0.429 0.804
20 -0.225 -0.183 0.280 0.232 0.173 -0.231 0.473
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4.2 ARASTIRMANIN GUVENILIRLIiGi

Tim sorularin tek bir Olgekten alinmis olmasina ramen (Gupta ve Gould 1997)
Harman’in tek faktor analizi (Podsakoff ve Organ, 1986) uygulanarak ve anketteki tim
Olcekler ortak bir faktor analizine sokuldugunda tek bir faktoér 6ne ¢ikmadigr gibi tiim
faktorlerin istenilen degerde ayristigi goriilmiistiir. Cronbach Alfa degeri giivenilirlik
testlerinde en yogun sekilde kullanilan hesaplama yontemidir. Cronbach Alfa degerinin
%60’ iistiine ¢ikmasi durumunda oOlgegin giivenilebilir oldugu, %70’in istiine
ciktiginda yiiksek giivenilirlikte oldugu kabul edilmektedir (Cronbach 1951, Kavak
2008). Uriin yerlestirmenin biling altina y&nelik yapildigina olan inanig 0 = .53, iiriin
yerlestirmenin yasalarla kisitlanmasi 0 = .40 dl¢glimlenmis olmasi gereken en az 0 = .6
degerinin altinda kaldig1 i¢in arastirmadan ¢ikarilmistir. Aragtirmanin birinci kismi1 yani

Test A i¢in sorularin Cronbach Alfa gilivenilirlilik degeri alttaki gibi belirtilmistir.

Tablo 4.7: Test A, Cronbach Alfa giivenilirlik degeri

Cronbach's Alpha Uyarlanabilecegi
Cronbach's Alpha Soru Sayist
Yiiksek Deger

0.730 0.733 30

Bu arastirmada kullandigimiz Gupta ve Gould’un 1997°de kullandig1 olgekte
giivenilirlik tesitinin ilki “Cronbach Alpha” degeri ile yapilmistir. Bu deger Test A i¢in 0
= .73 c¢ikmaktadir. Ayrica faktorlere kategorik olarak Cronbach Alfa degeri
hesapladigimizda; iiriin yerlestirmeye dair genel tutumlar 0 = .81, Uriin yerlestirmenin
algilanmas1 0 = .79, geleneksel reklama karsi genel tutumlar 0 = .69, mecra kullanim
siklig1 0 = .69, iiriin yerlestirmenin gergekei algilanmasi 0 = .71, {irlin yerlestirmenin
biling altina yonelik yapildigina olan inanig 6 = .53, iirlin yerlestirmenin yasalarla
kisitlanmasi 0 = .40 6l¢timlenmistir ve .6 ile .7 aras1 alfa degeri Cronbach Alfa giiven
araligi icin uygun goriilmektedir (Bearden, Netemeyer ve Mobley 1993). Faktorler i¢in
Cronbach Alfa giivenilirlilik degerleri Tablo 3.9’da verilmistir. Analiz ve Ol¢limlere

faktor 1, faktor 2, faktor 4, faktor 5 ve faktor 6 ile devam edilirken, Faktor 7 ve faktor 4
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giivenilirlik ve gecerlilik testi skorlarnin yeterli olmamasi ve sonuglarin kalitesinin

yuksek tutulmasi amaglandigi i¢in ¢ikarilmistir.

Tablo 4.8: Test B, Cronbach Alfa giivenilirlik degeri

Cronbach's Alpha Uyarlanabilecegi
Cronbach's Alpha Soru Sayisi
Yiiksek Deger

0.693 0.696 20

Tablo 4.9: Test A, Faktorler icin ayr1 Cronbach Alfa giivenilirlik testi

Cronbach Alfa

Olcek
Degeri

Uriin yerlestirmeye dair genel tutumlar 0.81
Uriin yerlestirmenin algilanmasi 0.79
Geleneksel reklama kars1 genel tutumlar 0.61
Tiiketicilerin medya izleme siklilar 0.69
Uriin yerlestirmenin gercekgi algilanmasi 0.71
Uriin yerlestirmenin biling altina yonelik yapildigia olan inanis 0.53
Uriin yerlestirmenin yasalarla kisitlanmasi 0.40

Tablo 4.10: Test B, Faktorler icin ayr1 Cronbach Alfa giivenilirlik testi

. Cronbach Alfa
Olcek
Degeri

Uriin yerlestirmeye dair genel tutumlar 0.78
Uriin yerlestirmenin algilanmasi 0.76
Geleneksel reklama kars1 genel tutumlar 0.71
Uriin yerlestirmenin gercekgi algilanmasi 0.67
Satin alma niyeti 0.61
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Aragtirmanin ikinci kismi yani Test B i¢in Cronbach Alfa giivenilirlilik degeri Tablo
3.8’de belirtilmistir. Bu deger Test B i¢in 0 = .696 cikmaktadir. Ayrica faktorlere
kategorik olarak Cronbach Alfa degeri hesapladigimizda; iiriin yerlestirmeye dair genel
tutumlar 0 = .78, Uriin yerlestirmenin algilanmas1 & = .76, geleneksel reklama karsi
genel tutumlar 0 = .71, iiriin yerlestirmenin gergekc¢i algilanmasi 0 = .67, satin alma
davranigi 0 = .61, dlglimlenmistir ve .6 ile .7 aras1 alfa degeri Cronbach Alfa giiven
araligi icin uygun goriilmektedir (Bearden, Netemeyer ve Mobley 1993). Faktorler i¢in
Cronbach Alfa giivenilirlilik Test B degerleri Tablo 3.10°da verilmistir. Analiz ve
Olctimlere faktor 1, faktor 2, faktor 4, ve faktor 6 ile devam edilecektir. Acik ve kapali
iriin yerlestirme videolarinin deney gruplari arasinda faktor 5 igin skorda bir degisiklik
olmayacagindan ¢ikarilmistir. Test A’da yer alan ancak Test B’den ¢ikarilan Faktor 7 ve
faktor 4 gilivenilirlik ve gecerlilik testi skorlarinin yeterli olmamasi ve sonuglarin
kalitesinin yiiksek tutulmasi amaglandigi i¢in gikarilmistir. Test B lizerinde yer alan son
3 soru (18, 19 ve 20) Morton ve Friedman’in 2002’de ki arastirmasindan uyarlanmis

satin alma niyetini 6l¢glimleyecek sorulardir.
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4.3 KATILIMCILARIN DEMOGRAFIK YAPISI

Katilimcilarin cinsiyet gruplarimin dagilimi alttaki 4.11 numarali tabloda verilmistir.
Kadin ve erkek katilimeilarin her iki deney grubu igin de esit dagilima sahip olundugu
sOylenebilir. Ancak her iki deney grubu icerisinde de kadin katilimci sayis1 erkek

katilimc1 sayisindan daha fazladir.

Tablo 4.11: Deney gruplarinin cinsiyet dagilim

Frekans Yiizde
Deney Grubu 1 Kadin 56 %31.81
Erkek 32 %18.19
Deney Grubu 2 Kadin 52 %29.54
Erkek 36 %20.46

TOPLAM 176 %100

Katilimcilarin yas gruplart dagilimi alttaki 4.12 numarali tabloda verilmistir. Deney
grubuna gore katilimci sayis1 yas dagilimi yar1 yariya gelmektedir. 21 - 30 yas grubu
aras1 katilimci sayisinin diger yas grublarina nazaran yiiksek oldugu goriilebilmektedir.
Katilimcilar arasinda ikinci en yiiksek yas grubu ise 31 - 40 aras1 oldugu goriilmektedir.

Deney gruplari aras1 yas dagilimi ise birbirlerine oldukca yakindir.

Tablo 4.12: Deney gruplarinin yas dagilim

Yas Araliklar: Frekans Yiizde
Deney Grubu 1 12-20 19 %10.8
21-30 36 %20.5
31-40 21 %11.9
41-65 12 %6.8
Deney Grubu 1 12-20 16 %9.1
21-30 31 %17.6
31-40 28 %15.9
41-65 13 %?7.4
TOPLAM 176 %100
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Katilimcilarin egitim seviyeleri tablo 4.13 ile gosterilmektedir. Katilimcilarin biiyiik bir

cogunlugu Lisans ¢ikighh olmaktadir. Ardindan en fazla katilimci Lise mezunlarinda

daha sonra da ortaokul mezunlar1 gelmektedir. Deney gruplari arasinda egitim seviyesi

dagilim ise birbirlerine oldukg¢a yakin oldugu goriilmektedir.

Tablo 4.13: Deney gruplarimin egitim seviyesi dagilimi

Egitim Seviyesi Deney Grubu 1 Deney Grubu 2 TOPLAM

f Yiizde f Yiizde f Yiizde
Ilkokul 2 %I1.1 3 %1.7 5 %2.8
Ortaokul 12 %6.8 12 %6.8 24 %13.6
Lise 25 %14.2 21 %11.9 46 %26.2
Yiiksekokul 14 %38.0 10 %S5.7 24 %13.6
Lisans / Universite 31 %17.6 30 %17.0 61 %34.7
Yiiksek Lisans 2 %I1.1 11 %6.3 13 %7.4
Doktora 1 %0.6 0 %0.0 1 %0.6
Doktora Ustii 1 %0.6 1 %0.6 2 %]1.1
TOPLAM 88 %50 88 %350 176 %100
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4.4 ARASTIRMA HiPOTEZLERININ TEST EDILMESI

Aragtirmanin bu boliimiinde arastirmanin hipotezleri en uygun istatistik degerlendirme
yontemleri ile test edilecektir. Ik asama olarak agik ve kapali iiriin yerlestirme tiirlerine
gore kurulmus deney gruplarinin demografik temelli yardimsiz hatirlama hipotezlerinin

testleri yapilacak ve tablolar1 ele alinacaktir.

4.4.1 Demografik Yapilarin ve Yardimsiz Hatirlama Diizeylerinin Test Edilmesi

Kategorik degiskenler aras1 bagimlilik ve ya farkin 6nemli oldugu analizlerde Ki-Kare
testleri uygulanmaktadir. Yas araliklarina katilimcilara gore deney gruplarinin sonuglari

4.14 numarali tabloda verilmektedir.

Tablo 4.14: Yas gruplarina gore yardimsiz hatirlama sonugclar:

Yas gruplari arasinda iiriin Yardimsiz Yardimsiz
_ _ TOPLAM
yerlestirmenin yardimsiz Hatirlayan Hatirlamayan
hatirlama diizeyi
12-20 21 14 35
21-30 33 34 67
31-40 22 27 49
41-65 12 13 25
TOPLAM 88 88 176

Arastirmada 4 farkli yas grubu kategorize edilmistir. Ki-Kare testlerinde hipotezi test
edebilmek icin Pearson Ki-Kare p degeri kullanili. p degeri anlamlilik seviyesi olan
0.05’in iizerinde ise sifir hipotezi (iki kategorik degisken arasinda anlamli bir farklilik
bulunmadigi) kabul edilir. Eger p degeri 0,05 anlamlilik araligmmin altinda ise sifir
hipotezi reddedilir ve alternatif hipotez (iki kategorik degisken arasinda anlamli bir

farklilik bulundugu) kabul edilir.

Capraz tabloda yer hiicrelerin hi¢ birindeki beklenen deger 5’in altinda degildir. Bu

nedenle Ki-Kare testinin varsayimsal degeri karsilanmaktadir.
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H; = Yas gruplar arasinda {irlin yerlestirmenin yardimsiz hatirlama diizeyi bakimindan

bir farklilik bulunmamaktadir.

Tablo 4.15: Uriin yerlestirmenin yardimsiz hatirlama diizeyinde yas gruplarina

gore Ki-Kare anlamhilik testi sonucu

Yas Gruplar: Ki-Kare Anlamlilik Degeri p
0.58

Aragtirmada yer alan yas gruplar Ki-Kare anlamlilik degeri 4.15°de ki gibi verilmistir.
Yas gruplar1 arasinda {iriin yerlestirmeyi yardimsiz hatirlamalarinda anlamli farklarin
olusup olugmadiginin tespit edilmesinde Ki-Kare testi uygulanmistir. Bu testin
sonucunca anlamlilik degeri p = 0.58 c¢ikmustir. Yas gruplarn ile iirlin yerlestirmenin
yardimsiz hatirlamasi arasinda bir farklilik bulunmamaktadir (p > 0.05). Hi sifir

hipotezi kabul edilmektedir.

H> = Egitim seviyesi gruplar1 arasinda {irlin yerlestirmenin yardimsiz hatirlama diizeyi

bakimindan bir farklilik bulunmamaktadir.

Oncelikle egitim seviyesi ile yardimsiz hatirlama diizeyi arasinda ki farklilik hipotezi
testinin homojen dagilimi ve daha rahat uygulanmasi i¢in egtim seviyesi gruplar1 8
kategoriden 5 kategoriye indirgenmistir. Test icin olusturulan bu yeni 5 egitim seviyesi
grubu 4.16 numarali tabloda verilmektedir. Katilimecilardan ilk okul ve orta okul
mezunlari olusturulan “ilkdgretim” isimli yeni kategoride birlestirilirken, yiiksek lisans,
doktora ve doktora iistii egitim gruplari ise “yliksek lisans ve iistii” yeni kategori ismi ile

birlestirilmistir.
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Tablo 4.16: Egitim seviyesi gruplarimin 5 kategorideki 6zet tablosu

Egitim Seviyesi Deney Grubu 1 Deney Grubu 2 TOPLAM
f Yiizde f Yiizde f Yiizde

Ortaokul 14 %7.9 15 %38.5 29 %lo6.4
Lise 25 %14.2 21 %11.9 46  %26.2
Yiiksekokul 14 %38.0 10 %S5.7 24 %l13.6
Lisans / Universite 31 %17.6 30 %17.0 61 %34.7
Yiiksek Lisans ve Ustii 4 %2.3 12 %6.9 15 %9.1
TOPLAM 88 %50 88 %350 175 %100

Egitim gruplaria gore {iriin yerlestirmenin yardimsiz hatirlama analizi i¢in yapilan Ki-
Kare testi sonucuna gore ¢ikan skorlar1 tablo 4.17°da yer almaktadir. Tablo 4.17’nin

ylizde degerleri icin tablo 4.19’ bkz.

Tablo 4.17: Uriin yerlestirmenin yardimsiz hatirlama diizeyinde egitim seviyesi

gruplar skorlar:

Egitim gruplari arasinda tiriin
Yardimsiz Yardimsiz
yerlestirmenin yardimsiz TOPLAM
Hatirlayan Hatirlamayan

hatirlama diizeyi
Ortaokul 15 14 29
Lise 23 23 46
Yiiksekokul 14 10 24
Lisans / Universite 31 30 61
Yiiksek Lisans ve Ustii 5 11 16
TOPLAM 88 88 176

Ki-Kare testlerinde hipotezi test edebilmek i¢in Pearson Ki-Kare p degeri kullanilir. p
degeri anlamlilik seviyesi olan 0.05’in iizerinde ise sifir hipotezi (iki kategorik degisken

arasinda anlamli bir farklilik bulunmadigi) kabul edilir. Eger p degeri 0,05 anlamlilik
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araligiin altinda ise sifir hipotezi reddedilir ve alternatif hipotez (iki kategorik degisken

arasinda anlamli bir farklilik bulundugu) kabul edilir.

Tablo 4.18: Uriin yerlestirmenin yardimsiz hatirlama diizeyinde egitim gruplarina

gore Ki-Kare anlamhilik testi sonucu

Egitim Gruplar: Ki-Kare Anlamlilik Degeri p
0.56

Egitim seviyesi gruplar arasinda iirlin yerlestirmeyi yardimsiz hatirlamalarinda anlaml
farklari olusup olusmadiginin tespit edilmesinde Ki-Kare testi uygulanmistir. Bu testin
sonucunca anlamlilik degeri p = 0.56 ¢ikmustir. Ki-Kare anlama Egitim seviyesi
gruplarinin arasinda {iirlin yerlestirme yardimsiz hatirlama diizeyi bakimindan bir

farklilik olmadig1 bulunmustur (p > 0.05). Ilgili sifir hipotezi H>kabul edilmistir.

Tablo 4.19: Uriin yerlestirmenin yardimsiz hatirlama diizeyinde egitim seviyesi

gruplari skorlan yiizdeleri

Egitim gruplari arasinda tirtin

Yardimsiz Yardimsiz
yerlestirmenin yardimsiz TOPLAM
Hatirlayan Hatirlamayan

hatirlama diizeyi
Ortaokul %8.52 %7.95 %16.48
Lise %13.07 %13.07 %26.14
Yiiksekokul %7.95 %5.68 %13.64
Lisans / Universite %17.61 %17.05 %34.66
Yiiksek Lisans ve Ustii %2.84 %6.25 %9.09
Toplam %50.00 %50.00 %100.00
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H; = Cinsiyet gruplar arasinda iirlin yerlestirmenin yardimsiz hatirlama diizeyi

bakimindan bir farklilik bulunmamaktadir.

Her iki deney grubu icerisinde de kadin katilimci sayisi erkek katilimci sayisindan daha
fazladir. Kategorik degiskenler arasi bagimlilik ve ya farkin 6nemli oldugu analizlerde
Ki-Kare testleri uygulanmaktadir. Erkek ve Kadin katilimcilara gore deney gruplarinin

sonuclar1 4.20 numarali tabloda verilmektedir.

Tablo 4.20: Cinsiyet gruplarina gore yardimsiz hatirlama skorlari

o . . Yardimsiz Yardimsiz
Cinsiyet gruplari arasinda iiriin
. . . Hatirlayan Hatwrlamayan
yerlestirmenin yardimsiz hatirlama diizeyi
Kadin 68 76
Erkek 20 12

Ki-Kare testi sonucunda iki cinsiyet grubu arasinda anlamli bir farklilik olmast i¢in p
degerinin 0,05’in lizerinde olmas1 gerekmektedir. Ki-Kare testinin anlamlilik degeri p =
0.118 olarak Ol¢ililmiigtiir. Testin sonucunda cinsiyet gruplar1 arasinda iiriin
yerlestirmenin yardimsiz hatirlama diizeyi bakiminda bir faklilik bulunmadigi

anlasilmistir (p > 0.05).

Genel olarak demografik bulgular literatiir bulgulari ile Ortiigmektedir. Arastirmanin
anketine katilan katilimcilarin iiriin yerlestirmeyi yardimsiz hatirlama seviyelerinde Yas,
Eitim ve Cinsiyet bakimimndan anlamli farkliliklar bulunmamaktadir. Bu arastirmada
etnik cografi bir arastirma yapilmamasi sebebiyle etnik 6zellikli literatiir bulgulariyla

arastirma arasinda bir uygunluk aranmamaktadir.
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4.4.2 Uriin Yerlestirme Uygulamasina Yapilan Tutum Testleri

H; = Film ve dizi izleme siklig1 ile {iriin yerlestirme uygulamasia olan tutumlar

arasinda anlamli bir iligki bulunmaktadir.

Stirekli degiskenler arasindaki dogrusal iligkiyi test etmek icin kullanilan analiz yontemi
korelasyon analizidir. Iki siirekli degiskenin &lgiimiinde ise uygulanan Pearson’in
korelasyon katsayis1 analizidir. Pearson’in korelasyon analizini uygulayabilmek ig¢in
oncelikle ankette ki {iriin yerlestirme {lizerine olan tutum ve film/dizi izleme siklig
faktorlerinin ortalamalarinin alinmasi gerekmektedir. Tutum ortalamalar1 4.21 numaral
tabloda, bu ortalamalar alindiktan sonra aralarindaki iliskiyr 6lgmek icin yapilan

korelasyon analizi 4.22 numaral tabloda verilmektedir.

Tablo 4.21: Film ve dizi izlemeye yonelik davramis ile iiriin yerlestirme

uygulamasina yonelik tutumun ortalamalar:

Ortalama  Standart Sapma

Film ve Dizi izlemeye Yonelik Davranis 3.47 0.75

Uriin Yerlestirme Uygulamasia Y énelik Tutum 2.95 0.55

Tablo 4.22: Film ve dizi izlemeye yonelik davrams ile iiriin yerlestirme

uygulamasina yonelik tutumun iliskisi

Pearson Korelasyonu 0.30

Anlamhilik Diizeyi 0.00

Bu iki degisken arasinda yapilan Pearson Korelasyon analizine gore film ve dizi izleme
siklig1 ile iirlin yerlestirme uygulamasina yonelik tutumlar arasinda pozitif yonli bir
iliski oldugu bulunmustur. Pozitif yonlii bu iliski Pearson Katsayisi tablosuna gore
“zay1f” olarak bulunmustur. Pearson Katsayisi tablosuna 4.23 numarali tabloda yer

verilmistir. Bu sonuglara gore H, hipotezi kabul edilmektedir.
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Tablo 4.23: Pearson Katsayis1 Tablosu

r liski Oran:
0.00 - 0.25 Cok Zayif
0.26 - 0.49 Zayif
0.50 - 0.69 Orta
0.70 - 0.89 Yiiksek
0.90 - 1.00 Cok Yiiksek

Kaynak: (Seref Kalayci, 2016 s.116).

Hs = Geleneksel reklama yonelik tutum ile iirlin yerlestirme uygulamasina yonelik

tutum arasinda anlamli bir iligki bulunmaktadir.

Bu iki degisken arasindaki dogrusal iliskiyi test etmek icin kullanilan analiz yontemi
korelasyon analizidir. Bu iligki testinin sonucu negatif yonlii de olabileceginden analiz
cift kuyruklu olarak yapilmaktadir. Geleneksel reklama yonelik tutum ile iirlin
yerlestirmeye yonelik olan tutum ortalamalar1 4.24 numarali tabloda, bu ortalamalar
alindiktan sonra aralarindaki iliskiyi 6lgmek adma yapilan cift kuyruk korelasyon

analizi sonuglar1 4.25 numarali tabloda alttaki gibi verilmistir.

Tablo 4.24: Geleneksel reklama yonelik tutum ile iiriin yerlestirme uygulamasina

yonelik tutumun ortalamalan

Ortalama  Standart Sapma

Geleneksel Reklama Yonelik Tutum 2.20 0.84

Uriin Yerlestirme Uygulamasina Y énelik Tutum 2.95 0.55
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Tablo 4.25: Geleneksel reklama yonelik tutum ile iiriin yerlestirme uygulamasina

yonelik tutumun iliskisi

Pearson Korelasyonu 0.31

Anlamhilik Diizeyi 0.01

Bu iki degisken arasinda yapilan Pearson Korelasyon analizine gore geleneksel reklama
yonelik tutum ile iiriin yerlestirme uygulamasina yonelik tutumlar arasinda pozitif yonlii
bir iliski oldugu bulunmustur. Pozitif yonlii bu iliski Pearson Katsayisi tablosuna gore
“cok zayif” oldugu bulunmustur. Pearson Katsayisi tablosuna 4.23 numarali tabloda yer

verilmistir. Bu sonuglara gore Hs hipotezi kabul edilmektedir.

4.4.3 Yardimh Hatirlama Testleri Analizleri

Yardimli hatirlama sorulari her iki deney grubuna da yoneltilmistir. Literatiir bulgulari
dogrultusunda sifir hipotezi alttaki gibi kurulmustur. Anketin yardimli hatirlama testi

sonuglari i¢in Ki-Kare testleri uygulacaktir.

Hs = Agik 1irin yerlestirmelerin yardimli hatirlanma oraninda kapali {iriin

yerlestirmelere gore bir faklilik bulunmamaktadir.

Tablo 4.26: Deney grubu 1 ve Deney gurubu 2 yardimh hatirlama skorlar

Deney Grubu 1 Deney Grubu 2
Dogru 76 9
Yanlis 12 79

Hic bir hiicrenin eklenen degeri 5'in altinda degildir. Boylece ki-kare testi varsayimi
saglanmistir. Yapilan karsilastirma sonuglar1 tablo 4.26’da verilmektedir. Acik iiriin
yerlestirmeye maruz birakilan deney 1 grubunun kapali liriin yerlestirmeye maruz

birakilan deney 2 grubuna gore cok daha fazla dogru cevap verdigi goriilmektedir.
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Katilimcilar yonlendirildiklerinde ve sartlandiklarinda deney 2 gurubu katilimcilarinin

deney 1 grubu katilimcilarina gore ¢ok daha fazla yanlis cevap verdigi goriilmektedir.

Uygulanan Ki-Kare testi sonucunda deney grubu arasinda anlamli bir farklilik
bulunmamasi i¢in p degerinin 0,05'in iizerinde olmas1 gerekmektedir. Deney gruplart ile
yardimli hatirlanma diizeyi arasinda anlamli bir farklilik oldugu test edildikten sonra bu
iki degisken arasinda ki iliskinin giicli aragtirilmistir. Sonug olarak Deney gruplart ile
iiriin yerlestirmenin yardimli hatirlama diizeyleri arasinda gii¢lii ve anlamli bir iligki
oldugu tespit edilmistir (Phi = 0.762, p < 0.001). Bu sonuglara gére Hs hipotezi red

edilmektedir.

4.4.4 Deney Gruplar1 (Uriin yerlestirme tiirii) Aras1 Satin Alma Niyetine Yonelik

Regresyon Analizleri

Arastirmanin bu kisimda deney grubu 1 ve deney grubu 2 arasinda ki satin alma niyeti

degisimi analizleri yapilacak ve iligili hipotezleri test edilecektir.
H7 = Acik {irlin yerlestirmelerin satin alma niyetiyle negatif yonlii bir iligkisi vardir.

Uriin yerlesimi tiirii ile satmn alma niyetini belirleyen faktorler arasindaki iliskileri test
etmek i¢in Basit Regresyon Analizi yapilmistir. Basit Dogrusal Regresyon analizi bir
bagimli degisken ile bir bagimsiz degiskenin arasindaki iligkililerin bir matematiksel
esitlik ile aciklanmasidir. Deney grubu bagimsiz kukla degiskeni ile satin alma davranisi
bagimli degiskeni analizi basit regresyon analizi ile yapilacaktir. Deney grubu kukla
degiskeninde referans kategori olarak acgik {iriin yerlestirmeler (Deney grubu 1)
alinacaktir. Satin alma niyeti ile Regresyon analizi son test yani Test B iizerinden
uygulanacaktir. Degisken sec¢iminde “Enter Metodu” (Standart Tek Degiskenli
Regresyon) secilmistir. Analiz agamasinda oncelikle Regresyon analizinin varsayimlari

test edilmistir.
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Oncelikle &rneklem sayisisin yeterliligi kontrol edilmistir. Regresyon analizi igin yeterli
ornek sayisi i¢in “N > 50 + 8 x bagimsiz degisken sayist” formiili kullanilir (Tabachnick
ve Fidell, 2007: 123). Kayip veriler ¢ikarildiktan sonra kalan 6rneklem biyiikligi 103

olmaktadir. Buna gore analize sokulan 6rnek sayisi yeterlidir.

Normallik ve dogrusallik varsayimlar1 dikkate alinmistir. Normallik testi i¢in (rormal p
- p) grafiginin dogrusal bir seklin; dogrusallik testi icin ise, standardize edilmis
yordanan degerler yayilim grafiginin kare seklinin ¢ok disina ¢ikmadigi goriilmiistiir.
Buna gore dogrusallik ve normallik varsayimlarinin ihlal edilmedigi sdylenebilir

(Tabachnick ve Fidell, 2007: 127).

Ug degerler kontrol edilmistir. Bagimli ve bagimsiz degiskenlere yonelik tek degiskenli
uc degerler icin z degerleri kontrol edilmis ve £3,29’u gecgen veriye rastlanmamistir

(Tabachnick ve Fidell, 2007: 73).
Yapilan regresyon analizi sonucunda elde edilen katsayilar tablo 4.27°de verilmektedir.

Tablo 4.27: Regresyon analizi sonucunda elde edilen katsayilar tablosu

Standardize Edilmemig Standardize
Katsayilar Edilmis Katsayilar
S Std. Hata Beta T Anlamhlik
(Sabit Terim) 0.157 0.155 - 1.009 0.315
Urtin Yerlestirme g9 0.219 0.086 0.865  0.389
Tiirti (Kapali)
Bagimli Degisken: Satin Alma Niyeti

Uriin yerlestirme tiirii kapali oldugunda (a¢ik olmasina gore) satin alma niyeti 0.189
birim artmaktadir. Kapali {irlin yerlestirme tiirline ait parametre degeri 0.189’dur (f =
0.189). Buradan hareketle iiriin yerlestirmenin agik olmasi da kapali olmasina nazaran

satin alma niyetini 0.189 birim azalttig1 dolayisiyla acik {iriin yerlestirme tiirliniin satin

78



alma niyetiyle negatif yonlii bir iliskisinin (etkisinin) oldugu diisiiniilebilir. Bununla
beraber ununtulmamalidir ki bu azalis istatistiki olarak anlamsizdir ve bu sebeple (p =

0.389, p > 0,05) H7 hipotezi kismen kabul edilmistir.

Hs = Kapali flriin yerlestirmelerin satin alma niyetine anlamli bir etkisi

bulunmamaktadir.

Kapali iiriin yerlestirme tiiriine ait parametre degeri 0.189°dur. £ = 0.189. Uriin
yerlestirme tiirli kapali oldugunda (ag¢ik olmasina gore) satin alma niyetini
arttirmaktadir. Bununla beraber ununtulmamalidir ki bu artis (ilgili parametre degeri)

istatistiki olarak anlamsizdir (p = 0.389, p > 0,05) ve Hssifir hipotezi kabul edilmistir.

4.4.5 Deney Gruplar (Uriin yerlestirme tiirii) Aras1 Gergekgeilik Algisina Yonelik

Regresyon Analizleri

Arastirmanin bu kisimda deney grubu 1 ve deney grubu 2 arasinda ki gergekeilik algisi

degisimi analizleri yapilacak ve iligili hipotezleri test edilecektir.
Ho = Acik iiriin yerlestirmeler filmdeki gercekeilik algisinin azalmasina sebep olur.

Gergekeilik algisim1 belirleyen faktor degiskenini elde etmek igin agik ve kapali iiriin
yerlestirme tiirlerini temsil eden deney gruplarmin son testte (Test B) yer alan
gergekeilik algis1 faktorii skorlarinin ortalamasindan 6n testte (Test A) yer alan
gergekeilik algist faktorii skorlarinin ortalamasi ¢ikartilmistir. Elde edilen gercekgilik
algis1 “degisimi” degiskeni ile deney gruplarinin temsil ettigi {irlin yerlesimi tiirii ile
arasindaki iligkiyi test etmek i¢in Basit Regresyon Analizi yapilmigtir. Basit Dogrusal
Regresyon analizi bir bagimli degisken ile bir bagimsiz degigskenin arasindaki
iliskililerin bir matematiksel esitlik ile aciklanmasidir. Deney gruplarinin temsil ettigi
iriin yerlesimi tiirii kukla bagimsiz degiskeni ile gercekgilik algis1 “degisimi” bagiml
degiskeni analizi basit regresyon analizi ile yapilacaktir. Deney grubu kukla
degiskeninde referans kategori olarak agik {iriin yerlestirmeler (Deney grubu 1)

almacaktir. Degisken se¢iminde “Enter Metodu™ (Standart Tek Degiskenli Regresyon)
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secilmistir. Analiz asamasinda Oncelikle Regresyon analizinin varsayimlari test

edilmistir.

Oncelikle drneklem sayisisin yeterliligi kontrol edilmistir. Regresyon analizi icin yeterli
ornek sayist i¢in “N > 50 + 8 x bagimsiz degisken sayisi” formiilii kullanilir (Tabachnick
ve Fidell, 2007: 123). Kayip veriler ¢ikarildiktan sonra kalan 6rneklem biiyiikligii 103

olmaktadir. Buna gore analize sokulan 6rnek sayisi yeterlidir.

Normallik ve dogrusallik varsayimlar1 dikkate alinmistir. Normallik testi i¢in (normal p
- p) grafiginin dogrusal bir seklin; dogrusallik testi icin ise, standardize edilmis
yordanan degerler yayilim grafiginin kare seklinin ¢ok disina ¢ikmadigr gortilmiistiir.
Buna gore dogrusallik ve normallik varsayimlarinin ihlal edilmedigi sOylenebilir

(Tabachnick ve Fidell, 2007: 127).

Ug degerler kontrol edilmistir. Bagimli ve bagimsiz degiskenlere yonelik tek degiskenli
uc degerler icin z degerleri kontrol edilmis ve £3,29’u gegen veriye rastlanmamistir

(Tabachnick ve Fidell, 2007: 73).

Yapilan regresyon analizi sonucunda elde edilen katsayilar tablo 4.28de verilmektedir.

Tablo 4.28: Regresyon analizi sonucunda elde edilen katsayilar tablosu

Standardize Edilmemig Standardize
Katsayilar Edilmis Katsayilar
S Std. Hata Beta T  Anlamhilik
(Sabit Terim) 0.183 0.117 - 1.571 0.119
Urtin Yerlestirme — qq 0.164 0.060 0.604  0.547
Tiirt (Kapalr)
Bagimli Degisken: Gergekgilik Algist Degisimi
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Uriin yerlestirme tiirii kapali oldugunda (agik olmasima gore) gergekeilik algisi degisimi
0.099 birim artmaktadir. Kapali iiriin yerlestirmeye ait parametre degeri 0.099’dur (8 =
0.099). Bu dogrultuda iirlin yerlestirmenin agik olmasi kapali olmasma nazaran
gercekeilik algis1 degisimini 0.099 birim azaltmaktadir. Bununla beraber
ununtulmamalidir ki azalis istatistiki olarak anlamsizdir (p = 0.547, p > 0,05) ve bu

sebeple Ho hipotezi kismen kabul edilmistir.

Hjp = Kapal iiriin yerlestirmelerin filmdeki gergekg¢ilik algisinin anlamli bir etkisi

bulunmamaktadir.

Kapali iiriin yerlestirme tiiriine ait parametre degeri 0.099’dur (8 = 0.099). Uriin
yerlestirme tiirli kapali oldugunda (agik olmasina gore) gercekeilik algisi degisimi de
0.099 birim artmakadir. Bununla beraber ununtulmamalidir ki bu artis (parametre)

istatistiki olarak anlamsizdir (p = 0.547 p > 0,05) ve H o sifir hipotezi kabul edilmistir.

Tablo 4.29: Regresyon analizi sonucunda elde edilen katsayilar tablosu

N Ortalama t Anlamhlik
Deney Grubu 1 Agik 51 0.18
Gergekgilik | Uriin Yerlestirme '
Algist
Degisimi -0.604 0.547
Deney Grubu 2 A¢ik
Uriin Yerlestirme >2 0.28

Yukaridaki Ho ve Hjp ‘a ait bulgular tablo 4.29 ile birlestirildiginde goriilmektedir ki
aslinda hem agik hem de kapali {iriin yerlestirme tiirleri gercekeilik algisi degisimini
ortalama olarak olumlu yonde etkilemektedir. Ancak kapali {iriin yerlestirmelerin
ortalama gercekcilik algist degisimi acik iirlin yerlestirmelerin ortalama gergekeilik
algis1 degisiminden daha yiiksektir. Bununla birlikte yine unutulmamalidir ki bu fazlalik

istatistiki olarak anlamli degildir (p > 0,05).
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Tablo 4.30: Hipotezler Tablosu

anlamli bir etkisi bulunmamaktadir.

Hipotez Kabul/Red
H; = Yag gruplan arasinda iiriin yerlestirmenin yardimsiz hatirlama
diizeyi bakimindan bir farklilik bulunmamaktadir. Kabul
H, = Egitim seviyesi gruplar1 arasinda iirlin yerlestirmenin yardimsiz
hatirlama diizeyi bakimindan bir farklilik bulunmamaktadir. abul
H; = Cinsiyet gruplar arasinda {iriin yerlestirmenin yardimsiz hatirlama
diizeyi bakimindan bir farklilik bulunmamaktadir. abul
Hy = Film ve dizi izleme siklig1 ile iiriin yerlestirme uygulamasina olan
tutumlar arasinda anlamli bir iliski bulunmaktadir. Kabul
Hs = Geleneksel reklama yonelik tutum ile {irlin yerlestirme
uygulamasina yonelik tutum arasinda anlamli bir iliski bulunmaktadir. fabul
Hs = Acik 1iriin yerlestirmelerin yardimli hatirlanma oraninda kapali
tiriin yerlestirmelere gore bir faklilik bulunmamaktadir. Red
H7 = Acik lriin yerlestirmelerin satin alma niyetiyle negatif yonlii bir Kismen
iliskisi vardir. Kabul
Hg = Kapali iirlin yerlestirmelerin satin alma niyetine anlamli bir etkisi
bulunmamaktadir. abul
Hy = Acik iirlin yerlestirmeler filmdeki gercekcilik duygusunu Kismen
azalmasina sebep olur. Kabul
Hjp = Kapali iriin yerlestirmelerin filmdeki gercekgilik duygusuna Kabul
abu
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5. TARTISMA ve SONUC

Bu arastirmanin bir kisiminin uyarlandigt Gupta ve Gould’un 1997’de yaptigi
arastirmada da ve daha bir ¢ok arastirma da (Roehm ve dig. 2004, Russell 2002, Law ve
Braun 2000, Gupta ve Lord 1998) bulundugu gibi agik iiriin yerlestirmelerin yardimli
hatirlanma orani kapali iiriin yerlestirmelere gére ¢ok onemli bir fark yaratmaktadir.
Yine de arastirmanin diger bulgularina gore acik iriin yerlestirmenin belirginliginin
kontrollii tutulup tiiketicide uyariciya karst tepki (irritation) yaratilmamasina 6zen

gosterilmelidir (Gupta ve Lord 1998).

Uriin yerlestirmenin acik yapilan tiiriiniin kapali iiriin yerlestirme tiiriine gore satin alim
niyetini %18’e kadar arttirabilecegi bulunmustur. Ancak bu etki olasiliksal olarak
varsayimlarin degismesine baglhdir ve istatistiki olarak anlamli bir bulgu degildir. Ancak
bu durumlar kisith olup farkli varsayimlara gore de degisebilecek kisith etkilerdir.
Filmin uzunlugu yahut film tiirinliin degismesi bu varsayimlar arasindadir. Arastirmada
gercekeilik algisinda degisimin istatistiki anlamlilig1 bulunamamis olsada, bu degerlerin

olasiliksal olarak ger¢eklesme ihtimalleri diisiik de olsa mevcuttur.

Urlin yerlestirmenin hem acik hem de kapali yapildigi durumlarda gercekgilige olumlu
yonde etkisinin oldugu gézlemlenmis ancak bu etki istatistiki olarak anlamli olmadig1
saptanmistir. Ag¢ik ve kapali iirtin yerlestirmelerin gercekcilik algist degisimi

ortalamalar1 arasinda da istatistiki olarak anlamli bir farklilik bulunmamaktadir.

Bu giine kadar iiriin yerlestirmenin etkililigi iizerine yapilan bir ¢ok arastirmada gesitli
bir takim sonuglara ulasilmistir. Onceki yapilan arastirmalarda ve bu arastirmada ayni
sekilde triin yerlestirmenin marka hatirlamada olumlu etkisi oldugu (Roehm ve dig.
2004, Russell 2002, Law ve Braun 2000, Gupta ve Lord 1998) saptanmistir. Bu
arastirmada da Yardimli hatirlama sonuglariin kapali {iriin yerlestirmelere gore anlamli
ve giliclii bir sekilde farklilagtifi da tespit edilmistir. Ancak iiriin yerlestirmeye karsi
tutumlarda sonuglarin her zaman olumlu olmadig saptanmistir (Homer 2009, Yang ve

Ewoldsen 2007,Russel 2002).
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Aragtirmada Hs hipotezi reddedilmistir. Geleneksel reklam ile iirlin yerlestirmenin
etkiligi arasinda bir fark aramaktansa iki pazarlama iletisimi aracininda birbirleriyle
biitiinlesik olmas1 gerektigi goriilmiistiir. Gelecekte bu yonde bir etkililik ¢alismasi
yapilabilir. Ayn1 sekilde agik iirlin yerlestirmenin hikayeye olumsuz etkisinin de anlamli
bir fark olusturmadig1 saptanmistir. Onceki arastirmalar ve bu arastirmanin sonuglari
incelendiginde agik {iriin yerlestirme kapali {iriin yerlestirmeye gore markay1
hatirlamada daha iyi sonuglar verse de satin almaya karsi tutumda bunun ayni yonde

olmadig1 hatta ters yonde olabilecegi yonde bulgular arastirmada bulunmustur.

Tiiketicinin Reklamdan kag¢inmasinin miimkiin olabilecegi durumlarda iiriin
yerlestirmenin klasik reklamlara gore avantaji oldugu varsayilmaktadir. Fakat
izleyicilerin reklamin kendilerine zorla izletildigini diistinmeleri sebebiyle, markaya
kars1 olumsuz tutum gelistirmelerine neden olabilmektedir (Cowley and Barron 2008, s.
89). Web’teki medya ortamlarinin gelismesiyle bu etkiler de degisiklikler olusabilir.
Gelecekte geleneksel reklamin web ortaminda nasil konumlandirildigina dair
arastirmalar yapilabilir. Ancak yine de Pazarlama Iletisimi biitiinlesik yiiriitiilmelidir.
Reklam ve firiin yerlestirme ayni seyleri anlatabiliyorsa satisin basari oranini

arttiracaktir. Bu arastirma da bu yondeki literatiir bulgularini desteklemektedir.

Reklamin ana amaci olan satiglarin arttirilmasinda markaya karsi olumlu tutumun
gelistirilmesi 6nem teskil etmektedir. Uriin yerlestirme yapmak isteyen firmalarin bu ve
bunun gibi arastirmalar1 géz Oniinde bulundurup kendi arastirmalarmi gelistirdikten
sonra dogru kampanya iletisimi modeline erisebileceklerdir. Her marka ve {iriiniin
dogasi farkli oldugundan 6zellikle ayni1 segmentte bulunan marka ve tirlinlerin birlerinin
arastirmalarinda beslenmesi ancak farkli yontemler gelistirmeleri gerekmektedir.
Reklamin ana amaci olan satislarin arttirilmasinda markaya karsi olumlu tutumun
gelistirilmesi 6nem teskil etmektedir. Ayrica kullamilan mecralarin da marka ile
ortiismesi 6nem kazanmaktadir. Uriin yerlestirme yapmak isteyen firmalarin bu ve

bunun gibi arastirmalar1 géz Oniinde bulundurup kendi arastirmalarmi gelistirdikten
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sonra dogru kampanya iletisimi modeline erisebileceklerdir. Her marka ve {iiriiniin
dogasi farkli oldugundan 6zellikle ayn1 segmentte bulunan marka ve tiriinlerin birlerinin

aragtirmalarinda beslenmesi ancak farkli yontemler gelistirmeleri gerekmektedir.
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EK 1
EK A.1 Anket ve Soru Formlar

Fikir ve Dusiinceleriniz Bizim Igin Degerlidir.

Anketime Hos Geldiniz.

Anketime katildiginiz icin tesekkiir ederim. Geri bildiriminiz bizim i¢in cok degerlidir. Bilgilerinizin
giivende olacagini, yanitlarin sadece bilimsel amagclarla kullanilacagini ve ticari amaclarla asla
kullanilmayacagini liitfen unutmayin.

Fikir ve Dusiinceleriniz Bizim igin Degerlidir.

* Kag yasindasiniz? (Bir say! giriniz)

* Cinsiyetiniz Nedir?
* Hangi Sehirde Yasiyorsunuz?

S

Medeni Durumunuz Nedir?

O Bekar
() Evi

Fikir ve Diisiinceleriniz Bizim igin Degerlidir.

* Egitim Durumunuz Nedir?
{ J
v
* Calistiginiz Sektorii Seciniz.
[ J
v
* Aylik Net Gelirinizin Hangi Aralikta Yer Aldigini Litfen Seciniz.
{ J
v

92



Fikir ve Diistinceleriniz Bizim Icin Degerlidir.

* Alttaki Goriislere Ne Derecede Katilip Katilmadiginizi Belirtiniz.

KESINLIKLE HEM KATILIYORUM KESINLIKLE
KATILMIYORUM KATILMIYORUM HEM KATILMIYORUM KATILIYORUM KATILIYORUM

izlemeyi diigtindiigiim film ve ya dizide bir markanin ticari amagclarla éne ¢ikarildigi haberini aldiysam o film ve ya
diziyi izlemekten vaz gecerim.
O O O O

Film ve dizilerde ticari amaglarla yerlestirilmis marka ve triinleri gérmekten nefret ediyorum.
O O O O O

Film/dizi yapimcilarinin marka ve Uriinleri yerlestirmek i¢in Ureticilerden para veya baska bir destek almasini sorun

olarak gormiiyorum.

)

Film ve dizilerde markal triinler kullanarak izleyicileri zorla etkilemek son derece etik olmayan bir harekettir.

~ 7

@), @, @, Q @),

izleyiciler, filmdeldizide marka adi ve Uriinleri gérmekten nefret ettikleri takdirde ddedikleri ticret icin tam bir geri
ddeme alma secenegine sahip olmahdir.

Yapimei ve oyuncular irtin yerlesimlerinden para kazaniyorsa, bilet fiyatlan dustirtilimelidir.
O O O O O

) () )

M O

@, @, Q) Q)

Bir filmde ve ya dizide markah triinlerin kullanilmasi sahneleri daha gercekg¢i hale getirir.

C ) Q Q

Markalarin film ve dizilere yerlestirilmesi tamamen geride planda yapiimalidir.
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KESINLIKLE HEM KATILIYORUM KESINLIKLE
KATILMIYORUM KATILMIYORUM HEM KATILMIYORUM KATILIYORUM KATILIYORUM

O O O O O

Televizyonda reklam kusaklarini izlemekten nefret ediyorum.

Televizyon izlerken, reklam kusaklarini izlemekten kagmak i¢in kanallar sik sik ¢ceviriyorum.

O
O
O
O
O O

O
O
O

Televizyonda reklam kusagina denk geldigimde, program tekrar baslayana kadar ekrana bakmayi birakiyorum.

O
O

Televizyon reklamlarindan kagmak i¢in takip ettigim dizileri internet Gizerinden izliyorum.

O
O

Film ve dizi izlemek i¢in siklikla web sitelerini kullaniyorum.

O

Sik sik sinemaya giderim.

O
o O

Film ve dizi izlemeyi sevmiyorum.

O O 02 0z O& O

O
O

Belirli bir markanin ayni dizide ¢ok sik gdsterilmesinden rahatsiz oluyorum.
O
Film ve diziler sadece programin gercekgeiligi icin gerekli olan marka tirtinlerini icermelidir.
O
Gergekei bir sekilde kullanildigi siirece film ve dizilerde markali Girtinleri gérmeyi umursamiyorum.
O
Uriin yerlestirmeyi gizli reklam olarak diistiniiyorum.
O
Dizi ve film oyuncularini markah bir tirtin kullanirken gérdigiimde bu markalan satin alinm.

O O O O O

Markali olarak tiitlin, bira, likér ve benzeri alkol tirtinlerinin kullanimi sadece 18 yas sinin olan dizi ve filmlerde
yapilmahdir.

O O O O O

Marka olarak tiitlin, bira, likdr ve benzeri alkol tirtinler 18 yas sinin olan dizi ve filmlerde bile kullanilmamalidir.

O O O O O

Sigara reklamlarinin televizyonda yasak olmasi nedeniyle dizi ve filmlerde de sigara kullaniimasi tamamen
yasaklanmalidir.

O O O O O

Dizi ve film izleyen insanlar i¢erikte gordiikleri markalar tarafindan bilingaltinda etkilenir.

Og O
Og§ O

O
O 05 O3 O O O O 08 O

o o O O O O O O O

O
O O
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KESINLIKLE HEM KATILIYORUM KESINLIKLE
KATILMIYORUM KATILMIYORUM HEM KATILMIYORUM KATILIYORUM KATILIYORUM

O O O O O

Fikir ve Dilstinceleriniz Bizim igin Degerlidir.

Liitfen vidyoyu dikkatlice izleyiniz. Siiresi iki dakika kadardir.

Ardindan gelelecek sorular bu video ile iligkili olacaktir.

Fikir ve Dilstinceleriniz Bizim igin Degerlidir.

Liitfen izlediginiz videoya gére alttaki bosluklari doldurunuz.
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* Dizinin kesitinde bir markaliiriin goérdiiniiz mii?

D Evet
D Hayir

Eger bir marka gordilyseniz litfen hangi marka oldugunu belirtiniz.

|

Fikir ve Diistinceleriniz Bizim icin Degerlidir.

Lutfen videoda gordugiiniiz tum markalari isaretleyiniz.
(Birden fazla sececedi isaretleyebilirsiniz).

Fisher-Price’

Di Di Soguk Gay Fisher-Price
® =)
IKEA Opel

Huggies Kraft
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Prima Volkswagen

HGS

Fikir ve Dusiinceleriniz Bizim icin Degerlidir.

* lzlediginiz dizinin kesitine gore alttaki sorulari yanitlayiniz.

KESINLIKLE HEM KATILIYORUM KESINLIKLE
KATILMIYORUM KATILMIYORUM HEM KATILMIYORUM KATILIYORUM KATILIYORUM

Film ve dizilerde ticari amaglarla yerlestirilmis marka ve trinleri gérmekten nefret ediyorum.
Film ve dizilerde markah iriinler kullanarak izleyicileri zorla etkilemek son derece etik olmayan bir harekettir.

Ureticiler, film ve dizilerde sahne igerisine markalan gizleyerek izleyiciyi yaniltiyorlar.

Film ve dizilerde senaryo icabi sahte markalar gérmek yerine gercek markalar gérmeyi tercih ederim.

O

Film ve dizilerde gercek markalar yerine senaryo icabi hayali markalar kullaniimalidir.

O
O
O

O
O
O

O
O
O

O
O
O

Bir filmde ve ya dizide markah urtinlerin kullanilimasi sahneleri daha gercekgei hale getirir.

Film ve dizilerde markah tirtinlerin gésterilmesi benim i¢in sorun olmaz.

O& O

Oe¢ O

O O8 O

O O

O O O O O O
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KESINLIKLE HEM KATILIYORUM KESINLIKLE
KATILMIYORUM KATILMIYORUM HEM KATILMIYORUM KATILIYORUM KATILIYORUM

Markalarin film ve dizilere yerlestirilmesi tamamen geride planda yapilmahdir.

O O O O O

Belirli bir markanin ayni dizide ¢ok sik gdsterilmesinden rahatsiz oluyorum.

O O O O O

Film ve diziler sadece programin gercekgiligi i¢cin gerekli olan marka tranlerini icermelidir.

O O O O O

Gercekgei bir sekilde kullanildigi stirece film ve dizilerde markal tirtinleri gérmeyi umursamiyorum.

Dizi ve film oyuncularini markali bir Griin kullanirken gérdiigiimde bu markalari satin alirnm.

O O O O O

Gitmeyi distndiigiim filmde bir markanin ticari amaclarla 6ne cikarnldigi haberini aldiysam o filme gitmekten vaz
gecerim.

O O O O O

Film/dizi yapimcilarinin marka ve uriinleri yerlestirmek igin Ureticilerden para veya bagka bir destek almasini sorun
olarak gérmuyorum.

O O O O O

izleyiciler, filmdeldizide marka adi ve iiriinleri gérmekten nefret ettikleri takdirde ddedikleri ticret icin tam bir geri
odeme alma secenegine sahip olmalidir.

O O O O O

Film/dizi yapimcisi yerlestirdigi Grinlerin dreticilerinden éddeme aliyorsa bunu filmin basindaki jenerikte belirtmelidir.

Uriin yerlestirmeyi gizli reklam olarak diigiiniiyorum.

O
O O O O O
O

Dizi ve film izleyen insanlar icerikte gordukleri markalar tarafindan bilincaltinda etkilenmektedirler.

O O O O

Huikiimet yetkilileri, filmlerde marka ve tiriinlerin kullanimini yeniden diizenlemelidir.

Yapimci ve oyuncular iiriin yerlesimlerinden para kazaniyorsa, bilet fiyatlan dastralmelidir.

O O O O

O

O

Fikir ve Dusiinceleriniz Bizim igin Degerlidir.
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Daha sonra size geri bildirim yapmamizi istiyorsaniz...

Dilerseniz bir rumuz ve ‘ ‘

E-posta adresinizi
birakabilirsiniz. ‘ ‘

Fikir ve Diistinceleriniz Bizim igin Degerlidir.

ANKETIMiZ BURADA SONA ERDI.

KATILIMINIZDAN DOLAYI TESEKKUR EDERIZ.
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