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Hizla artan rekabet ortami ve geliserek kendini yenileyen sektorde tiliketicilere
hissettirmeden iriinlerin, reklamlarin, logolarin ilgili mecralarda tanitilmasi olarak
hayatimiza giren {irlin yerlestirme pazarlamada oOnemli g¢aligmalara konu olmaya
baslamistir. Avantaj ve dezavantajlart olmasia karsin sektorlerce kabul goren ve
uygulanan yontem, tanitim olarak kendini géstermektedir. Hayatimizin her alaninda olan
irlin yerlestirme kavrami giin gegtikge aktifligini artirmaktadir. Bununla birlikte,
tilketicilerin bu tanitimlardan ne kadar etkilendikleri, satin alma kararlarindaki
degisiklikleri de merak konusu olmustur. Bu alanda ndropazarlama faktorii devreye
girmis ve tiiketicilerin irilinleri, markalar1 ve logolar1 gordiikleri andaki beyin
dalgalanmalar1 Olclilmeye baglanmistir. Bilingaltina odaklanan ndropazarlama ile
sonuglarin giivenilir olmas1 hedeflenmis ‘‘beyin yalan sdylemez’> mantig1 ile
ilerlenilmistir. Teknikler ve kullanilan araglar farklilastikca veri dogrulugunda da

ilerleme yasanmaya baslanmistir.

Uriin yerlestirme ile ndropazarlamanin birlikte ele alinarak Eye-Tracking analiz

yonteminin kullamldigi bu ¢alismada; Uriin yerlestirmenin yapildig1 sinema filmlerine



yonelik gorsellerinin farkindalik etkisi belirlenmeye c¢alisilmistir. Secilen sinema

filmlerinde popiilerligi fazla olan logo ve amblemler tercih edilmistir.

Belirlenen iirlin yerlestirme gorsellerinin etki diizeyleri ile odak noktalar1 ve
odaklanma siireleri heat map (1s1 haritas1) ve gaze plot (bakis grafigi) verileriyle tespit
edilmistir. Ayrica, goniillii katilimcilara ait 1s1 haritasi verilerinde yerli—yabanci
katilimceilar ile 22-25 yas ve diger yas grup analiz sonuglari bulunmaktadir. Arastirmadan
elde edilen genel anlamdaki veriler dahilinde; secilmis sinema filmlerinde {iriin
yerlestirmenin  yapildigi  gorseller amacina wulagsa dahi yogun odaklanma
saglayamamistir. Markalarin, logolarin ve amblemlerin gorsel karede ebat olarak kiigiik
olmasi, goz hizasinda bulunmamasi ve taninmis kisilerin kullanilmasi bu durumu
tetiklemektedir. Bu bolgelere/alanlara yapilacak revize isleminin veya yeni ¢ekilecek
sinema filmlerinde bu ayrintilara dikkat edilmesinin katilimcilarin ilgi diizeylerini
artirmaya ve daha etkili sonuglar meydana gelmesine olanak saglayacagi
diisiiniilmektedir. Literatiirde sinirli sayida ¢alismanin oldugu goriilmiistiir. Bu sebeple,

bu calismanin literatiire katki saglayacagi diistiniilmektedir.

Anahtar Kelimeler: Uriin Yerlestirme, Noropazarlama, Eye-Tracking (Goz

izleme) Analiz Y Ontemi.
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ABSTRACT

Master's Thesis

Visuals for Product Placement Applications in Cinema Films

Eye-Tracking Examination

Elif CINAR
Firat University
Institute of Social Sciences
Department of Entrepreneurship & Innovation Management

Elazig - 2021; Page: XI11+109

In the rapidly growing competitive environment and developing sector, product
placement, which entered our lives as the introduction of products, advertisements, logos
in the relevant media without making consumers feel, has started to be the subject of
important work in marketing. Although it has advantages and disadvantages, the method
accepted and applied by the sectors manifests itself as promotion. The concept of product
placement, which is in all areas of our lives, increases its activity day by day. In addition,
consumers were also interested in how much they were affected by these promotions,
changes in their purchasing decisions. In this area, the neuromarketing factor was
activated, and brain fluctuations began to be measured when consumers saw products,
brands, and logos. With neuromarketing focused on the subconscious, the results were
aimed to be reliable and advanced with the logic of “the brain does not lie”. As the
techniques and tools used differ, progress in data accuracy has also begun. In this study,
which uses the Eye-Tracking analysis method by considering product placement and
neuromarketing together, it was attempted to determine the awareness effect of visuals in
the cinema films in which product placement was performed. Logos and emblems with

high popularity were preferred in selected the cinema films.



\

The effect levels and focal points and focus Times of the determined product
placement images were determined by heat map and view gaze plot data. In addition, the
Heat Map data of the volunteer participants includes the results of analysis of domestic
and foreign participants and 22-25 years of age and other age groups. As part of the
overall data obtained from the study, the images in which product placement was
performed in selected the cinema films did not provide intense focus, even if they
achieved their goal. The fact that brands, logos and emblems are small in size in the visual
frame, are not at eye level, and the use of well-known people causes this situation. It is
believed that revising these regions or paying attention to these details in New Films will
increase the level of interest of participants and allow more effective results to occur. In
addition to this, there has been a limited number of studies in the literature. For this

reason, it is believed that this study will contribute to the literature.

Key Words: Product Placement, Neuromarketing, Eye Tracking Analysis
Method.
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EEG : Electroencephalography (Elektro Beyin Grafisi)
FACS : Facial Coding (Yiiz Okuma Teknigi)

fMRI : Functional Magnetic Resonance Imaging (Fonksiyonel Manyetik

Rezonans Goriintiileme)

GRS : Galvanic Skin Response (Galvanik Deri Tepkisi Teknigi)

IAT - Implicit Association Test (Ortiik Cagrisim Testi)
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vb. : ve benzeri

vd. : ve digerleri



GIRIS

Artan rekabet ortami ve gelisen teknolojilerle beraber reklamcilar tiiketicilerle
iletisime gececek degisik ve sira disi yontemler aramaya baglamiglardir. Geleneksel
reklam faaliyetlerinden uzaklasan ve tiiketiciyi daha fazla etkisi altina alan iiriin
yerlestirme sektorler i¢in cazip durum olarak degerlendirilmistir. Marka tanitiminin

Onemini yansitan iirlin yerlestirme benimsenmis ve kullanilmaya baslanmustir.

Uriin yerlestirme kavrami marka ve iiriinlerin pazarlanmasinda kullanilan
reklamin farkli bir versiyonudur. Uriiniin, markanin belli iicret karsiliginda herhangi bir
mecraya yerlestirilmesidir. Uriin yerlestirme kavrami uzun yillardir var olsa da son
yillardaki teknolojik gelisme ve degisen talepler dogrultusunda uygulanma alaninda artig

gostermeye baslamistir.

Uriin yerlestirme sinemada kullanilmaya baslanmistir. Ancak gelisen teknoloji,
istek ve ihtiyaglarin degismesi ve rekabet ortaminda bir adim 6nde olabilme adina sinema
filmlerinin yan1 sira televizyonda, sarki ve video kliplerinde, bilgisayar oyunlarinda,
tiyatro oyununda, operada, romanlarda, oykiilerde, karikatiir ve animasyon gibi birgok
mecrada uygulanmaktadir. Giinlik yasaminda bir¢ok reklam unsuruna maruz kalan
tilketiciye rahatsizlik vermeden ve iirline veya markaya karsi negatif bir tutum

olusturmadan istenilen mesajin verilmesi iiriin yerlestirme ile gerceklestirilmistir.

Uriin yerlestirmenin etkili sonuglar verdigi gériiliince isletmeler, rakiplerinden
farklilasma, 1maj ve markalarini giliclendirme satiglarin1 hizlandirma ve bilinirliklerini
canli tutma adina bu durumu kullanmaya devam etmislerdir. Giincelligini koruyan iiriin

yerlestirme etkin sonuglar vermeye devam etmektedir.

Yapilan secimler lizerinde neyin etkili oldugunu anlayabilecegimiz en dogru
kaynak beyindir. Bu nedenle beynin dalgalanmalarin1 6l¢en teknik son derece gilivenilir
verilere sahiptir. Biligsel psikoloji ve Noro Bilim ile birlikte pazarlama alaninda
tilketicilerin bilingalt1 tepkileri, kararlar1 anlasilmaya calisilmaktadir. Noropazarlama
teknigi ile tliketicilerin triinleri, markalar1 segerken gz Onilinde bulundurduklari
kistaslar1 beyin aktiviteleri, g6z hareketleri ve odak noktalar1 incelenerek

raporlanabilmektedir. Kapali kutu olan ve bilinmezlik deryasinda olan insan beyninin



goriintlilenmesi ile beraber daha net ve kesin bilgilere ulasilmaya baslanmistir.

Tiiketicilerin bilingaltina 11k tutmaktadir.

Bu alanda yapilan ve yapilacak deneyler ve arastirmalar olduk¢a onemlidir.
Ciinkii beyin dalgalanmalarinda yanlis olmamakla birlikte dis etmenlere karsi kapali

oldugundan sadece gercek secimleri gostermektedir.

Kullanilan birgok teknikle beraber gilivenilirligi artan ndropazarlama hem
kurumsal anlamda hem de bireysel anlamda mesafe kat eden bir alandir. Bu anlamda

yapilacak akademik calismalar bu alana 151k tutacaktir.

Bu ¢alismanin amaci; se¢ilmis sinema filmlerindeki liriin yerlestirme gorsellerinin
farkindalik etkisinin tespit edilmesidir. Bu dogrultuda, goniillii katilimcilar iizerinde iiriin
yerlestirme gorsellerin ilgi diizeylerinin tespit edilmesi hedeflenmistir. Bdylece,
hazirlanan bu gorsellerde goniillii katilimeilar tizerinde hangi bolgelerin daha fazla etki
ettigi, katilimcilarin gorsellerde nerelere baktiklari, nerelere daha fazla odaklandiklari ve
bu gorsellerin farkindalik etkisinin belirlenmesi amaglanmistir. Uriin Yerlestirme ile
noropazarlamanin birlikte ele alinarak Eye-Tracking analiz yonteminin kullanildigi bu
calismada; lriin yerlestirmenin yapildigr gorsellerin farkindalik etkisi belirlenmistir.
Belirlenen iiriin yerlestirme gorsellerinin etki diizeyleri ile odak noktalar1 ve odaklanma
stireleri heat map (1s1 haritasi) ve gaze plot (bakis grafigi) verileriyle tespit edilmistir.
Eye-Tracking analiz yontemi, kullanicilarin nerelere, ne kadar siireyle ve ka¢ kez
baktigini, gecmis ve anlik dikkatinin nerelere yogunlastigini tespit etmek i¢in kullanilan
bir yontemdir. Bu yontem, donanimli bir g6z izleme gozliigii ile veya kullanicilarin gz
hareketlerini izleyen Eye-Tracking cihazi olarak da adlandirilan bir cihaz vasitasiyla

gerceklestirilmektedir.

Bu c¢alisma {i¢ boliimden olugmaktadir. Birinci boliimde; {iriin yerlestirme
kavramina, tarihgesine, siireclerine, tiirlerine, kavramin avantaj dezavantajlarina,

mecralarina, etik boyutuna ve yasal diizenlemelerine deginililmistir.

Calismanin  ikinci boliimiinde; noéropazarlamanin tanimina, tarihgesine,
geleneksel metodlar ile karsilastirilmasia kullanim alanlarina, alanla ilgili calismalara,

kullanilan tekniklere ve néropazarlamanin avantaj, dezavantajlarina deginilmistir.

Arastirmanin i¢giincii  boliimiinde ise; Sec¢ilmis sinema filmlerinde (iriin

yerlestirmenin yapildigi gorsellerinin  tliketiciler {izerindeki farkindalik etkileri,



noropazarlama yontem ve araglarindan biri olan Eye-Tracking Analiz yontemi ile
belirlenmeye ¢alisilmistir. Yapilan ¢alismalarin sinirl oldugu goriilmiistiir. Bu sebeple,

bu ¢alismanin ilgili literatiire katki saglayacagi diistiniilmektedir.



BIRINCI BOLUM

1. URUN YERLESTIRME

Kiiresellesme ile birlikte teknolojinin gelismesi beraberinde artan rekabeti de
getirmistir. Isletmeler geleneksel tutundurma araglarindan farklilasarak her mecrada

uygulanmaya baslanan yeni bir yonteme yonelmistir.

Farklilagma anlaminda firsatlar sunmasi ve tiiketicilere gorsel anlamda daha az
rahatsizlik vermesinden dolay1 iiriin yerlestirme uygulamalar1 kullanilmaya baglanmigtir

(Basarir, 2019:24).

“Product Placement”, “Uriin yerlestirme” kavrammm karsihigi olarak
kullanilmigtir. Marka, tiriiniin par¢asi oldugu igin terminoloji agisindan “iriin”
sOzciigiinlin kullanilmas1 uygun goriilmiistiir (T1gli, 2004: 25). “Product Placement”
olarak kullanilan kavram birgok arastirmanin da konusu olmus ve televizyon
programlarinda, dizilerde, sinema filmlerinde ve ¢esitli mecralarda “Bu Programda Uriin

Yerlestirme Bulunmaktadir” seklinde belirtilen bu ifade ilgi gekmistir.

Uriin yerlestirme uygulamasinda tiiketicilerin iiriine iliskin olarak yapilan
mesajdan kagamamasi reklamcilarin avantaji olarak degerlendirilmektedir. Sinemada,
DVD, video, televizyon gibi mecralarda film izleyen seyirci, reklam mesajina zorunlu
olarak maruz kalmaktadir. Bu zorunluluk ise; keyif verici bir sekilde uygulanmaktadir.
Bu sebeple, iirlin yerlestirmenin markaya dair, olumlu imaj ve farkindalik olusturmada,
ayni zamanda siirdiirmekte onemli bir yerinin oldugu varsayilmaktadir (Er, 2013:146).

Bu bilgiler ¢ercevesinde dncelikle {iriin yerlestirme kavrami ele alinmis ve agiklanmastir.

1.1. Uriin Yerlestirme Kavram

Literatiir incelendiginde {irlin yerlestirme kavramina ait birgok tanimin yapildigi
goriilmiistiir. Bu tanimlardan bazilar1 asagida verilmistir.

Uriin yerlestirme; televizyon programlar1 veya sinema filmleri araciligiyla
markal1 bir lirtiniin planli ancak géze carpmayacak sekilde yerlestirilmesini amaclayan
ficretli bir iiriin mesaji olarak tanimlanmistir (Balasubramanian, 1994:31). Uriin

yerlestirme; pazarlama alaninda kullanilmaya baslanan reklam ve halkla iliskiler faaliyeti



olarak medya aracilar1 ile reklam verenler tarafindan tercih edilen aktif bir uygulama
seklinde ifade edilmistir (Oztiirk ve Okumus, 2013:134).

Uriin yerlestirme, markanin akilda kaliciligini artirmak ve satin alma noktasinda
tanmirhi@ artirmak i¢in bir iirliniin, marka adinin veya isletme adinin bir filme dabhil
edilmesi olarak belirtilmistir. Isletmelerin iiriinlerinin belirgin bir sekilde sergilenmesi
karsiliginda ticret 6dedigi veya hizmet verdigi bir reklam teknigi iirlin yerlestirme olarak
tanimlanmistir. Uriin yerlestirme oyunlarda, filmlerde, televizyon dizilerinde, miizik
videolarinda, video oyunlarinda ve kitaplarda uygulanmustir. Ayrica iiriin yerlestirmenin,
bir markanin logosunun ¢ekime dahil edilmesi, bir iiriiniin ¢ekimde olumlu bir sekilde
bahsedilmesi seklinde yapildigi da goriilmiistiir (Patel ve Chauhan, 2013:24).

Uriin yerlestirme; iiriiniin kendisinin, logosunun, ambleminin veya fiiriiniin
hatirlanmasini saglayacak herhangi bir birleseninin farkli mecralara yerlestirilmesidir
(Sengiin, 2019:3). Alisagelmis reklamdan farki ise; izleyenleri rahatsiz etmeden {iriiniin
ya da markanin tamtilmasidir (Yazici, 2017:70). Uriin yerlestirilmesi kimine gore
sponsorluk ya da gizli reklam; kimilerine gore ise illiizyondur. Pazarlama alaninin
tutundurma bileseninde halkla iliskilerin icerisine dahil edilebilecek bir uygulama olarak
degerlendirilmesidir (T1gl1, 2004:1). Tanimlarin bir¢ogu iiriin yerlestirme uygulamalarini
film ve televizyon ile sinirlasa dahi gelistirilen stratejilerle iiriiniin yerlestirildigi ¢esitli
mecralar da bulunmaktadir. Diger bir ifadeyle, {iriin yerlestirmenin uygulanabilecegi
bir¢ok alan yer almaktadir.

Dizilerde, filmlerde, kitaplarda, dergilerde hatta oyun gibi eglence ortamlarinda
dahi iiriin yerlestirme uygulamalar1 gériilmektedir. Bu sebeple, iiriin yerlestirme kavrami
i¢in “markal1 eglence” kavrami da kullanilabilmektedir. Uriinden ziyade markaya dair
vurgusundan dolay1 marka yerlestirme olarak da anilmaktadir (Cakir ve Kinit, 2014: 21-
22).

Marka yerlestirme; televizyon, radyo vb. gibi ¢esitli kitle iletisim araclarinda yer
almaktadir. Bir markanin, herhangi bir mecrada dogal bir akis olarak gdsterilmesi
seklinde ifade edilmektedir (Akcan, 2016:360). Markalarin veya {iriinlerin filmlere,
televizyon programlarina ve diger (6ykii ve romanlara, videolara, karikatiirlere vb.)
mecralara dikkat ¢cekmeyecek sekilde planli olarak yerlestirilerek, {irtine olan tutumlari
ve davraniglan etkileyip farklilik olusturmayr amaclayan bedeli 6denmis mesajdir
(Bozkurt, 2018: 5). Bu mesajlar, markaya olumlu tutum olusturmayi, tiiketiciler

tarafindan {drilinlerin farkinda olunmasini, hatirlatilmasint ve tiiketiciyi etkileme



amaglarin1  tasgimaktadir (Cavusoglu vd., 2013:151). Tiiketicilerin bilingaltini,
programlara yerlestirilen markalar etkileyebilmektedir (Sung ve Gregorio, 2008: 92).
Uriin yerlestirmenin tanimlar1 1s18inda tarihsel gelisim siireci incelenmis ve

asagida aciklanmistir.

1.2. Uriin Yerlestirme Kavraminin Tarihsel Gelisimi

Sinema sektoriindeki iirlin yerlestirme uygulamasinin gelisimi incelendiginde;
sinemanin icadi kadar ge¢mise dayandigi ve giiniimiizdeki kurumsallik ve gelismislik
diizeyinde olmadig1 goriilmiistiir. ik filmi yapan “Lumiere” kardeslerin Diinya’daki ilk
filmlerinden biri olan “Sunlight” adli filminde; “Lever” markali sabunun goriintiisiine
kasith bir sekilde yer verilmistir. Bunu yapan kisinin “Lever Brothers” adli isletmede
tanitim gorevlisi olarak hizmet veren ve “Lumiere” kardeslerin “Sunlight” adli filminin

yapim kadrosunda ¢alisan gorevli oldugu belirlenmistir (Yegin, 2016:27).

Bununla birlikte, Birinci Diinya Savasi reklam ve iiriin yerlestirme uygulamalart
icin Onem arz etmistir. 20. ylizyili kapsayan siiregte savas siiresinde kullanilan radyolarin
Oonemi ve etkileri giin yliziine ¢ikarken; 1920 yillar1 ve sonraki dénemlerde radyo
programlarinda “soap opera” olarak adlandirilan siire¢ baglamistir. Bu tarihlerde radyolar,
program adlarinin basina iirlin isimleri yerlestirerek iiriin yerlestirmeyi uygulamislardir.
Birgok program tarafindan uygulanan bu yontem, yayincilik sektoriinde ¢igir acarak sikc¢a
dinlenen programlarda iiriinlerin tanitilmasi olarak dnemini gostermis ve radyolarda bu

yolla gelir elde etmeye baslamislardir (Toraman, 2018:47).

“Soap opera” olarak adlandirilan kavram,; dilimize pembe dizi olarak ¢evrilmistir.
Dizilerde bu kavramin kullanilma sebebi; Amerika’da radyo tiyatrosu olarak
yayinlandiklart zamanlarin ilk donemlerinde sabun firmalarinca sponsorlugunun

yapilmasindan kaynaklanmistir (Yaman, 2019:58).

Sinemada kullanilan {riin  yerlestirme, filmdeki karakterlerin iriinleri
kullanmalarma bagh olarak farklilik meydana getirmektedir. Ilgi duyulan aktériin veya
karakterin filmde kullandig1 marka, seyirciyi daha fazla etkisi altina almakta, boylece
satin alma davranisi oranlarinda da gozle goriiliir farklar olusturmaktadir (Orkan vd.,

2018:73).



Uriin yerlestirme uygulamasinin en iinlii 6rnegi 1982 yilinda yapilan E.T (Extra
Terrestrial) filmidir. “Extra Terrestrial” filmine yerlestirilen “Rees’s Pieces”
sekerlemesinden sonra satislarda % 65 oraninda artis meydana gelmistir. Bu sebeple,
modern anlamda {iirin yerlestirme uygulamasinin E.T (Extra Terrestrial) filmiyle

basladig ifade edilmistir (Diimen, 2016:26).

Bununla birlikte, iiriin yerlestirme uygulamalarina Hollywood filmlerinde sikca
yer verilmesinin sebebi, E.T (Extra Terrestrial)’nin basaris1 olmustur. Uriin yerlestirme
uygulamalarinin en ¢ok kullanildig1 sinema sektorii ile isletmelerin markalarini tanitma
adina kullandiklar iirlin yerlestirme stratejisi bir biitiin halini almistir. Bununla birlikte,
yapimcilar tarafindan film maliyetlerinin artmasi sebebiyle ekonomik kaynak ve ayrica

karli bir pazarlama stratejisi olarak goriilmiistiir (Fetvaci, 2008:42).

Diinyada yayginlasmasinin ardindan iilkemizde de iirlin yerlestirme uygulamalari
baslamistir. Ulkemizde de Diinya’da uygulandig gibi cogunlukla sinema ve televizyon
araciligiyla kullanilmistir. Ancak, ilk uygulamasi plansiz ve tesadiifi yapilmistir. Tiirkiye
tek kanal doneminden ¢ikarak c¢oklu kanal donemine gectiginde iriin yerlestirme
uygulamalari televizyonda yer almaya baslamistir. Sonraki donemlerde ise, uygulama
sinema sektoriine dogru kaymustir. Onceleri filme gerceklik katma adina uygulanirken,
daha sonralarda biitceye getiri saglamasi adina uygulanmistir. Sinemanin giiglenmesi ve
biitcede yasanan artislarla tilkemizde iriin yerlestirme uygulamalari planli ve aktif bir
sekilde kullanilmaya baslanmistir.2000°1i yillarda yiiksek biitgeli filmlerin gekilmesi ile
yapimcilar biitceyi diisiirme adma ¢oziim aramaya baslamislardir. Bu sebeple, Tiirk
sinemasinda 2000’1 yillar, {iriin yerlestirme uygulamalarinin hiz kazanmas1 adina énemli

sayilmis ve gelisim géstermistir (Toraman, 2018:95-97).

1.3. Uriin Yerlestirme Tiirleri

Uriin yerlestirme tiirleri ele alindiginda ve literatiir incelendiginde (iiriin
yerlestirme stratejilerinin farkli sekillerde ele alindigi goriilmiistiir. Uriin yerlestirme
stratejilerinden; Russell’in Stratejileri, D’ Astous ve Séguin’in Stratejileri ve Gupta ve

Lord’un Stratejileri asagida kisaca agiklanmustir.

Rusell (1998) iiriin yerlestirme tiiriinii; gorsel, sdzel veya isitsel olarak iki farkli

boyutta ele almistir. Bunlardan;



Gorsel yerlestirme tiirii; herhangi bir mecranin arka planma iki farkli yolla
markanin veya iriiniin yerlestirmesini igermektedir. Birincisi; dis ¢cekimlerdeki sahne
icerisinde yer alan bilboardlarda marka reklaminin gosterilmesi seklinde ifade edilirken;
ikincisi film, dizi ¢ekimlerindeki mutfak sahnelerinde mutfagin herhangi bir alaninda
yiyecek markasinin goriinmesi ile iriiniin sahne igerisine yerlestirilmesi yoluyla
yapilmaktadir. Gorsel ve sozli iirlin  yerlestirme {riiniin, karakterin kisiligini
olusturabilecek kadar olay biitiiniiniin nemli parcas1 oldugu yerlestirme tiiriidiir. Uriin
veya marka olay Orgiisiinlin baglantisi konumunda sayilmaktadir. Olay Orgiisiine
yerlestirilen iirlinden veya markadan siklikla s6z edilmemesi veya ¢ok kisa gosterimi
diisiik yogunluklu iiriin yerlestirme olarak kabul edilmektedir. Diger taraftan, karakterin
markayla agik¢a biitlinlestirildigi, o6rnegin; "Seinfeld"deki Kenny Rogers'in Roasted
Chicken’da oldugu gibi markanin merkezi konumda oldugu yerlestirmeler ise gii¢lii iiriin

yerlestirme olarak tanimlanmaktadir.

Isitsel veya sozel yerlestirmede ise; yerlestirmenin yapildigi mecralarda gegen
diyaloglarda markalardan veya tirlinlerden bahsedilmesini icermektedir. Markadan veya
tirtinden s6z edilme siklig1, ortamu, iiriin adinin vurgusu (diyalogdaki ortam, sesin tinisi,
karaktere hayat veren kisinin konusmasi vb.) unsurlar senaryoya yapilan isitsel

yerlestirme faktoriiniin yogunlugunu olusturmaktadir (307).

Diger taraftan D’Astous ve Séguin (1999) iiriin yerlestirmeyi; Ortiilii iiriin
yerlestirme, acikca entegre edilmis iirlin yerlestirme ve agik entegre edilmemis iiriin

yerlestirme olmak iizere 3 baslikta incelemistir. Bunlardan;

Ortiilii iiriin yerlestirmede; marka, firma logosu veya iiriin program igerisinde
pasif olarak yer almakta ve resmen ifade edilmemektedir. Uriine dair &zellikler, faydalar

acik¢a gosterilmemektedir.

Acikca entegre edilmis iiriin yerlestirmede; ortiilii iiriin yerlestirmenin aksine
marka, firma logosu veya iirlin programda acik¢a belli edilmekte ve aktif rol

oynamaktadir. Uriine dair 6zellikler, faydalar agik¢a gdsterilmektedir.

Acik entegre edilmemis iiriin yerlestirme ise; programin igerigine entegre
edilmeden marka veya firma agikc¢a ifade edilmektedir. Sponsorun adi ise; program basi,

program siras1 veya sonunda belirtilmektedir (897-898).



Bununla birlikte, Gupta ve Lord (1998)’da iiriin yerlestirmeyi 3 baslikta
incelemistir. Bunlar; gorsel {irtin yerlestirme, isitsel iiriin yerlestirme ve gorsel-isitsel {iriin

yerlestirme seklinde ifade edilmistir.

Gorsel iiriin yerlestirme; herhangi bir mesaj veya isitsel 6ge kullanilmaksizin

tirlinlin, logonun ya da herhangi bir gorsel marka tanimlayicisinin kullanildig: stratejidir.

Isitsel iiriin yerlestirme; ekranda iiriin gosterilmeksizin markadan séz edilmesi

veya karakterlerin markaya dair mesajlar1 sesli olarak sunmalaridir.

Gorsel-isitsel iiriin yerlestirme ise; marka gosterilirken marka admin ve

markaya dair mesajinda sesli olarak sunulmasidir (48-49).

Bu bilgiler ¢ercevesinde incelenen biitiin tiirlerin ortak 6zelligi; gorsel ve sozel
olarak ortiilii veya agik sekilde iiriin yerlestirme yapilarak izleyicilerin diger bir ifadeyle,
tiiketicilerin ilgisini ve dikkati ¢ekmektir. izleyicilerin/tiiketicilerin dikkatinin baska
alanlara kaymasini engellemek igin ¢esitli mecralara yerlestirilen {iriiniin veya markanin
tamtilmasmi saglamak ve bu sekilde avantajlar elde etmektir. Uriin yerlestirme
isletmelere ¢esitli avantajlar saglamakta ve iirlin/marka bu sekilde tiiketicilere
hatirlatilmaktadir. Ancak, {iriin yerlestirmenin avantajlarinin yani sira dezavantajlar1 da
bulunmaktadir. Uriin yerlestirmenin avantajlarina ve dezavantajlarina asagida detayl

sekilde yer verilmistir.

1.4. Uriin Yerlestirmenin Avantajlari ve Dezavantajlari

Uriin  yerlestirme  kavramm  incelendiginde cesitli  avantajlarmin  ve

dezavantajlarinin oldugu goriilmiis ve kisaca ele alinmustir.

1.4.1 Uriin Yerlestirmenin Avantajlar

Uriin Yerlestirmenin avantajlar1 maddeler halinde asagida aciklanmustir (Tigli,
2004:35-39; Siirticli, 2007:176; Er, 2013:153; Toraman, 2018:56; Yildirnm ve Can,
2019:684-688; Diindar, 2019:38);

» Uriin dogru sahneye yerlestirilirse izleyicilerde gergeklik duygusu

olusturmaktadir. Bununla birlikte kitlelerce taninmis, popiiler kisilerin filmde
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yer almasi marka prestijini olusturarak, izleyicilerin bu kisilerce kullanilan
markalari kullanabilme 6zlemi duymalarini saglamaktadir.

Uriin yerlestirmeyi tanitan kisilerin toplumca taninmis kisiler olmasinda iiriin
yerlestirmenin yapildigi markanin taninmasi, benimsenmesi, bu yolla satin
alinmasi ve daha sonrasinda hatirlanmasinda etkisinin oldugu bilinmektedir.
Marka veya iirlin yerlestirme kitle iletisim araglari sayesinde ayni anda
milyonlarca izleyiciye ulasilarak tanitilmaktadir. Ayrica, alisilmis reklamlardan
farkli olarak belirli zaman dilimlerinde degil tekrar izlenebilecek film veya
stirekli olarak oynanan oyunlarda defalarca izleyici ile bulugsmaktadir. Boylece
markanin hatirlanma ve bilinirliginde de artig yasanmaktadir.

Reklamlarda frekans sinirlamasi varken {iriin yerlestirmede bu frekans sinirsiz
olabilmektedir. Bir reklamin gosterilmesi (relansmanlar hari¢) bir ya da birkag
ay ile smirhiyken; tiriin yerlestirmenin uygulandigi filmler degisik zamanlarda,
farkli kanallarda ve farkli iilkelerde gosterilme imkanindan 6tiirii birgok kitleye
ulagsma firsat1 da saglamaktadir. Bu sayede markanin onlarca sene sonra bile
gosterilme olanagi bulunmaktadir.

Eglence sektoriiniin gittikce hiz kazanmasi ile bu baglamda {iriin yerlestirmenin
sinema, televizyon, video, kitap, dergi vb. gibi mecralarda kullanilmasi ile genis
hedef kitlelere ulasilmast markaya veya iiriine olan farkindaligi artirmada
onemli rol oynamaktadir.

Uriin yerlestirme siirecinde iriinlerin veya markalarin, filmlerde, programlarda,
haberlerde vb. ortamlar icerisinde sunulmasindan 6tiirii izleyicinin kagmasina
firsat vermeksizin bu programlar izlerken kisilere markaya, {irline iliskin
bilgilerin aktarilmasina firsat vermektedir.

Uriin yerlestirme uygulamalar1 filmin olusum siirecini finansal anlamda (iiriin
destegi, para) destekleyerek film sektoriinii canlandirir. Filmde kullanilan
drlinlin veya mekanin kiralanmas1 yerine bu unsurlar lriinii yerlestirilen
firmadan temin edilir. Bu durum maliyeti azaltmaktadir. Uriiniin {icretsiz
kullaniminin yani sira ayrica firmalardan ticret alinmasi filmin biit¢esinin ciddi
manada azalmasini saglamaktadir.

Kurumlar i¢in avantaji, iiriin yerlestirme siireci Oncesinde yapimcilar ve
yonetmenlerce 6n goriisme yapildigl i¢in senaryonun iiriin i¢in uygun olup

olmadig arastirilabilmektedir. Bununla birlikte, 6n goriismeden sonra s6zlesme
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yapildigindan dolayr iiriin yerlestirmenin uygulandigi sahnelere, kesitlere
fragmanda yer verilebilmekte, iriin reklamlarin1 filmdeki karakterler
canlandirabilmektedir. Filmde yerlestirmesi yapilan iiriine dair stantlar agilarak
iirlin hatirlatilmasi saglanabilmektedir.

Uriin yerlestirme araciligiyla erisilmesi zor olan pazarlara erisilmektedir.
Uriiniin senaryo igerisinde kullanilarak dogal gosterilmesi seyirciler igin tesirli

olmaktadir.

1.4.2. Uriin Yerlestirmenin Dezavantajlari

Uriin  yerlestirmenin  avantajlarinin ~ yaninda  ¢esitli  dezavantajlari  da
bulunmaktadir. Bunlar (Tigh, 2004: 41; Akgil, 2013: 597; Keskin ve Kurtuldu,
2017:208; Toraman, 2018:57);

L)

o

Yerlestirilen {iriine dair ayrintili  bilgi sunma konusunda yoksun
kalabilmektedir.

Yerlestirilen iiriiniin yerlestirilme sayis1 énem tasimaktadir. Ozellikle gise
filmlerinde karsilasilan iiriin yerlestirmenin siirekliligi seyircileri rahatsiz
edebilmektedir.

Uriin yerlestirmenin yapildig1 iiriiniin, markanin senaryo ile bagdasmamasi veya
fazlaca ©6n planda tutulmast  seyircilerde  rahatsizlik  duygusu
uyandirabilmektedir. Bu durum da iriin i¢in negatif bir tutum
olusturabilmektedir.

Yerlestirilen iirlin kitlelerce olumsuz algilanan kisilerce tanitiliyorsa, bu durum
tanitim1 yapilan iiriine kars1 olumsuz davraniglar olusturabilmektedir.

Uriin yerlestirme sayesinde marka, iiriin bilinirligi yiikselirken seyirci iiriin veya
markayla,  yerlestirmenin  yapildigt  film, dizi veya  programi
Ozdeslestirmektedir. Uzun zaman yayinlanan yapimla markayi, {riind
bagdastirirken, kisa siire yayinda kalan ve basarisizlikla sonuglanan yapim ile
(yliksek oranda olmasa bile) markayr 6zdeslestirerek markaya karsi iticilik
olustugu da goriilebilmektedir.

Mecralara yerlestirilen {iirliniin izleyiciler tarafindan 6nceden bilinmesi ve

taninmasi biiyiilk 6nem arz etmektedir. Yerlestirilen iiriin izleyiciler tarafindan
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taninmiyorsa irlin yerlestirmenin yapildig1 fark edilse bile izleyiciler i¢in
herhangi bir mana ifade etmeyecektir.

% Uriin yerlestirmenin yapildig1 mecrada reklamin agik bir sekilde gosterilmeyip
gizli olarak gosterilmesinden dolay1 seyircilerin duygularin1 sémiirmesi de bir

diger dezavantaj olarak goriilmektedir.

1.5. Uriin Yerlestirme Mecralar:

Uriin yerlestirme uygulamalarinin birgok mecralar tarafindan kullanildig:
goriilmektedir. Bunlar; Sinema ve Televizyonda Uriin Yerlestirme, Sarki ve Video
Kliplerde Uriin Yerlestirme, Bilgisayar Oyunlarinda Uriin Yerlestirme, Tiyatro Oyunu ve
Operada Uriin Yerlestirme, Roman ve Opykiilerde Uriin Yerlestirme, Karikatiir ve

Animasyonlarda Uriin Yerlestirme seklinde uygulanmaktadir.

1.5.1. Sinema ve Televizyonda Uriin Yerlestirme

Markalar 6liimsiizlestirme ve popiiler kilmayi iiriin yerlestirmeye bagli olarak
gbren pazarlamacilar, filmleri mesaj erisimi saglama ve bu mesajlarin uzun siireli
kullanilmast konusunda essiz bir ara¢ kabul etmektedirler. Hollywood filmleri diinya
capinda ilgi gérmektedir. Ayrica, ev ortaminda izlenebilecek video kasetler, DVD ve

televizyon yayinlari ile daha uzun 6miirlii olmaktadirlar (Gupta vd., 2000: 42).

Pazarlama hedefine bagli olarak, iirlinlin hangi mecraya yerlestirilecegine dair
karari, reklam veren almaktadir. Uluslararasi pazara erisme gayesinde olan reklam
verenler i¢in sinema filmlerinin yararli olacag: diisiiniilmektedir. Bunun sebebi; dagitimi
uluslararast olan film, once gisede daha sonra DVD’de, videoda ve televizyonda
gosterime  sunularak yiiz milyondan fazla izleyici ile bulusabilmesinden
kaynaklanmaktadir. Daha taktiksel amaglari olan reklam verenler ise televizyonu

se¢mektedirler (Hudson ve Hudson, 2006:496).

Film icerisinde yer verilen iirline veya firmaya iliskin billboard reklamu, iiriin
satisinin yapildigr diikkanin gdésterilmesi, iirlinii tasiyan kamyonun eser igerisindeki
gosterilmesi, firma tiniformasini giymis satis elemaninin gosterilmesi vb. tarzindaki

gorsel Ogeler, firmanin yerlestirdigi pazarlama faaliyetlerindendir (Tigli, 2004:24).
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Uluslararas1 pazart hedefleyen reklam verenler, filmlerin en iyisi oldugunu

belirtmektedir. (Hudson ve Hudson, 2006:496).

Bununla birlikte kitleleri cezbeden iletisim araci olarak kullanilan ve en fazla
uygulanan mecralardan biri; sinema sektoriidiir. Hindistan ve Uzakdogu’da yerli halk i¢in
sinemanin O6nemli bir yere sahip oldugu bilinmektedir. Hollywood‘a secenegin ¢ok
oldugu filmler iireten Hindistan Bollywood‘un filmlerinde kiiresel markalarin {iriin
yerlestirmelerine rastlanmakta ve bu filmler diinya pazarinda satilmaktadir. Filmlerle
endiistrilesmeye, sanatsal muhtevaya daha fazla yer vermis Avrupa sinemasinda

rastlanmaktadir (T1gl1, 2004: 31).

Sinema filmlerine yerlestirilen {rilinler, sinemaya tesadiifi olarak dahil
edilmemistir. Gelir arayisinda olan yapimecilar ve alternatif mecra arayisinda olan reklam
verenlerce yapilan anlagmalar sonucu sinema filminde uygun sahnelere yerlestirme
yapilmistir. Film yapimcilarinin ve reklam verenlerin yarar saglama adina yaptiklari bu
anlagsma uzun metrajli filmlerde yer alan iiriin yerlestirme uygulamalarini finansal a¢idan

zirveye tagimistir (Tokgdz, 2009: 39).

Sinemada {irlin yerlestirme siireci incelendiginde; bu siire¢ filmlerin yapim
asamasindan baslamaktadir. Stiidyo ve film yapimecilari i¢in siirecin baslangici; senaryo
dahilinde iki liste olusturulmasi ile ifade edilmektedir. Bu liste olusumunda iletigim
faktorii onem arz etmektedir. Oncelikle gerekenler listesi olusturulmaktadir. Gerekenler
listesinde; filmde kullanilacak araclar, aksesuarlar, kiyafetler ve gerekli olan her sey yer
almaktadir. Sonraki asama ise; filmin anlatimini giizellestirecek her unsuru kapsayan
istek listesini olusturmaktir. Istek listesi; izleyici goziinde filmin gercekligini artiracak

her tiirlii tirtinii kapsamaktadir.

Bu listeler belirlendikten sonra stiidyolar ve yapimcilar, film isletmeleri ile filmde
{iriinlerin gosterilmesi igin goriisme yapmaktadir. Isletmeler, filmin basarili olacagma
inanirsa ve senaryoyu begenirse sézlesme yapilmaktadir. Isletmelerin iiriin yerlestirmeyi
kabul etmesi film ile yerlestirilecek iiriinlerin ya da hizmetlerin uyum igerisinde olmasina
bagli olmaktadir. Ayrica, Uriinlerin hangi sekillerde, hangi mekanlarda ne kadar stire ile
ve Kim tarafindan kullanilacagi da 6nem arz etmektedir. Yerlestirilmesi yapilan iiriiniin
dogru sekilde, dogru zamanda ve dogru yerde kullanilmasi filmin gercekeilik

potansiyelini de artirmaktadir. Bu asamalara dikkat edilmedigi veya degisiklik yapildig:
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durumlarda yapimeci ve isletmeler arasinda gatisma yasanabilme ihtimali olugmaktadir

(Toraman, 2018:91-92).

Pazarlamacilarin sinemada iiriin yerlestirme uygulamalarini tercih etmelerinin
cesitli sebepleri bulunmaktadir. Birincisi; film izlemek konsantre gerektirdigi ve
sinemalarda uygun ortam (isiklarin kapali olmasi, hareket etme zorlugu, giiriiltiiniin
minumum olmasi vs.) saglandigi i¢in yiiksek diizeyde tiiketici ilgisini ¢cekebilmektedir.
Ayrica, sinemaya gitmek i¢in ¢aba harcanmasi (sirada beklemek, koltuk bulabilmek, film
secimi, park yeri bulmak vb.) ve para harcanmasi izleyicileri gosteri sirasinda oldukga
ilgili kilmaktadir. Ikincisi ise, basarili filmler genis kitlelerin ilgisini ¢ekmektedir. Son
olarak, filme iiriin yerlestirmek bir markay1 veya isletmeyi tanitmanin dogal, ikna edici

yolunu temsil etmektedir (d’ Astous ve Chartier, 2000:31).

Ayrica, iriin yerlestirme faaliyetlerinin sinema agisindan basarisini artiran
faktorler de bulunmaktadir. Bunlar; filmin adi, filmin senaryosu (karakter-iiriin uyumu,
senaryonun icerigi), filmin kadrosu (senarist, yonetmen vb.), filmin oyunculari, filmin
tanitimi, filmin sunuldugu ortam (Sinema, Tv, Dvd, Festival vb.), filmin gosteriminin
yapildig1 yerler, filmin hasilat durumu, {iriiniin kendisi, {irin ile filmin uyumu, filmle
baglantili tutundurma faaliyetleri (Tie-in Promotion) belirleyici olabilmektedir (T1gl,
2004:43).

Bu bilgiler dogrultusunda markali tiriinlerin yerlestirildigi birgok yabanci ve yerli

sinema filmlerine rastlamak miimkiindiir. Bunlardan;

Yapim yili 1992 olan “Wayne’s World-Wayne’in Diinyas1” isimli komedi
filminde Pepsi, Pizza Hut, Doritos Chips, ve Reebok markalar1 agik¢a goriilmektedir

(www.youtube.com).

2006 yapimli Oscar aday1 olan; “The Devil Wears’ Prada” filminde Dior, Prada,
D&G, Starbucks, Calvin Klein, Chanel, Mercedes, Dean & Deluca, Apple, Sephora,
Doritos, Lays, Burger King, Swatch, Dolce & Gabbana, Mango, Valentino, Azzaro

markalarina sozel ve gorsel olarak sik¢a yer verildigi goriilmektedir (Www.youtube.com).

Yapim yili 2007 olan “Belali Canta-Christmas in Wonderland” isimli filmdeki
cocuk karakterde “Nike” logosu olan sapka, kuafor salonunda gekilen sahnede ise
miisterilerin taktiklart onliiklerde “Schwarskophf “markasi goriilmektedir (Tokgoz,
2009:39).


http://www.youtube.com/
http://www.youtube.com/
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Yapimm yili 2012 olan “Cin Fali” isimli aksiyon tiirlindeki filmde “Mares”
markasina, “O'neill” ile “Canon”, “Coca Cola” ve “Samsung” markalaria yer verildigi

goriilmektedir (www.youtube.com).

Uriin yerlestirme uygulamalar1 Tiitk Sinemasinda da yaygm olarak
kullanilmaktadir. 2013 yapimli, “Sevkat Yerimdar” isimli komedi filminde “Boxster” ile
“Opel Corsa” ve “Chrysler” markali arag; “Algida”, “Golf”, “Turkcell”, “Vodafone”,
“Avea”, “Starbucks Coffee”, “Toyzz Shop”, “Siitas” ayran, “Mango”, “Gap”, “Gizia”,

“Vakko”, “Bilstore” markalar1 film igerisinde 6n plana ¢ikmaktadir (Www.youtube.com).

Bununla birlikte Komedi tiirii, genis izleyici kitlesine hitap etmekte ve karli bir
pazar payl olusturmaktadir. Bu nedenle komedi tiirii, basarili bir marka / iiriin
yerlestirmek i¢in en iyi tiir olarak kabul edilmektedir (Garza, 2003:34). 2018 yilinda
vizyona giren “Kafalar Karigik” adli komedi tiiriindeki sinema filminde kiz istemeye
giderken alisa gelinmis ¢ikolata yerine, “Biskrem” biskiivisi ile dolu tepsinin gosterilmesi
ve karakterin “Biskrem ile kiz istemeye gidilir mi’’ ifadesi hem gorsel hem de isitsel

olarak iiriin yerlestirmenin yapildigin1 gostermektedir (www.youtube.com).

Ayrica, lriin yerlestirme uygulamasinin televizyon programlarinda yer alma
asamasindan sonra arag tireticilerinin diger iiriinlere nazaran bu teknik kullanimina daha
fazla yoneldikleri belirlenmistir. Televizyon programlarinda bazi ara¢ markalaria
siklikla yer verilmesi, “Knight Rider” (Kara Simsek) gibi dizilerde arag ile baskarakter
arasinda bag kurulmasi, {riin yerlestirme stratejisinin uygulanmas: ile ilgili fikir

vermektedir (Demir, 2008: 39).

2002-2003 senelerinde yaymlanan Asmali Konak dizisinde iiriin yerlestirme
uygulamalar1 agik¢a gosterilmektedir. “Siemens”, “Nestle”, “Nescafe”, “Toyota”,

“Nissan” gibi markalarin yerlesimi yapilmstir (Celik vd., 2004:392).

2018 yilinda komedi filmi olarak gosterime giren “Gorevimiz Tatil” isimli sinema

filminde “I-phone”,” Sony”, “Samsung”, “Asus”, “Turbo Traktér” ve “Iveco” markalari

acikca gosterilmistir (www.youtube.com).

2019 yilinda baglayan ve 2020 yilinda da devam eden giindiiz kusag1 olarak
yayinlanan “Temizlik Benim Isim” adli programda, program sunucusu olan “Kadir

Ezildi” tarafindan “Marc” adli gamasir makinesi temizleyicisi ve “Cillit Bang” temizlik


http://www.youtube.com/
http://www.youtube.com/
http://www.youtube.com/
http://www.youtube.com/
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tirlinii yayin akisinin bazi kesitlerinde iiriin yerlestirme uygulamasi olarak verilmektedir

(www.youtube.com).

Televizyon ve internet ortaminda sik¢a kullanilan, reklamlarda da birden fazla
iriin yerlestirme uygulamalarina yer verildigi goriilmektedir. Genel anlamda referans
giicii on planda tutularak yapilan reklamlar, hedeflenen tanitimi yapabilmeyi
basarabilmektedir. “Cem Yilmaz”in referans giicii olarak kullanildig1 2020 yilina ait olan
“Opet Ultramarket” reklaminda pastane sektoriiniin 6nde gelen ismi “Divan in Bakery”,
kahve markasi olarak “Starbuck”, ¢ay markasi olarak “Lipton”, kisisel bakim ve kozmetik
tiriinleri olan “Rossmann”, lisansli oyuncak markast olan “Toyzz Shop”, teknoloji
irtinleri markasi olan “Ttec”, arag bakim iirlinleri “Automix” ve yaymevi markasi olan
“Can Yaymlar’” 0on plana c¢ikmakta ve Cem Yilmaz tarafindan markalar

dillendirilmektedir (www.youtube.com).

1.5.2. Sarki ve Video Kliplerde Uriin Yerlestirme

Video kliplerinde iiriin yerlestirme uygulamasinin ilk olarak duyulmasini Sting’in
“Desert Rose” sarkisim1 ¢eken yoOnetmenin klipte “Jaguar” markali bir otomobili
gostermesi saglamistir. Bu durum, miizik sektorii i¢in onemli bir adim olarak
goriilmistiir. Devaminda ise bir dizi reklam anlagmalari bu olayr izlemistir (Akkan,
2006:20).

1908'de “Jack Norworth” tarafindan yazilan ve “Albert VVon Tilzer” tarafindan
bestelenen “Take Me Out to the Ball Game”, sarkida iirlin yerlestirme uygulamalarinin

en eski orneklerinden sayilmaktadir. Melodinin nakarat kisminda “Cracker Jack” markasi

tekrarlanmaktadir (Neer, 2015).

“Louise Madrell” in miizik videosunda “RC Cola” markasina yer verilmesi video
kliplerde iiriin yerlestirme uygulamasina baska bir 6rnek olarak verilebilmektedir (Englis

vd., 1993:23).

“Avril Lavigne” in “Rock n Roll” isimli video Klibinde; “Sony” markali
telefonunun caldigin1 belirtmesi, “Sony” marka telefon modeli olan “Xperia”’nin
gosterilmesi, kliplerde {iirlin yerlestirme uygulamalarina 6rnek olarak gosterilmektedir.
Jennifer Lopez’in “Live It Up” adli klibinde “Ice Watches” ve “Nokia” markalarinin

gosterilmesi de onemli 6rnekler arasinda yer almaktadir (Paylar, 2014:9).


http://www.youtube.com/
http://www.youtube.com/
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Uriin yerlestirme uygulamasinin ilk &rneklerinden sayilabilecek, 2001 yilina ait
olan Mirkelam’in “Unutulmaz” klibinde “Toyoto Yaris” markali arabanin reklami

yapilmustir (Diimen, 2016:43).

1.5.3 Bilgisayar Oyunlarinda Uriin Yerlestirme

Tiiketicilerin bos zamanlarin1 bilgisayar karsisinda oyunla gegirmelerinden
faydalanan pazarlamacilar ve reklam verenler bu mecrayr aktif olarak kullanmaya

baslamislardir.

Bilgisayar oyunlarinin sinema sektoriinden daha fazla etkilesim sunmasi,
kullanicilarda ilgi diizeylerine bagli olarak psikolojik, sosyal, ekonomik etkiler
olusturabilmektedir. Ele alinan etkilerin en 6nemlisi, fizyolojik ve psikolojik kokenli olan

bagimlilik boyutunu kapsamaktadir (Cavus vd., 2016:266).

[lk olarak geleneksel medya araglarinca kullanilan {iriin yerlestirme uygulamalari,
gelisen teknoloji ile beraber 3D oyunlar1 gibi yeni medya ortamlarinda goriillmektedir

(Grigorovici ve Constantin, 2004:22).

Kiigiik pazar olan nig pazari hedefleyen markalarin oyunlarda yer almalar
bilinirlik diizeylerini artirmaktadir. Sinema filmlerine kiyasla daha fazla zamanin
gecirildigi oyun sektoriinde izleyicilerle iletisim kurulmasi da filmlere gore daha etkin

olmaktadir (Stiriicii, 2007:177).

Video oyunlarinda hedef kitle geneli itibari ile ¢ocuk ve gen¢ kesim oldugundan
bu kitleye yakalamay1 hedefleyen ve {irlin yerlestirme uygulamasini en ¢ok kullanan

markalarin “Coca-Cola” ve “Adidas” oldugu goriilmektedir (T1gl1, 2004: 32).

Diinya ¢apindaki, “Mc Donald’s”, “Nike”, “Ford”, “Coca Cola”, vb. bircok marka
advergaming’i Uriinlerini ve markalarini tiiketiciye en etkin ulastirma bi¢imi olarak
kullanmaktadir. Ancak, biiyiik firmalardan olan,” Ford”, “Disney”, “Nickelodeon”,
“Paramount”, “Burger King” vb. ise; oyunlara yatirimi promosyon amaciyla yapmaktadir
(Arslan, 2004:68).

Nelson (2002)’un video/bilgisayar oyunlar1 iizerine yaptigt c¢alismada;

kullanicilar, markalarin tiiketici ile alakali oldugu miiddetce {iirlin yerlestirmeye yonelik
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tutumlarmin olumlu olduklarimi, uygulamay: aldatici bulmayip oyun gercekeiligini

gelistirebilecegini belirtmislerdir (80).

1.5.4. Tiyatro Oyunu ve Operada Uriin Yerlestirme

Hayatin icinden, ilgi g¢ekici kesitlerin yer verildigi, gorsel ve isitsel iletisim
olanaklariyla desteklenen opera eserleri ve tiyatro oyunlari, toplumun iist sosyal sinifina
yonelik {irtin yerlestirme uygulamalarinin kullanilabilecegi 6nemli araglardandir.

(Altintas, 2009:53).

Tiyatro oyunlar1 ve opera eserlerinde de {riin yerlestirme Orneklerine
rastlanmaktadir. Dekor iizerinde yer verilerek, oyuncularin repliklerinde {iriinii telaffuz
etmeleri ve ya oyuncular tarafindan sahnede kullanilmasi olarak uygulanmaktadir.
Tiyatroda iirlin yerlestirme uygulamalar1 pek uygun olmadigi icin ve seyircilerin sinirh
olusundan miitevellit ¢cok sik uygulanmamaktadir. Ayrica, eserin sanatsal yoOniiniin

bozulmak istenmemesi de bu durumun nedenlerindendir (Toraman, 2018:79).

Tiyatro oyunu ve opera eserlerinde; dekor malzemelerinden, oyuncularin
giysilerine, kullanilan esyalardan, yiyecek ve iceceklere kadar her yerde iiriin yerlestirme
uygulamasina rastlamak miimkiindiir. En 6nemli sanat dallarindan sayilan opera eserleri
ve tiyatro oyunlarinda bariz bir sekilde ve ¢ok fazla sayida iiriin yerlestirme
uygulamalarinin gosterilmesi izleyenler tarafindan hos karsilanmayabilmektedir. Tiyatro
ve operalarin lilkemizde gelismemesinden dolay1 reklam verenler tarafindan ¢ok tercih

edilmedigi goriilmektedir (Y1ldirim, 2018:26).

1.5.5. Roman ve Oykiilerde Uriin Yerlestirme

Hikaye ve roman mecralarina {iriin yerlestirme uygulamalari, ilk olarak 19.yy’da
goriilmektedir. “Jules Verne” adli yazar tarafindan yazilan, 1873 tarthinde okurlarin
karsisina ¢ikan, dilimize “Seksen Giinde Devr-i Alem” ismiyle gevrilen kitapta, birden
fazla gemi isletmesinin ismi ge¢mektedir. Edebiyat tarihi ve reklamcilik sektoriinde ilk
kez bir romanda, gercekte var olan marka isimlerinin {iriin yerlestirme uygulamasi

amaciyla kullanildigr goriilmektedir (Dayakli, 2020:17).
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Edebiyat alaninda Stephen King’in iiriin yerlestirme s6zlesmesi yaptigi, bu
sOzlesmeyi roman ve Oykiilerine yerlestirdigi markalar i¢in yaptig1 bilinmektedir (T1gl1,

2004:31).

Tiirk romancisi olan Orhan Pamuk, Nobel Edebiyat Odiilii ile 6diillendirilmistir.
Orhan Pamuk’un diinyada en ¢ok satilan romanlarindan birisi olan “Kar” isimli
romaninda; 9 defa “Marlboro” markast ve 49 defa “sigara” sozclgiinliin gectigi
saptanmistir. Baska sigara markalar1 da taranmis ancak “Marlboro” markasi haricinde
baska markaya rastlanmamistir. Ayrica, sigara sahneleri ve sigara betimlemeleri
cogunlukla romanin baskarakteri etrafinda gerceklesmistir (Karlikaya ve Karlikaya,
2008:82).

Kitapta iiriin yerlestirme uygulamasi denilince akla ilk gelen, 2003 tarihinde
basilan ve 2006 tarihinde sinemada gosterime giren “Devils Wears Prada-Seytan Marka
Giyer” kitabidir. Genel itibari ile yazarlar, romanlara ve kitaplara gergeklik olugturmasi
amaciyla kitaplarda ve romanlarda tiriin yerlestirme uygulamasini kullanmaktadirlar

(Toraman, 2018:78).

“Alacakaranlik” isimli kitapta, kahraman tarafindan kullanilan arabanin “Volvo
C30” oldugu yazmakta, kahraman arag ile yaptig1 akrobatik hareketleri anlatarak aracin

cevikliginden ve giivenli oldugundan bahsetmektedir (Akgiil,2013:596).

Romanlarda yer alan iiriin yerlestirme uygulamasinda ilk olarak gosterilen, 2001
yilinda yayinlanan “Fay Weldon”in, “The Bulgari Connection” kitabindaki “Bulgari”
markasidir. Bu marka donemin en ¢ok satan yazarlarindan “Fay Weldon” ile bir sdzlesme
imzalayarak yeni yazacag: kitabinda bu markanin adin1 kitabin adi olarak kullanmig ve
kitabinda markadan 34 defa bahsetmistir. Romanlarda yer alan iiriin yerlestirme
uygulamalar1 bu olaya dek fictomercial (kitapta markanin adinin gegmesi i¢in yazar ile
anlasma yapilmasi durumu) olarak yer alirken, Bulgari {iriin yerlestirmesi ile yeni bir
seriiven kazanmis ve literatisement (markanin pazarlama mesajinin verilmesi igin

kurgulanmig kitap anlagmalar1) dogmustur (Nelson, 2004’den aktaran Bas, 2013:47).

1.5.6. Karikatiir ve Animasyonlarda Uriin Yerlestirme

Uriin yerlestirme, karikatiir ve animasyonlarda da uygulanmaktadir. Karikatiiriin

cokeca kisi tarafindan takip edilen bir alan olmasi ve mizah unsurunun 6n planda
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olmasindan dolay: iiriin yerlestirmenin daha da etkin olmasimi ve dikkat ¢ekmesini
saglamaktadir. “Siitas” ve inekleri, karikatiir alanin1 kullanan en iyi ve en etkin kurumdur.
Cogunlukla c¢ocuklara hitap etmesinden ve c¢ocuklar1 etkilemede 6nemli bir faktor
olmasindan dolayr animasyon filmlerinde de iirliin yerlestirme uygulamalarina

rastlanmaktadir (Toraman, 2018:79).

Unlii karikatiir karakteri olan Garfield’ in yari-animasyon versiyonundaki film
siirecinde “Pepperidge Farm Goldfish” ile beslenmesi animasyon igerisinde {iriin
yerlestirmeye ornek olarak gosterilebilmektedir. 1997 tarihinde yapilmis, “Anastasia”
filmindeki “Chanel” markasi ise; animasyon film tiiriine yapilan ilk {iriin yerlestirme

uygulamasi olarak bilinmektedir (T1gl1, 2004:32-34).

Yetigkinler i¢in animasyon serisi olan, “Comedy Center” isimli kanalda
yayinlanan "Shorties Watchin Shorties"’in yarim saatlik boliimlerinde, “Red Bull” enerji
icecegi “Domino's Pizza”, ve “Vans” ayakkabi yerlestirilmelerini, animasyonlarda iiriin

yerlestirme uygulamalarina 6rnek olarak verilmektedir (Elliot, 2004).

1.6. Uriin Yerlestirmenin Etik Boyutu

Uriin yerlestirme uygulamasi igin genel etik kaygilar ve iiriinle ilgili etik kaygilar
olmak tizere iKi etik sorun tizerinde durulmustur (Gould vd, 2000:43). Diger bir ifadeyle,
filmlerde marka yerlestirmenin genel etik degerlendirmesi ile spesifik tiriinlerle ilgili etik

degerlendirmeler seklinde ele almislardir.

Ik bashik olarak ele alinan genel etik degerlendirmede; iiriin yerlestirme
uygulamasinin gizli olarak yapilmasini elestirmektedir. Ayrica, bilingaltina yonelik
yapilan her tirlii ¢aligma ile seyircilerin kandirilmasmin etik disi oldugunu ifade

etmektedir.

Ikinci baslik olarak ele alinan spesifik iiriinle ilgili degerlendirmede ise; silah,
alkol, sigara vb. {iriinlerin yerlestirmede kullanilmasi elestirilmektedir. Silah, alkol, sigara
vb. iriinlerin filmlerde yerlestirilmesinin, kamera, alkolsiiz icecekler, otomobil gibi
iiriinlerin yerlestirilmesine oranla daha az kabul edilebilir oldugu belirtilmektedir. Uriin
yerlestirme uygulamalarinin seyirciler tarafindan etik degerlendirilmesi ve kabul
edilebilirligi, seyircinin izledigi film sayisi, seyircinin cinsiyeti ve tutumlari gibi unsurlara

bagl olarak degisiklik gosterebilmektedir (Aydin ve Orta, 2009:13).
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Sigara isletmelerinin {irlin yerlestirme uygulamalarini ¢ocuklara yonelik yapilan
filmlerde yapmasi dogru goriilmemektedir. Bu sebeple, bu tiir uygulamalar
kullanmamasi ve karsimiza ¢ikmamasi gerekmektedir. Walt Disnhey”e ait olan “Who
Framed Roger Rabbit” isimli filmde “Camel” ve” Lucky Strike” markalarinin

gosterilmesi tartismalara sebebiyet vermistir (T1gl1, 2004:50).

Mekemson ve Glantz (2002) tarafindan yapilan arastirma sonucuna gore; yasa
koyucularin, film i¢erisinde yerlestirilmesi yapilan sigara sahnelerini engelleyici tedbirler
almalart durumunda Amerika’da her sene 200 bin gen¢ bireyin sigaraya baslamasi
Onlenebilecektir. Ayrica, her yil 620 bin kisinin erken 6liimiiniin 6niine gegilebilecektir.

(YYolcu, 2006:148).

Uriin yerlestirme uygulamasimin, seyircilerin farkinda olmaksizin etkilenme
amactyla, izleyicilerin iradesi disinda olarak yapilmasi ve bu unsurun seyirciler tarafindan
dogrudan veya dolayl finanse edilen (uygulamanin yapildigi filmler i¢in bilet satisi,
diziler i¢in izlenme durumu (reyting) vb.) faktorlerle yapilmasi bir diger etik sorunu

olusturmaktadir (Yildirim, 2018:84).

1.7. Uriin Yerlestirmenin Yasal Diizenlemesi

1990’l1 yillarin  bagindan beri {ilkemizde iiriin yerlestirme uygulamalar
kullanilmaktadir. Ancak uzun yillar boyunca, Tiirkiye’de iiriin yerlestirme uygulamalari
yasal anlamda bir zemine oturtturulamamistir. Uygulamanin yer aldig1 her 6rnege, “gizli
reklam” adiyla uygulayicilara ve yapimcilara ceza kesilmistir. Cem Yi1lmaz’a ait olan ve
yapim y1l1 2004 olan “GORA” filminde gizli reklam yapildig1 gerekcesiyle filme Reklam

Kurulu tarafindan ceza uygulanmistir (Toraman, 2018:106).

Bununla birlikte ortiilii reklam, yasaklanan bir uygulamadir. Yasaklanmasindaki
amag ise, gizlilikten otiirii meydana gelebilecek firmalar arasi haksiz rekabetin Oniiniin
alinmasi ve izleyicilerin istem dis1 reklam mesajlariyla karsi karsiya kalmalarina engel
olmaktir. Ticari iletisim mesajlar1 ve reklam mesajlar1 agik¢a belirtilerek izleyicinin
seyretmesi ve satin almasi gibi unsurlar kendi takdirine birakilacaktir. Bu ve emsal
maddelerle kanun koyucular, izleyicileri olumsuz vaziyetlerden uzaklagtirmak

istemislerdir (Yildirim, 2018:92).
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Ulkemiz {iriin yerlestirme uygulamalarina dair yasal diizenlemelerle 2011
senesinde tamigmistir. 2011 senesinden Once gizli reklam olarak degerlendirilen
uygulamaya, yonetmenler ve yapimcilar elestiride bulunmus, tepki gostermislerdir.
Avrupa Birligi'nin 2010 yilinda yayinladign “Avrupa Birligi Gorsel Isitsel Medya
Hizmetleri Yonergesi”, Tiirkiye’de 2011 yilinda yasalara uygun olarak diizenlenerek
Avrupa Birligi’ne uyum siireci kapsaminda yiiriirliige girmistir. 2011 yilinda, 6112 sayili
Radyo ve Televizyonlarin Kurulus ve Yayin Hizmetleri Hakkinda Kanun diizenlenerek
iirlin yerlestirme uygulamalar1 “gizli reklam” olmaktan ¢ikarilmistir. Belirli ¢erceveler
dahilinde kanunlarda yer almis, yapilan diizenlemelerle yapimcilarin ve kurumlarin iiriin

yerlestirme uygulamasini kullanmalarinin 6nii agilmistir (Toraman, 2018:107).

Bu bilgiler dogrultusunda Radyo ve Televizyon Ust Kuruluna ait 6112 sayili

kanunda yer alan baz1 maddeler asagida verilmistir (www.rtuk.gov.tr);

= Uriin yerlestirme uygulamalarina, televizyon ve sinema igin yapilmis filmler,
genel eglence programlari, diziler ve spor programlar haricindeki yayinlarda
yer verilmemektedir.

» Upygulamasi yapilan {iriin yerlestirme program biitiinliigiinii bozmamali,
programin pargasiymis¢asina dogal ortaminda kullanilmalidir.

* Programin basinda, reklam arasi sonrasinda program basladiginda ve program
sonunda izleyiciler iirlin yerlestirme uygulamasinin varligi hakkinda agikga
bilgilendirilmek zorundadir. Bu bilgilendirmede, programin basinda, reklam
aras1 sonrasinda program basladiginda ve program sonunda “Normal” yazi stili
“Arial” yaz tipinde ve boyutu “15” piksel biiyiikliigiinde “Bu programda iiriin
yerlestirme bulunmaktadir.” ifadesi yayinlanmak zorundadir. Ekranda sabit bir
yaziyla belirtilmesi durumunda ekranda en az 10 saniye kalmasi, akan yazi
olarak belirtilmesi halinde izleyicilerin okuyabilecegi bir hizda olmasi
gerekmektedir. Radyo yaymlarinda da bu ifade s6zel olarak ayni yontemle
belirtilmelidir.

* (Cocuk programlarinda, haber biiltenlerinde ve dini programlarda iiriin
yerlestirme uygulamalarina izin verilmemektedir.

* Ticarl iletisimi yasaklanmig {rlinlerin, {iirlin yerlestirme uygulamasinda
kullanilmasina izin verilmemektedir.

= Reklam siiresine iiriin yerlestirme uygulamasi dahil tutulmamaktadir.


http://www.rtuk.gov.tr/

23

* Programin igerisine yerlestirilen hizmet ve irilinlerin tekrarlar seklinde
gosterilmesi veya sunulmasi; hizmet veya iirlinlerin 6zelliklerinin Gviilmesi
veya benzer olan diger hizmet ya da iirlinlere gore belli bir iirline yonelik tercih
bildirmesi, hizmeti veya iriinleri tanitan 6zel atiflar yaparak hizmet veya
tirtinlerin satin alinmasinin veya kiralanmasinin tesvik edilmesi, tiriiniin farkl
cekim teknikleriyle 6n planda tutulmasi, {iriine iliskin detayli olarak bilgi

verilmesi yasaklanmustir.

Uriin yerlestirme uygulamalarin1 Cin Cumhuriyeti hosgérii ile karsilamamaktadur.
2004 senesinde ¢ikan bir habere gore, sayica binin lizerinde olan Cin Devlet Televizyonu
parasizliktan dolay1r biiyiilk ¢okuluslu sirketlerin ticretsiz sagladigi programlari
kullanmakta; saglanan programlardan para almamalarina karsin siki bir sekilde iiriin
yerlestirme uygulamasinin s6z konusu olup olmadigi yetkililerce denetlenmektedir
(Aliyeva, 2014:51).

Uriin yerlestirme uygulamalar1 6zellikle Kanada, ABD, Israil, Avrupa,
Avustralya’ya ait hiikiimetlerce ticari olarak algilandig i¢in bir takim smirlandirmalar
getirilmis ve hiikiimet tarafindan yapilan diizenlemelere de tabi tutulmustur (Schejter,
2004:25).

1.8. Uriin Yerlestirme Alaninda Yapilan Cahsmalara iliskin Literatiir

Taramasi

Uriin yerlestirme alaninda yapilan yerli ve yabanci literatiir incelendiginde, birgok
calismanin yapildig: tespit edilmistir. Yapilan yerli ve yabanci c¢alismalar Tablo 1 ve

Tablo 2’de verilmistir.

1.8.1. Uriin Yerlestirme Alaninda Yapilan Yerli Cahsmalar

Uriin yerlestirme alaninda yapilan yerli galismalar Tablo 1°de yer almaktadir.
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Tablo 1 incelendiginde; genellikle c¢esitli mecralarda (Sinema filmlerinde,

bilgisayar

oyunlarinda,

dizilerde,

videolarda)

kullanilan

iriin  yerlestirme

uygulamalarinin etkileri arastirilmistir. Anket yontemi, igerik analizi, regresyon analizi

vb. analizlerin yapildigi goriilmiistiir. Sonuglar incelendiginde ise, genellikle {iriin

yerlestirme uygulamalarina, tiiketicilerin olumlu tutum sergiledigi, yerlestirilmesi yapilan

liriini satin alma niyetlerinde artis oldugu, markaya karst olumlu imaj olustugu ve

uygulamanin marka farkindaligi olusumunda etkili oldugu gézlenmistir.

1.8.2. Uriin Yerlestirme Alaninda Yapilan Yabanci1 Calismalar

Uriin yerlestirme alaninda yapilan yabanci ¢aligmalar Tablo 2’de yer almaktadir.

Tablo 1. Uriin Yerlestirme Alaninda Yapilan Yerli Calismalar

YAZAR YIL TOR | CALISMANIN ADI SN SONUC
AMACI
Yeni Medyada Uriin el aglarﬂdak} Videolardaki markalara yonelik
. . cocuklara yonelik o <
Yerlestirmenin X . tutumlar, tirlinleri gocugun satin alma
- ; videolarda tiriin - -
Bozaci, ., Iscan, Ebeveynlerin Satin erlestirmelerin talebi, reklam farkindalig1 ve
R. V., & 2019 Makale | Alma Egilimine Etkisi: Zbevs nlerin 2 tirtinleri/markalar1 hatirlama
Gokdeniz, 1. Cocuk Videolariyla Devey ... .. | degiskenlerinin; iirlinleri satin alma
LA . videolardaki tiriinleri Mt . o e
Ilgili Kirikkale Ilinde . egilimini olumlu yonde etkiledigi
- satin alma egilimine
Bir Arastirma. T . sonucuna ulagilmigtir.
etkisini incelemektir.
Karamanoglu
Mehmetbey
Universitesinde
Bilgisayar Oyunlarinda | okuyan &grencilerin
Uriin Yerlestirme bilgisayar oyunlarinda
Uygulamast: kullanilan iiriin Bilgisayar oyunlarina {iriin
Alagoz, S.B., & 2018 Makale Karamanoglu yerlestirme yerlestirme uygulamasi ile satin alma
Giiler, B. Mehmetbey uygulamalarina niyeti arasinda olumlu bir iligki
Universitesi yonelik goriislerini oldugu sonucuna varilmistir.
Ogrencilerine Yonelik | belirlemek, iiriin
Bir Aragtirma yerlestirme ile satin
alma davranisi
arasindaki iliskiyi
incelemektir.
Izleyicilerin televizyon | Televizyon dizilerindeki iiriin
dizilerinde yerlestirmeye izleyicilerin, olumlu
karsilastiklar tutum gosterdigi, yerlestirilen tiriinii
Uriin Yerlestirme Ve reklamlara 1115k1q _ satin alrr}a niyetlerinde artis
P, tutumlari, yerlestirilen | yasandigi ve olumlu marka imajmin
. . Reklama Iligkin . -
Basgoze, P., & Dergi iiriinlere tutumlart, ortaya ¢iktig1 sonuglarina
2014 .| Tutumlarin Satin Alma ot . AT
Kazanci, §. Makalesi Cre ;.| satin alma egilimleri ulasilmistir. Ayrica izleyicilerin
Egilimi Ve Marka Imaji L
-~ o ve markaya iligkin reklama kars1 tutumlari, satin alma
Uzerine Etkileri. - L
zihinlerinde davraniglarini ve zihinlerinde olusan
olusturduklari imaj marka imajini olumlu olarak
etkileri olgiilmeye etkilemekte oldugu sonuglarma
caligilmigtir. ulagilmigtir.
Sosyal medyada, Makro niifuzlularin, mesaj stratejisi
Niifuz Pazarlamasida ozellikle Instagram olarak transformasyonel
Aktas, A., & Arasgtirma . gergevesinde farkli (doniistimsel) ’i kullandiklar1 ve
2019 .| (Influencer Marketing) A S
Sener, G. Makalesi Mesai Strateiileri hesap kategorilerinde | tiiketicileri duygusal olarak
J ! (Saglik-Yasam, Gezi- | etkilemeye ¢alistiklart sonuglarma
Seyahat, Makyaj- ulagtlmigtir.
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Giizellik, Moda) igerik
ireten niifuzlularin
yaptigt iiriin
yerlestirme
uygulamalarinin hangi
strateji ile

degerlendirildiginin
incelenmesidir.
Tv Geng kusagin
Dizi/Programlarindaki | televizyon dizilerine _ . s
Uriin/Marka uygulanan diriin Geng kusag.ln“telewzyo.n dizilerine
. . uygulanan {iriin yerlestirmeden
- Yerlestirme yerlestirmeye olan G
Giirbiiz, A., & 2017 Makale | Uveul eileri. verlestiri olumlu etkilendiklerinde, markaya
ygulamasina ilgileri, yerlestirilen L e
Erol, D. Genclerin Bakis Actst: Kava k | kars1 olumlu imaj sergiledikleri ve
englerin Bakis Agisi: | markaya karsi olusan s .
- . . satin alma egilimlerinde artis
Karabiik Sehir imaj ve satin alma dis 1 lastlomist
Merkezinde niyetlerinin Slgtilmesi yagandigl sonugiarna ulagtimisir.
Uygulama. amagclanmistir.
Déneminde
Tiirkiye'nin en ¢ok
izlenen reality sov Uriin yerlestirme tiirlerinden olan,
Televizyon programi olan gorsel/isitsel {iriin yerlestirme
Mazicy, E. T., Programlarmda Uriin “Survivor All Star” stratejisi en fazla yer almistir. Bu
Ates, N.B., & 2017 Makale Yerlestirme:“Survivor Ornegi lizerinden Uiriin | programda, program igerigi ile
Yildirim, A. AllS tsar” (")r.ne‘i yerlestirme uyumlu olarak {iriin yerlestirme
gl uygulamalarinin uygulamalari gida markalari
icerigini ¢oziimlemek | lizerinedir.
amaciyla
hazirlanmistir.
Bu ¢aligma,
Tiirkiye’deki moda
Niifuzumu Kullanirken Instabloggerlar1’nin Hesabin biiyiikliigii (Mikro, Orta
Ben: Tiirkiye’deki yaptiklar Insta.gram Giig, Mega) ve tiiriiniin (Yiiksek
s 6. Ok Mocja pay{aslmlarda igerik Molda/ Sok?k Moda51)kyapllan iriin
ener, G., Oztlirk, analizi yontemini yerlestirmelerin interaktivite,
E., & Suher, H. K. | 2019 Malele {?Sfabﬁ'?g%ertl?‘“m“ kullanarak iirin belirginlik, anlatidaki ahenk ve
U;l;ilar:aizrinf?;erine yerlestirme etkilesim diizeyinde istatistiksel
SARIORT ik Analidl uygulamasinin olarak anlaml farklar olusturduguna
belirleyici unsurlarini | ulagilmustir.
ortaya koyma adina
yapilmistir.
2013-2018 seneleri Sonuglar ise; Uriin yerlestirme
arasinda cekilen ayrica | uygulamasinin en ¢ok Hollywood
S IMDB puan1 en filmlerinde yapildigi, ele alinan iki
](\)4121?; %e:&s;m Aract yiiksek olan alti tilkede en ¢ok uluslararast markalarin
Yerlestirme Holywooq ve alFl _T_iirk yerlestirilmesinin yapildigi, ku_rgusal
yaman. D. & Uygulamalarnm ﬁlml icerik analizi ile | markalara en ¢ok Tﬁrk ﬁlr‘plermde
Marandoz YM 2020 Makale Hollywood Ve Tiirk incelenerek, rastlapdlgl, filmlerin genelinde en
T Sinema Filmleri uygulafilklar} tirlin ¢ok hlz_met—kargo siifinda
Uzerine Kargilastirmals yerlestlmenln yerlestirme }/aplldl g1, en szqk yazili
Olarak Incelenmesi benzerlik ve lirlin yerlestirme stratejisinin
farkliliklarmi ortaya kullanildig1, en ¢ok teknoloji-
koyma amac1 kolaylik vaadinin vurgulandig:
giitmektedir. belirlenmistir.
Anket uygulamasi ile elde edilen
sonuglarda veriler; farkli markalarin
Ele alinan Pro hatirlanmasi, markalara yonelik
Evolution Soccer tutum ve satin alma egiliminin farkli
(PES) 2015 oyunu nedenlerle birbirlerinden degigkenlik
araciligiyla bilgisayar | gosterdikleri sonucuna ulasiimistir
oyunlarina uygulanan | Marka ile oyun uyumunun, oyunun
iirlin yerlestirmede, eglendiriciligini ve inandiriciligin
Bilgisayar Oyunlarinda | markalarin farkl artirarak marka hatirlanmasina neden
Zeren, D, & 2016 Makale Uriin Yerlestirme: Pro hatirlanma oldugunu, oyuncularin énceden
Paylar, O. Z. Evolution Soccer (Pes) | derecelerinin olasi bildikleri veya kullandiklar

2015 Ornegi.

nedenlerini, markalara
yonelik tutumlari, satin
alma egilimlerini ve
markalarin hatirlanma
durumlarini
agtklamay1
amaglamaktadir.

markalar hatirladiklarim
gostermektedir. Markayi hatirlamaya
iliskin bulgular oyunu 6nceden
bilme, kullanma, marka oyun uyumu
ve oyunun eglendiriciliginin tiriin
yerlestirmeye yonelik tutumlari
olumlu yonde etkiledigini ve
kullanic1 tutumlari tizerinde anlaml
etkisinin oldugunu gostermektedir.
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Tiiketicilerin Dizi
Filmlerinde Yer Alan

Dizi filmlerde
uygulanan {irtin
yerlestirmede
demografik 6zellikler
ve dizi film tercih

Izleyicilerin iiriin yerlestirmeye
yonelik tutumlarini; medeni durum,
cinsiyet yas gibi demografik
ozellikler, dizi filmin izlendigi

Keskin, H. D., & 2017 Makale Uriin Yerlestirmeye onzelh'k!em'nn" N kaynak, tiriin yerlestirmenin
Kurtuldu, H. S o tiiketicilerin tiriin SR L
Yonelik Tutumlari clostirm farkindalig, dizi filmin izlenme
Ugzerine Bir Arastirma yeriestirme siklig1, haftalik ve giinliik televizyon
uygulamalarina . . .. e
2o izleme siirelerinin etkiledigine
yonelik tutumlar ulastimistir
lizerindeki etkilerini SUMISHT:
belirlemektir.
En biiyiik etkinin duyusal marka
Uriin yerlestirme deneyimi {izerinde ortaya ¢iktigi,
uygulamasina sik¢a tirlin yerlestirmelerine yonelik
_— . yer verilen Fi dizisinin | tutumun marka deneyimi boyutlart
Uriin Yerlestirmeye ’ P . -
. izleyicileri iizerine tizerinde ve marka farkindaligi
Yénelik Tutumun .. L .. - . .
- gergeklestirilen bu tizerinde etkisi oldugu belirlenmistir.
Marka Farkindalig . P . P
< R A caligmada, tiriin Uriin yerlestirmeye yonelik tutumun
Saglam, M., & 2019 Makale Uzerindeki Etkisinde erlestirmeye yonelik | davranigsal marka deneyiminin aract
Ibrahim, A. Marka Deneyiminin yeries ye y ranis Y
4 tutumun, marka etkisinin duyusal marka
Araci Roliiniin L. . L .
. . .. .. | farkindaligi tizerindeki | deneyiminden daha fazla diizeyde
Incelenmesi: Fi Dizisi - 2 <
Ornegi etkisinde marka oldugu, marka farkindalig
' deneyiminin araci tizerindeki etkisinde, duyusal marka
roliiniin incelenmesi deneyimi ve davranigsal marka
amaglanmustir. deneyiminin tam araci role sahip
oldugu sonucuna ulagiimistir.
Filmlere Yerlestirilen | Toy Story Il filmi
Markalarm Cocuklar ornek olarak Cocuklarm Toy Story TIT filminde
Tarafindan kullanilarak, L
. yerlestirilen markalar1 hatirladiklart
Hatirlanmasi-Toy Story | ¢ocuklarin kendilerine
Saniyer, N., & . sonucuna ulagilirken, markalar
2013 Makale | Il yonelik yapilan O .
Ayar, H. by hatirlama sebeplerinin ebeveynlerine
filmlerde yerlestirilen S <
satin aldirtma istegi oldugu ortaya
Filmi Omesi markalar hatirlayip —
tim1 Lrmegl. hatirlamadiklarini ¢ sur.
incelemektir.
Marka yerlestirme Her pazar grubunun iiriin
. AP stratejileri tercih eden | yerlestirmeden beklentisinin
Televizyon Dizilerinde |:_ ~=.-° . e
. izleyicilerin demografik karakteristige gore fark
. Marka Yerlestirme ] - o
Sariyer, N. 2005 Makale [, .| demografik gosterdigi, farkli demografik
Stratejileri Uzerine Bir | .~ .2~ . o 7. S
ozelliklerinin farkli ozellikteki izleyicilerin farkli
Aragtirma. o . e
olup olmadig1 yerlestirme stratejilerini
arastirilmaktadir. benimsedikleri ortaya ¢ikmistir.
Reklamlara alternatif
olan ve kullanimi Vid nlarda yer alan markalarin
Marka Yerlestirmenin | giderek artan marka €0 oyun‘araa yer a:an markala
. ) daha sevecen bulundugu,
Bir Reklam Olarak yerlestirme .
N katilimcilarin oyunlarda kendi
Etkileri: Video uygulamalarina kargt Kullandiklart nesnelerin markalarint
Siiriicii, P. 2007 Makale | Oyunlarindaki Marka | tutumlan belirlemek [ 5, @hc < &1 HEsteenn markaia
. daha o6ncelikli hatirladiklari, marka
Yerlestirme ve marka .
. . S yerlestirmeye kars1 tutumlarin
Uygulamalar1 Uzerine | yerlestirmenin video <
. . . olumlu oldugu sonuglarina
Kesifsel Bir Arastirma | oyunlarindaki
ulagilmigtir
kullanimim
incelemektir.
Sponsor markalara iligkin fiyat ve
kalite algilamalari, {iriin yerlestirmesi
Uriin yerlestirmenin, yapilan markalarinkinden daha
satin alma egilimi, yiiksektir. Marka farkindalig
Televizyon Dizilerinde | marka farkindaligi, olusturma anlaminda {irtin
Cakir, V., & Kintt, 2014 Makale Uriin Yerlestirme Ve fiyat, kalite algisindaki | yerlestirme, sponsorluktan daha etkin
E. Sponsorlugun rolii sponsorluk ile rol oynamaktadir. Satin alma
Sonuglari. karsilagtirarak sonug niyetinde sponsorluk {iriin
elde edilmeye yerlestirmeye gore daha etkinken,
caligilmaktadir. satin alma davranislarinda
sponsorluktan ziyade {iriin
yerlestirmenin rolii 6nemlidir.
2011 yilinda tiriin
yerlestirme Ortiik iiriin yerlestirme uygulamasima
Orkan, S., Cayci, Tiirk sinemasinin en uygulamasinin bir kere rastlanilmis, ele alinan
A., Eken, 1, & 2018 Makale | ¢ok izlenen filmlerinde | resmiyet kazanmasiyla | filmlerde ¢ogunlukla gorsel olarak
Cayct, B iiriin yerlestirme birlikte en ¢ok izlenen | {iriiniin film sahnesine agik¢a

Tiirk filmlerinde {iriin
yerlestirme

yerlestirildigi sonucuna ulasiimistir.
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stratejilerinin
incelenmesi amaciyla

yapilmigtir.
Oyunlar igerisine
Spor Video Oyunlart yerlistllrllen el gyurll oynama surezl ile ;eklfm;!arm
. igindeki Reklamlarla markalarin tiiketiciler | hatirlanmasi arasinda anlamli bir
Yildiz, Y , Oktem, Aragtirma |25 tarafindan hatirlanma | iligki bulunmustur. Oyunlara
2020 .| Ilgili Tiiketici .. A,
T, Palali, M . Makalesi - . .. durumlarini, marka ve | yerlestirilen spor ile ilgili reklamlarin
Degerlendirmelerinin . P P s
tiriine yonelik tutum ve | tiiketiciler tarafindan yiiksek oranda
Aragtirilmast R .. -
algilarin incelenmesini | hatirlandig1 sonucuna ulasilmistir.
amaglamaktadir.
Dizilerde uygulanan Uriin yerlestirmeye yonelik tutumlari
iirlin yerlestirme ve psikografik 6zellikleri itibariyle
- . uygulamalarina, tiiketicilerin dort farkli pazar
Uriin yerlestirmeye AU PO,
A tiiketicilerin boliimiinde toplandiklari, olusan bu
- yonelik tiiketici o S
Oztiirk, S., & tutumlarinin sosyo- pazar boliimleri itibariyle
2013 Makale | tutumlarinin pazar A PR
Okumus, A. . . . demografik 6zellikler | tiiketicilerin sosyodemografik
boliimlerine gore P g .
- - ve yani sira ozelliklerinin ve {iriin gruplarma gére
incelenmesi. . " o .
psikografik iirlin yerlestirme uygulamalarina
degiskenler ile yaklasimlarimin farklilik gosterdigi
aciklamaktir sonucuna ulagilmisgtir.
e Tiirk dizilerinde yer Telev1zy0r} programi nda yer alan
Tiiketicilerin Tiirk - kurgusal hizmete dair algilanilan
T alan kurgusal hizmet = .
. Dizilerinde Yer Alan I kalitenin ve kurgusal hizmet markasi
Yiiksek markalarma yonelik " . <
Bozlak, E. 2019 . . | Kurgusal Markalara PO ile benlik bagi kurulmasinin kurgusal
Lisans Tezi | . > tiiketicilerin tutumunu .
Yoénelik Tutumunu . P hizmet markasina olan tutumu
. . etkileyen faktorleri . . .
Etkileyen Faktorler . . olumlu yonde etkileyecegi sonucuna
incelemektir.
ulagilmustir.
) Instagram’ da {inlii ve
Sosyal Medyada Uriin | fenomen iiriin L .
: B, ; . Uygulanan igerik analiz sonuglarina
Yerlestirme: Unliiler yerlestirmeleri Sre. iinlii v f leri
. leri belireinlik. anlatisal gore, inlii ve fenomenlerin
Sengiin, D 2019 _Yuksek - " -enomeni gy o L .. Instagram {iriin yerlestirmelerinde
’ Lisans Tezi | Instagram Uriin uyum ve interaktivite

Yerlestirmeleri Uzerine
Bir Igerik Analizi.

unsurlari igerik analizi
kapsaminda
incelenmistir.

anlamli farkliliklar oldugu
belirlenmistir.
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Tablo 2. Uriin Yerlestirme Alaninda Yapilan Yabanci Caligmalar

YAZAR YIL TUR CALISMANIN ADI CALISMANIN SONUC
AMACI
JungE. & 2020 Makale | Destination as Product Destinasyon Destinasyon yerlesimi
Childs M. Placement: An yerlesiminin tiiketicilerin diistincelerini
Advertising Strategy to tiiketiciler tizerindeki | olumlu yonde etkilemistir.
Impact Beliefs and etkisini belirlemek
Behavioral Intentions
Enhancing digital Kisisellestirilmis tirtin | Kisisellestirilmis tirlin
Trifts V. & 2019 Makale | entertainment through yerlestirmenin yerlestirme, tiiketicilerin
Aghakhani H. personalization: The etkilerini gomiili markay: hatirlama ve
evolving role of product | aragtirmaktir. segme olasiligini artirmistir.
placements
Seipel M. 2018 Makale | Key Factors in En ¢ok hasilat yapan | Maliyeti diigiik prodiiksiyona
Freeman J.& Understanding Trends in | Hollywood sahip filmlere daha fazla
Brubaker P. Hollywood Product filmlerinde 2005 ve yerlesme uygulandigy, {irtinlerin
Placements from 2005 to | 2015 yillari arasinda | ekranda goriilme siiresinin daha
2015 ki tiriin yerlestirmenin | sik ve uzun oldugu, daha fazla
gelismesini markalarin yer aldigi, filmlerin
belirlemek ve var olan | daha fazla karakter igerdigi
tirin yerlestirme sonucuna ulagilmigtir.
arastirmalarini Yerlestirme siireleri ve marka
yenilemektir. sayis1 haricindeki tim
degiskenlerde 2005°1e 2015
yillar1 arasinda artiglar meydana
gelmistir.
Toomey A.D. & 2013 Makale | Branded product Milyonlarca dolar Markali iirlin yerlestirmenin
Francis L.A placement and pre- harcanarak markali ergenlik 6ncesi ¢cagidaki
teenaged consumers: tirtinlerin eglence tikketicilerin davranig ve
influence on brand ortamlarina tutumlarini
preference and choice yerlestirilmesinin etkilemeyebilecegini
sonucunda ergenlik gostermektedir.
cagindaki tiiketicilerin
markali iiriinleri tercih
edip etmediginin
arastirilmasidir.
Marchand, A., 2015 Makale | When James Bond shows | Uriin yerlestirmelerin | Uriin yerlestirmenin ikna
Hennig-Thurau, off his Omega: does marka tizerindeki etmede tiiketicilerin tepkisini
T., & Best, S. product placement affect | etkisini inceleyerek artirdigini ancak marka
its media host? pazarlama literatiiriine | degerlendirmelerini olumsuz
ve uygulamasina etkiledigini gostermektedir.
katkida bulunmay1
amaglamaktadir.
Balasubramanian, 2014 Makale | Modeling attitude Filmlerde uygulanan | Oyuncu ve yerlestirilen marka
S. K, constructs in movie triin yerlestirmede arasindaki ahenk, tirlin
Patwardhan, H., product placements. markalara yonelik yerlestirmeye yonelik tutumu
Pillai, D., & tutumu etkileyen etkilemekte, ancak karakter,
Coker, K. K kavramsal yapilarin film ve marka arasindaki {iriin
cergevesini test etmek | yerlestirmeye dair tutum ve
ve onermektir. aralarindaki uyum igin herhangi
bir etki goriilmemistir.
Srivastava, R. K. 2018 Makale | Do low involved brands | Filmlerdeki {iriin Marka imaji, paranin degeri ve
have better consumer yerlestirme kiiltiirt, tilke imaj1, bagimli
perception due to product | uygulamalarinin satin | degisken olan; marka hatirlama,
placement in emerging alma niyeti tutumu ve | algi, marka 6nerisi ve satin
markets?. alg1 degisikligi almay1 etkilemektedir.
tizerindeki roliiniin
incelenmesi.
Homer, P. M 2009 Dergi Product Placements Televizyon ve Bilinen markalarda 6ne ¢ikan
Makalesi filmlerdeki iiriin iriin yerlestirme tekrarlar
yerlestirmenin marka tutumu iizerinde olumsuz
tekrarlanmasinin bir etki olusturmaktadr.
etkilerini
incelemektedir.
Russell, C. A,, & 2017 Makale | Uncovering the power of | Marka- tinlii Geneli itibari ile marka-iinlii
Rasolofoarison, natural endorsements: a | birlesiminde birlesiminde tinliiniin gii¢lii
D. comparison with tilketicinin tinliilerin | marka etkileri saglayabilecegi,

celebrity-endorsed
advertising and product
placements.

giivenilirligine dair
algilarini ve iinlityle
bagdastirilan yeni

iinlii-marka iliskisinden dolay1
markanin daha ¢ok sevildigi ve
daha ¢ok baglanildig sonucuna
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markaya verdikleri

ulasiimistir. Unlii-marka

tepkileri birlesiminin daha inandirict

karsilastirmak. algilandigini ve markaya kars1
olumlu etkinin olustugu
belirtilmektedir.

Chan,F.F. Y., 2017 Makale | Young adults' Farkli kiiltirlerdeki Geng kusagin filmlerde yapilan
Lowe, B., & perceptions of product genglerin filmlerdeki | {iriin yerlestirmeyi aktif olarak
Petrovici, D. placement in films: An iirlin yerlestirme yorumladig: ve filmlerde

exploratory comparison | uygulamalarini nasil | uygulanan {iriin yerlestirmeye
between the United algilayip geneli itibariye olumlu
Kingdom and Hong yorumladigimin baktiklar ortaya ¢ikmustir.
Kong arastirilmasidir.
Cowley, E. ve 2008 Makale | When Product Placement | Uriin One gikan iiriin yerlestirme
Barron, C. Goes Wrong: The Effects | yerlestirmelerinin uygulamalarinin yiiksek
of Program Liking and marka tutumunda diizeyde program begenisi
Placement Prominence olumsuz bir degisime | oldugunu sdyleyen izleyicilerin
neden olabilecegi marka tutumlarini olumsuz
kosullarin etkileyebilecegini ortaya
arastirmasidir. ¢ikarmistir. Bunun zitt1 olan
izleyicide ise; 6ne ¢ikan bir
tirlin yerlestirme uygulamasina
maruz kalinca, marka
tutumunun olumlu degisim
gosterebilecegi sonucuna
ulagimistir.

Manyiwa, S., & 2016 Makale | Impact of materialism on | Filmlerdeki {iriin Tiiketicilerin tirtin

Brennan, R. consumers' ethical yerlestirmede yerlestirmenin etikligi
evaluation and tiketicinin kabuliinii | hakkindaki algilarinin
acceptance of product etkileyen faktorleri, materyalizm ve iirlin
placement in movies. tiiketici yerlestirmenin kabul
materyalizminin ve edilebilirligi arasindaki iliskiye
iriin yerlestirmenin aracilik ettigi sonucuna
tiiketici etik varmaktadir.
degerlendirmesinin
6nemini
arastirmaktadir.
Liu, S. H., Chou, 2015 Makale | An Exploratory Study Of | Sosyal medyada tiriin | Sosyal medyada yapilan iiriin
C. H., & Liao, H. Product Placement In yerlestirmenin yerlestirme etkilerinin diger
L. Social Media. etkililigine etki eden | medyada yapilan yerlestirme
faktorlerin etkilerine benzer oldugu, ayrica
incelenmesidir farkindalik agisindan giiglii bir
mecraya uriin yerlestirmenin
pazarlama faaliyetleri i¢in daha
etkili sonuclar doguracagina
ulagilmigtir.
Meyer, J., Song, 2016 Makale | The effect of product Uriin yerlestirme ile 2000-2007 yillar arasindaki
R., & Ha, K. placements on the medya 134 filmde yer alan yerlestirme
evaluation of movies. programlamasinin verilerinden elde edilen
tiiketiciler tarafindan | sonuglara gore; uygulanan {iriin
degerlendirilmesi yerlestirmelerin izleyiciler
arasindaki iliskiyi tizerinde olumlu etkisi oldugu,
incelemeyi ancak iiriin yerlestirme sik
amaglamaktadir. kullanildig1 durumlarda etkinin
negatif hal aldigma ulagilmistir.
Kureshi, S., & 2011 Makale [ In-film placement trends: | Hint film Eglence ve ara¢ markalarinin
Sood, V. a comparative study of endiistrisinde Hint filmlerine yerlestirmenin
Bollywood and biiyiiyen marka oldukga yaygin olarak
Hollywood. yerlestirme olgusunu | kullanildig1 sonucuna
anlamaktir ulagilmistir Ayrica, Hollywood
filmlerindeki tirlin yerlestirme
uygulamalarinin Hint
filmlerindekinden gok daha
fazla olduguna ulasilmistir.
Chernikova, A., 2019 Makale | Product placement in Video oyunlarina Caligmanin sonuglari,

& Branco, M.

computer/video games:
an analysis of the impact
on customers purchasing
decision

iiriin yerlestirmenin,
tiiketicilerin reklami
yapilan tirinlerden
satin alma kararlari
tizerindeki etkisini
aragtiran bir aragtirma
sunulmaktadir.

tiiketicilerin genellikle {iriin
yerlestirmeye olumlu tepki
verdigini ve {irlin yerlestirmenin
tiiketicinin satin alma niyetini
etkileyecek duygusal tepkileri
dolayli olarak etkileyebilecegini
gostermektedir.




30

Royne, M. B., 2017 Dergi Milk, juice, or cola? Televizyon Birden fazla {iriin yerlestirme
Kowalczyk, C. Makalesi | Exploring the effect of kanallarinda uygulamasinin, ¢ocuklarm
M., Levy, M., & product placement on yaymlanan belirli igeceklere yonelik
Fox, A. K. children’s attitudes and animasyonlu ¢ocuk tutumlarmi etkileyebilecegini,
behavior programlarinda iiriin | ancak ¢ocugun en sevdigi

yerlestirme igecegin, gocugun segiminde
kullanildiginda, daha baskin etkiye sahip oldugu
¢ocuklarin bu belirlenmistir.
uygulamaya kars1
sergiledikleri tutum
ve davranislarin
etkilerini
degerlendirmektir.

Srivastava, R. K. 2016 Makale | Promoting brands Alternatif strateji Filmlerde uygulanan iiriin
through product olarak, tiriin yerlestirmenin, markalara dair
placement in successful | yerlestirmenin roliinii | alg1 degisiklikleri, daha iyi
and unsuccessful films in | incelemektir. marka hatirlama, markaya dair
emerging markets. tutumlari ve satin alma

niyetlerindeki iyilestirme i¢in

reklama alternatif olabilecegi

sonucuna ulagilmisgtir.
Rovella, M., 2015 Makale | Viewer perception of Komedi filmlerine Izleyicilerin ruh halindeki

Geringer, S. D., product placement in uygulanan {irtin artisin, markaya yonelik tutumu

& Sanchez, R. comedic movies. yerlestirmeye kars1 olumlu yonde iliskilendirdigini,
izleyicilerin algismin | ancak yerlestirme tiiriiniin,
incelenmesi. izleyicinin {iriin yerlestirmeyi

kabul edebilirliginde bir fark
olusturmadigini gostermektedir.

Ependi, D., & 2018 Makale | The impact of attitude Uriin yerlestirmeyi Uriin yerlestirmeye yonelik

Alversia, Y. towards webisode and (internet boliimii tutumun marka tutumu tizerinde
product placement on bigiminde) ve en yiiksek etkiye sahip
brand attitude and geleneksel oldugunu, karaktere yonelik
purchase intention reklamciligt tutumun ise reklama yonelik
(televizyon reklamlari | tutum tizerinde ¢ok daha giiglii
bigiminde) igeren etkiye sahip oldugunu
entegre bir pazarlama | gostermektedir. Internet
kampanyasinda, boliimiine yoénelik tutum ile
marka tutumu ve satin | geleneksel reklamcilik arasinda
alma niyetini da olumlu bir iligki
olusturan davranis bulunmustur.
onciillerini
arastirmaktir.

Mackay, T., 2009 Makale | The effect of product Bilgisayar oyunlarina | Bilgisayar oyunlarina iiriin
Ewing, M., placement in computer uygulanan {iriin yerlestirmenin, markaya karsi
Newton, F., & games on brand attitude | yerlestirmenin marka [ yatkinhginin az olumlu oldugu

Windisch, L. and recall. tutumu ve marka tiiketicileri etkilemenin etkin bir
hatirlanmast yol oldugu ve yerlestirmenin,
tizerindeki etkisinin yiiksek spontane marka
arastirilmasidir. hatirlamay1 tesvik ettigi

sonuglarina ulagilmistir.

Johnstone, E., & 2000 Makale | Placements as mediators | Birlesik Krallik'taki Uriin yerlestirme

Dodd, C. A. of brand salience within | sinema seyircisinde uygulamalarinin marka

a UK cinema audience triin yerlestirme belirginlik diizeyini artirdig1
etkilerinin kesifsel sonucuna ulasilmistir.
analiz yoluyla
incelemesi.
Jin,C., & 2007 Makale | The effect of the Mizahi filmlere Mizah filmlerine uygulanan
Villegas, J placement of the product | uygulanan yerlestirmelerde tiiketicilerden
in film: Consumers' yerlestirmenin rolii ve | olumlu duygusal tepkiler
emotional responses to bunlarn tiiketici alindig1 sonucuna ulagilmistir.
humorous stimuli and tepkisi tizerindeki
prior brand evaluation. etkilerini arastirilmak
icin uygulanmistir.

Van Reijmersdal, 2007 Aragtirma | Effects of television Televizyonda Program igerisine yapilan tiriin

E. A, Neijens, P. Makalesi | brand placement on uygulanan marka yerlestirme uygulamasinin

C., & Smit, E. G. brand image yerlestirme marka imajt1 tizerinde 6nemli

uygulamalariin etkisinin oldugu sonucuna

marka imajt
tizerindeki etkilerini
incelemektir.

ulagilmigtir. Ayrica, marka
hafizasi ile marka imajinin
birbiriyle iligkili olmadig:
sonucuna ulasilmigtir.
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Boerman, S. C., 2015 Makale | Using eye tracking to Marka yerlestirmeyi | Uriin yerlestirme logosunun
Van Reijmersdal, understand the effects of | agiklamanin farkl kombinasyonunun reklam
E. A., & Neijens, brand placement yollarinin, seyircilerin | taninmasini artirmada etkili
P.C. disclosure types in gorsel dikkati, ikna ve | oldugu, tek basina logonun az
television programs. markaya verdikleri etkili oldugu sonucuna
tepkileri tizerindeki ulagilmigtir. Reklamin taninma
etkisi g6z izleme faktorii marka hafizasini
deneyi ile artirirken daha olumsuz marka
arastirilmaktadir. tutumlaria sebebiyet verdigi
sonuglarina ulagilmistir.
Vollmers, S. M. 1996 Tez The impact on children Yerlesik markalarin Uriin ve marka yerlestirmenin
of brand and product ve Uriinlerin filmlere | ¢cocuklarin hafizasim etkiledigi
placements in films. yerlestirilmesinin bulunmustur.
etkilerini belirlemek
ve dlgmek igin
tasarlanmustir. Ayrica
sinema filmlerinde
marka ve iirin
yerlestirilmesinin
¢ocuklarin marka ve
uriin sinifini tanima,
etkileme ve
tercihlerini nasil
etkiledigini
degerlendirme adina
arastirilmistir.
d'Astous, A., & 2000 Makale | A study of factors Caligmanin amaci, Bir iletisim stratejisi olarak
Chartier, F. affecting consumer tiriin yerlestirmenin tiriin yerlestirmenin etkinliginin
evaluations and memory | nesnel ve 6znel karar vericilerin belirli
of product placements in | dzelliklerinin tiiketici | hedeflerine gére dlgiilmesi
movies degerlendirmeleri ve | gerektigi sonucuna ulagilmistir.
bellek tizerindeki
etkisini incelemektir.
Sen, C 2010 Tez The Influence Of Brand | Calismanin amaci, Sonuglar, marka yerlestirmenin
Placement In Bollywood | satin alma kararlari tiiketicinin markalari satin alma
On The Indian Consumer | tlizerindeki etkileri kararinda ¢ok az etkisi
o6lgerek tiriin oldugunu veya hig etkisi
yerlestirmenin olmadigimni gostermektedir.
etkinligini
incelemektir.
Matthes, J., & 2015 Makale | Children's consumption | Marka yerlestirmenin | Cok siklikta {iriin yerlestirmeye
Naderer, B. behavior in response to ¢ocuklarin yiyecek maruz kalmanin atigtirmalik
food product placements | tiiketimi tizerindeki tiiketimi {izerinde 6nemli bir
in movies. etkilerini test etki olugturdugunu, ancak
etmektedir marka veya liriin tutumlart
iizerinde higbir etkisi olmadig1
gbzlenmistir. Bu etkiler
cocuklarin yaglarindan
bagimsizdir.
Tierean, 0. M., & 2015 Makale | Commercial breaks vs. Bu aragtirmanin Biiyiik bir ¢ogunlugun reklam
Roman, D. E. product placement: what | amaci, geng aralarini izlemedigi ve
works for young tiketicilerin aksam cogunlukla sovlar sirasinda
consumers?. sovlarmi ve reklam iriin yerlestirmesi yapilan
molalarinda ne 6lgiide | markalarin hatirladig
izlediklerini ve gozlenmistir.
sovlara yapilan {irtin
yerlestirmede reklami
yapilan markalari ne
Ol¢iide hatirladiklarini
belirlemektir.

Tablo 2 incelendiginde ise, genellikle, ¢esitli mecralarda (Filmlerde, televizyon

programlarinda, bilgisayar oyunlarinda vd.)kullanilan iiriin yerlestirme uygulamalarinin

etkileri,

hatirlama  diizeyleri

arastirilmastir.

Sonuglar

incelendiginde

1se, urin

yerlestirmeye tiiketicilerin genellikle olumlu tepki gosterdikleri ve uygulamanin

tiiketicilerin satin alma tutumlarini etkileyebilecegine ulagilmistir.




IKiNCi BOLUM

2. NOROPAZARLAMA

Pazarlamanin yeni bir alan1 olan ndropazarlama, beyin tepkilerini, goz
hareketlerini belirleme gibi unsurlarda gelisme gostermekte ve dnemi her gegen giin
artmaktadir. Tiketicilerin beyinlerine odaklanilmasi sonucu elde edilen verilerin

dogruluguna inanilmakta ve bu sebeple bu alanda ¢alismalar yapilmaktadir.

2.1. Noropazarlamanin Tanimi

Noropazarlama kavrami ile ilgili farkli goriisler bulunmakta, genel kabul gormiis
bir tanim1 bulunmamaktadir. Belirtilen goriislerde genel olarak, pazarlama faaliyetlerinde
faydalanmak iizere, tiiketici beynindeki aktivitelerin 6l¢iilmesi, tiiketici tepkilerinin
Olciilmesinde kullanilan yontemler ya da tiiketici davraniglarini anlamaya calisan
sinirbilimine ait pazarlama dali, tiiketici davraniglarini g¢esitli gorsellerde ve renklerde

temsil etme vb. ifadeler yer almaktadir (Fortunato vd., 2014:205).

Pazarlamadaki bu yeni alan, iriine kars1 beyindeki tepkileri olcerken tibbi
teknolojileri kullanmaktadir. Beynin farkli bolgelerindeki etkinliklerin degisimini 6lgmek
sadece tiiketicilerin neden o iiriinii sectigini degil, beynin hangi boliimiiniin se¢cimde etkin
rol oynadigini da gostermektedir (Ural, 2008:423). Pazarlama faaliyetlerinde odak nokta
olan insan beyninin nasil ¢alistigi, {irlin alma siirecinde nasil karar verdigi, hangi markay1
ne sebeplerle tercih ettigi gibi sorular ndropazarlama alaninin en ¢arpici sorular arasinda

yer almaktadir (Solmaz, 2014:18).

Pazarlama stratejisinin basarili olup olmadigim1 tahmin edebilmek i¢in
arastirmanin verilerine ihtiya¢ duyulmaktadir. Arastirma verilerinin ne sekilde elde
edilebileceginin cevabi bilinmemektedir. Ancak néropazarlamanin bu anlamda uygun bir

arastirma teknigi oldugu diistintilmektedir (Akin, 2014:33).

Noropazarlama; birbirinden farkli disiplinleri bir araya getirerek tiiketicilerin satin
alma karar1 vermesini saglayan duygusal reaksiyonlarin Olgiilmesi seklinde

tanimlanmaktadir (Yiicel ve Cubuk, 2013:173). Noropazarlama; ndrobilim tabanli bilgi
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birikimi ve norobilim teknikleriyle pazarlama iletisimi ¢aligmalarinin verimliligini ve

etkinligini gelistiren bir disiplindir (Develi, 2016:10).

Noropazarlama, yeni bir pazarlama alt kategorisidir. Norobilim ve pazarlama
arasinda bir alan sunan modern bir disiplindir. Tiiketici davraniglarindan sorumlu olan
insan beyninin daha iyi tanimlanmasi ve anlagilmasi i¢in nérobilim tekniklerine ve belirli
isletmeler i¢in ticari faaliyetlerin etkinligini arttirmak i¢in hareket etmelerine

dayanmaktadir (Klin¢ekova, 2016:53).

Noropazarlama,; tiiketicilerin tercih siirecinde etkili olan etmenleri belirleyebilme
adina tlketiciler tarafindan verilen reaksiyonlar1 farkli araglarla ve yontemlerle
Olgmektedir. Bunlar; viicut parametresini ve beyin aktivitesini gézleyen aletler olarak
ifade edilmektedir. Beynin degisik noktalarinda ortaya g¢ikan etkinliklerin degisimini
6lcmek yalniz tiiketicilerin o iirlinli ne i¢in seg¢tigini degil, yapilan se¢imde beynin hangi
noktasinin aktif oldugunu da gostermektedir. Birden fazla yontem ile tiiketici tepkileri
analiz edilmekte ve bilingalt1 reaksiyonu incelenerek tiiketicilerin pazar davranislari

belirlenmektedir (Giirbiiz, 2020:200).

Cubuk (2012)’a gore noropazarlama; beyindeki satin alma diigmesine giden yolu
bulmaktir. Tiiketicilerin satin almadaki kararlarin1 neye gore verdiklerinden ziyade,
gercek hayatta tiiketicilerin satin alma kararlarini nasil aldiklarin1 anlamaya ¢alismaktadir

(17).

Noropazarlama; birbirinden farkl: disiplinler olan, sosyoloji, psikoloji, norolojiyi
ve pazarlamayr bir araya getiren, tliketicilerin satin alma kararlarinda “rasyonel
olmayan”, “irrasyonel olan kararlarini” tetkik eden bir alandir. Bu irrasyonel kararlari;
diirtiisel, duygusal ve bes duyu organin algiladigi uyaricilara gore vermektedirler.
Tiketicilerin aldiklar1 kararlarinda yalniz rasyonel degil, irrasyonel etkilerinde yer
aldiginm1 agiklamaya ¢alismakta ve bunu belirtmek i¢in beyin goriintiileme metotlarindan

yararlanmaktadir (Yiicel ve Cubuk, 2013: 173).

Tiiketicilerin satin alma davranisi siirecinde etkisi olan duygu, diirtii ve bilissel
reaksiyonlar1 ndropazarlama ile anlasilmaktadir. Bu siirecte sayilabilen ve sayillamayan
aragtirma metotlarindan yararlanilmaktadir. Noropazarlamada puanlama, test, kodlama,

anket gibi yapilan ¢alismalarla kisilerin gdstermis olduklar1 duygusal tepkileri, dikkatleri
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ve karar alma siiregleri analiz edilebilme adina Ol¢limlemeler yapilmaktadir (Hiir,

2019:7).

Tiiketiciyi herhangi bir iirlinii satin almaya yonlendiren neden, beynin “satin
alma”(Buy Button) butonu olarak tanimlanan kismi olarak ifade edilmektedir. Bu kisim,
noropazarlama arastirmalar1 sayesinde incelenmekte ve bu yolla isletmeler satis
hacimlerini artirabilmektedirler. Kullanilan teknikler araciligi ile tiiketicilerin beyinleri
ve duygulari analiz edilerek hangi rengi, markayi, kokuyu, yiyecegi, miizigi neden tercih
edip etmedigini dogru bir sekilde tespit etmek, globallesen diinyada mevcut iirlinlerin
tiiketiminin saglanmasi veya yeni liriinlerin tiiketime sunulmasi bakimindan énem teskil
etmektedir. Bu sebeple, pazara sunacak iddiali {irtinleri bulunan markalarin bu alana

ilgileri artarak devam etmektedir (Tas ve Seker, 2017:13).

Yukarida verilen tanimlar dogrultusunda néropazarlama; tiiketicilerin satin alma
davraniglarindaki diirtiileri ve biligsel tepkileri gesitli araglar ve yontemler kullanarak
O0lcmeye calisan, pazarlama ile birlikte farkli disiplinleri bir araya getiren yeni bir
pazarlama anlayisidir. Noropazarlama; tiiketicilerin beyinlerine odaklanarak onlari

duygusal yonden analiz eden bir yontemdir.

2.2. Noropazarlamanin Tarihgesi

Norobilim; 1850’11 yillarda Joseph Gall’in ¢aligmalar ile yiikselise gecmis, bir
bilim olarak ise 1889 yilinda kabul gérmeye baslamistir. Insan beyni ise; 1889 yilindan
sonra daha detayl incelenmeye baslanmistir. Ik defa 1909 yilinda insan beyninde 52
farkli alanda 6 lobun bulundugu anlagilmistir. 1990 yilinda ise; ndrobilim pazarlama alan
ile baglantili hale gelmistir. Noropazarlamanin ilk 6nemli ¢aligmasini Gerald Zaltman
(Harvard Universitesinde) yapmistir. Literatiirde ndropazarlama kavrammin kabul

gormesi ise 2002 senesinde gergeklesmistir (Hiir, 2019:6).

Sar (2009) tarafindan agiklanan Noropazarlama kavramini; 2002 yilinda ilk kez
kullanan kisi Alman Profesér Ale Smidts (Erasmus Universitesi) olmustur. Ancak,
noropazarlamanin gercek kurucusunun 1999 yilinda ilk kez, fonksiyonel manyetik
rezonans goriintiileme cthazi (fMRI)’n1 bir pazarlama aracit olarak kullanan Gerry

Zaltman (Harvard Universitesi) oldugu ifade edilmistir (Krajnovic vd., 2012:1148).
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Danimarkali pazarlama arastirmacisi olan Martin Lindstrom, néropazarlamanin
en kapsamli ¢aligmasini yapmigtir. Noropazarlama tekniginin bilinirlik kazanmasi,
yapilan arastirmalarin hizli bir sekilde yayginlagsmasi Martin Lindstrom’un 36 ay (3 yil)
boyunca 7 milyon dolar harcama yaparak devam ettirdigi norobilimsel pazarlama
aragtirmalarin1 diinyaca tanman iinlii eseri Buyology’de toplamasi saglamistir (Alyar,
2018:29).

Pazarlama sektoriine norobilimin girmesiyle birlikte Houston’da 2004 yilinda
yalnizca noropazarlama alani iizerine uluslararasi bir konferans diizenlenmistir.
Noropazarlama alaninin tarihinde 6nem arz eden bu konferans ile girisimciler ve
yatirimcilar basta olmak iizere biitiin is diinyas1 bu konu ile ilgilenmeye baglamistir. Bu
sayede noropazarlama Avrupa ve ABD’de gitgide biiyliyen ve lizerine arastirmalar
yapilan bir alan haline gelmistir. 2012 yilinda ise, NMBSA (Neuromarketing Business
and Science Association) kurulmustur. Neuromarketing Business and Science
Association’in misyonu ndropazarlama alaniin tekniklerini gelistirmek ve alanmi tiim
diinyaya yaymak olmustur. Kismen de olsa basar1 sagladigi goriilmiistiir. 2012 yilindan
giinimiize dek yaptiklar1 aragtirmalarla bu alanda birden fazla makale ¢alismasina

onciiliik etmektedir (www.designneuro.com.tr).

2.3. Noropazarlamanin Geleneksel Metodlar ile Karsilastiriimasi

Geleneksel pazarlama anlayis1 sinirlt bir yontemdir ancak degersiz bir yontem
degildir. Noropazarlama anlayis1 ile kdr ve zararlarin nedenleri belirlenebilmekte,
tilketicileri ifade edemedikleri veya farkinda olamadiklar algi, diirtii ve ihtiyaclari agiga
cikarilabilmektedir. Geleneksel pazarlama yontemlerinde tiiketicilere ait satin alma
davranigi kararlarinda rasyonel diisiindiikleri varsayildigindan dolay1 bu metotlar yetersiz
kalmaktadir. Noropazarlamaya ihtiyag duyulmaya baslanmasi ise, tiliketicilerin
davraniglarinin, satin alma kararlarinin yalnizca teorik arastirmalarla 6lgmenin miimkiin
olmadiginin fark edilmesi ile olmustur (Erdogan, 2019:23). Ayrica, ndéropazarlamanin
geleneksel pazarlama yontemlerinden daha maliyetli olmasina ragmen tercih edilmesinin
sebebi, tiiketici deneyimi hakkindaki gizli bilgileri sunabilmesi olarak ifade edilmistir

(Ariely ve Berns, 2010: 284).

Geleneksel aragtirma yoOntemleri tiiketici davraniglarini tahmin edebilme ve

aciklayabilme konusunda yetersiz kalmaktadir. Geleneksel yontemler uygulanan


http://www.designneuro.com.tr/
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aragtirmalarda katilimcilar, ¢cogu zaman dogru cevabi hatirlayamamakta veya sirf
aragtirmacty1r mutlu edecek cevaplar vermeye ¢aligmaktadirlar. Buna benzer sorunlar,
arastirmacilart daha dogru sonuglar verebilecek tiiketici reaksiyonlarin1i 6lgmeye
itmektedir. Tiiketici tepkilerini dogru bir bicimde Olgme adina ndropazarlama
tekniklerinin pazarlama alaninda son yillarda yogun bir sekilde kullanilmaya baglandig

gozlemlenmektedir (Ustaahmetoglu, 2015: 154).

Pazarlama alaninda kullanilan anket gibi nicel yontemler ile sosyal bilim olan
pazarlama alanmin sayisallagtirilmasi, yani verilerin test edilebilmesi ve
gozlenebilirliginin artiritlmasi hedeflenmektedir. Odak grup ¢alismalar1 veya anket gibi
uygulamalar, tiiketicilerin herhangi bir hizmet ya da iiriin hakkindaki diisiincelerini ortaya
koymaya ¢alismaktadir. Ayrica, hizmeti ya da lirlinii satin alip almayacaklarina dair karar
degiskenlerini saptamaya ¢aligmaktadir. Noropazarlama arastirmalarinda ise; bir
gozlenebilirlik s6z konusu olmakta ve noroekonomik caligmalari temel almaktadir.
Noropazarlama aragtirmalarinda kullanilan gesitli goriintiileme cihazlari araciligi ile karar

verme sliregleri gozlenebilmektedir (Baybars, 2016:209).

Bununla birlikte, gelencksel pazarlama yontemleri tiiketici davraniglarinin
belirlenebilmesi i¢in kisitli imkanlar sunmaktadir. Ayrica, geleneksel pazarlama

yontemleri tiiketicilerin motivasyonunu 6l¢me konusunda da yetersiz kalmaktadir

(Hammou vd., 2013:20).

Noropazarlama arastirmalarinin geleneksel pazarlama yontemlerine (anket ve
odak grup gortismeleri) gore en bariz listlinliigl, tiiketicilerin gercekte ne diistindiikleri
ile sozel olarak verdikleri cevaplar arasindaki ayrimi ortadan kaldirabilmesidir (Ural,
2008:422).

2.4. Noropazarlamanin Kullanim Alanlar:

Noropazarlamanin kullanim alanlar1 asagida basliklar altinda ele alinmis ve

noropazarlamanin bu alanlardaki kullanim sekilleri agiklanmistir.

2.4.1. Reklam Verimliligi

Glinlimiizde rekabet kosullarinda tutundurma faaliyetlerinden biri olarak

vasiflandirilan reklamlar, tiiketiciyi etkisi altina alma konusunda biiyilk 6nem arz
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etmektedir. Bu faktor, isletmeler agisindan da yogun olarak kullanilmakta ve tiiketiciler,
reklamlarin hedef kitlesi olarak se¢ilmektedir. Tiiketiciler, reklamlar aracilifi ile tiiketim
davraniglarina yonlendirilmekte ve tiilketime ikna edilmektedir (Papatya ve Karaca, 2011:

69).

Onceleri yalnizca iiriin kullanimina yénelik olarak uygulanan reklamlar, artan
rekabet¢i pazar, degisen tiiketici yapisi ve gelisen teknoloji ile yeni nitelikler kazanmaistir.
Noropazarlamanin en ¢ok yararlanildigi alan olan verimli reklam, tiiketicilerin beyninde
etki olusturacak calismalarin nasil yapilabilecegini arastirmaktadir. Ornegin; Eye-
Tracking olarak adlandirilan gz izleme teknigi ile katilimcilarin odaklandiklari
noktalarin  belirlenmesi saglanirken, verilecek mesajin o noktalar {izerinde

yogunlastirilmasi saglanmaktadir (Bozkurt, 2019:43).

Cihaza baglanan goniillii katilimcilara izlettirilen reklam filminin olusturdugu
aktivasyonlar ve biyometrik olarak Ol¢iimlenen c¢evresel sinir sistemi reaksiyonlari,
arastirmayr yapan kisilere reklamin basariya ulasip ulasmadigmma dair fikir
verebilmektedir. Istenilen bolgenin hig aktif hale gelmemesi ya da istenmeyen bdlgelerin
aktif hale gelmesi durumunda reklamlar, yaymn akisina girmeksizin istenilen sekilde
diizeltilebilmektedir. Bu durum sayesinde reklam basarisizliginin 6niine gegilebilmekte

ayrica tiiketici algis1 da yonetilebilmektedir (Alyar, 2018:30).

2.4.2. Marka Sadakati

Marka sadakati, tiiketici tarafindan tercih edilen markalarin, her defasinda satin
alinmasi olarak tanimlanmaktadir. Birden fazla alternatif markanin var oldugu ortamda
gerceklesmektedir. Davranigsal bir tepki seklinde ifade edilmektedir. Yalnizca iginde
bulunan zamanda degil, gelecek zamanlarda da belli markay: satin alma egilimi olarak
bilinmektedir. Marka sadakati, bilingli olarak yapilmakta ve tesadiifi olarak

gerceklesmemektedir (Oztiirk, 2010:86).

Diger bir ifadeyle marka sadakati, tiikketicinin satin aldigi bir {riinde veya
markada, rakiplerin marka veya iiriinleri ile degisen unsurlar1 (fiyat, stil vb.) gbz ardi

ederek satin alma davranisinda siireklilik saglamasidir.

Noropazarlama teknikleri kullanilarak marka ile tiiketiciler arasindaki iliskinin ne

sekilde giiclendirilebilecegi arastirilmaktadir. Markanin tiiketiciye sagladigi giivenden
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otiirli, norogoriintiileme teknikleri sayesinde beyinde gozlemlenen ilgili etkin bolgeleri

incelemekte, mesajlar o sekilde hazirlanarak verilmektedir (Bozkurt, 2019:43).

Noropazarlama arastirmalari, markaya karst duyulan giiven unsuru konusunda
tiketici  sadakatinin hangi etmenden kaynaklandigi konusunda giiglii bilgiler
saglamaktadir. Ayrica, markanin tiiketiciler iizerinde gercek bir sadakat olusturup
olusturmadig1 bazi yontemlerle Ol¢iilebilmekte, boylece gilicli ve somut tefsirler

yapilabilmektedir (Ding, 2018:21).

2.4.3. Logo

Bir isletmeyi digerlerinden ayiran markaya, harf veya simge (¢izim veya gorsel
olarak) kullanilarak, ya da her ikisi birden kullanilarak olusturulan ¢izimler logo olarak
tanimlanmistir. Markalarin ve iirlinlerin artmasiyla birlikte markalarin rakiplerinden
farklilasmasi 6nemli olmustur. Markalarin farklilagmasi i¢in gorsel olarak bu ayrimin
saglanmasi adina logo tasarimi 6nemini hissettirmistir. Logonun temel 6zelligi ise; 6zgiin

olmasi ve ayirt edici olmasidir (www.mediaclick.com.tr).

Noropazarlama giiniimiizde degisen tiiketici potansiyelini ve tiiketici
davraniglarint anlamlandirmak i¢in firsat olusturmaktadir. Noropazarlama teknikleri ile
tiketicilerin ambalaj, {iriin, koku, reklam, miizik ve logo gibi uyaricilara beyinlerinde
verdikleri tepkiler saniye saniye Olciilebilmekte ve elde edilen bilgiler 1s181inda
tiiketicilerin tercihlerinin altinda yatan sakli sebepler ve tiiketici satin alma kararlar

anlasilmaya calisilmaktadir (Yesilot, 2018:44).

Diger bir ifadeyle, markalara ait olan logolar, noropazarlama teknikleri ile
incelenerek tiiketiciler iizerinde biraktig1 izlenimlerin gorselleri olusturulabilmekte,
ayrica iletilmesi istenilen pazarlama mesajlarinin iletilip iletilmedigi konusunda yorumlar

getirilebilmektedir (Akin, 2014:33).

2.4.4. Uriin Tasarim

Tiiketicilerin davraniglarini etkileyebilme asamasinda iiriin tasarimlar1 da biiyilik
onem arz etmektedir. Noropazarlama caligmalar1 yapilirken tiiketicilerin davraniglarini
yonlendirmek i¢in duygusal baglilik, dikkat ve zihinde tutabilme gibi faktorler

Olciilebilmektedir. Tiiketicinin {irlin ambalajin1  gordiigi zaman hangi noktaya
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odaklandigini, mevcut ambalaji gézlemlerken hangi duygusal degisikliklerden gegtigini
ve gozlemledigi ambalajin hangi kisminin aklinda kaldigin1 dlgebilmektedir. Boylece,
tiikketicilerin satin alma davranisi kararlarina etkisi olacak dogru gorseller kullanilarak en
¢ok etki wuyandiracak ambalaj tasarimlarinin olusturulmasi hedeflenmektedir.
Noropazarlama aracilifi ile {irlin piyasaya siiriilmeden 6nce 6rnek hedef kitle {izerinde
liriiniin ambalaji hakkinda aragtirma yapilarak, iiriin tasariminin olusturacag etki
hakkinda bilgi sahibi olunabilmektedir. Elde edilen verilerle gerekli revize islemi
yapilabilmektedir. Ambalaj tasariminda bilingalti reklam ogelerinin kullanilmasinda
hedef, rakiplerle miicadeleye girmeden tiiketiciler iizerinde etkili olabilme ve satin alma

davraniginin gergeklestirilmesinin saglanabilmesidir (Ceylan ve Ceylan, 2015:124-130).

Bir noropazarlama arastirmasinda “Hyundai” isletmesi, EEG analiz yontemini
kullanarak prototiplerini test etmistir. Beynin farkli tasarim 6zelliklerine verdigi tepkileri
Olcerek hangi uyarilmanin satin alma davranigina sebep olacagini arastirmistir. Bu
arastirma sonucunda elde edilen bulgular, “Hyundai” markali arabalarin dis tasariminin

degismesine sebep olmustur (Tas ve Seker, 2017:13).

2.4.5. Fiyatlandirma

Tiiketicilerin satin alma faktoriindeki tutumlarinin ve davranislarinin duygusal
olmasi, markaya kars1 duyulan giiven, kendini kanitlama, markanin taninirligi, uygulanan
indirim ve motivasyon gibi unsurlar alinacak hizmet tutarini veya iirtine 6denecek miktari
zihinde etkisi altina almaktadir. Ayrica, bu degiskenler satin alma davranisina da yon

belirleyebilmektedir (Yiicel ve Coskun, 2018:162).

Fiyatlandirma, nérogoriintiileme arastirmalarina miikemmel bir sekilde katkida
bulunmaktadir. Beyin aktivitelerinin mekansal ve zamansal dogasinin es zamanli olarak
gorilintiilenmesi, kisilerin neden fiyat1 “4,99” olan tirtinii “5,00” fiyath iirtinden daha ucuz
algiladiginin anlagilmasina yardimci olmaktadir. “Tiiketiciler gergekten son iki basamagi
gormemezlikten mi gelmektedir? yoksa “sonraki bir zamanda farkli bir davranis sekliyle
mi islemektedir?” Norogoriintilleme teknikleri fiyat bilgisi hakkinda onemli fikirler
vermektedir. “Uriin fiyatlar1 tamamen rasyonel bilgi pargas1 mi1, yoksa duygusal veya /ve
odiile bagli bir cagrisim m1?” Buna benzer arastirmalar incelendiginde; yalnizca fiyatlarin

nasil islendiginin anlagilmasi konusunda yardimci olmakla kalmayacagi ayn1 zamanda
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goriiniiste rasyonel olan tim durumlara iliskin bilgi saglama firsatini da sunacagi

diisiiniilmektedir (Lee vd., 2007: 202).

2.4.6. Eglence Sektorii

Film, televizyon programlar1 gibi eglence sektorlerinde de noropazarlama
tekniklerinin kullanildig1 goriilmektedir. Yayinlarin seyirciler lizerinde uyandirdigi hisler
ve duygular hakkinda televizyon kanal yoneticileri, film yapimcilart dnceden bilgi sahibi
olabilmektedirler. Ulasilan veriler dogrultusunda ilgi gosterilmeyen sahnelerin
cikarilmasi tarzinda revize islemleri yapilabilmektedir. Ayrica, pazarlama alani
kapsaminda tanitim etkinliklerinin kontroliine de zemin olusturmaktadir (Akin, 2014:

40).

Steven Kotler (2010) tarafindan yapilan ¢aligmada; 2007 yilinda Ingiltere’de
bulunan Fokus Grup Arastirmasinda, birden fazla kesim tarafindan begenilmedigi
diistiniilen “Quizmania” adl1 yarisma tiirtindeki programla ilgili olarak, katilimcilardan
bu yarigma programini iyi veya kotii olarak degerlendirmeleri ve bu degerlendirmeye
bagli olarak oy kullanmalarmni istemistir. Katilimcilarin %30’u yarismadan nefret
ettiklerini belirtmislerdir. Bu program adina bir de fMRI ( fonksiyonel manyetik rezonans
goriintliileme ) ¢aligmasi yapilmistir. Bu ¢alismanin sonuglarindan elde edilen bulgular;
katilimcilarin beyanlarinin tam tersini géstermis ve bu programdan hoslandiklarini ortaya
koymustur. Bu arastirma 1s1ginda eglence sektoriine uygulanan, beyana dayali klasik
olarak adlandirilan yontemler dogruyu / gercegi yansitmama riskini barindirmaktadir. Bu
riskin en aza indirgenmesi ise; ndropazarlama teknikleri ile hedeflenmektedir (Ding,

2018:22).

2.4.7. Mimari

Cogu sinirbilimci, mimarligi estetik giizellikle ilgilenen bir meslek olarak
diisiinmektedir. Ancak mimari, estetikten daha fazlasini ifade etmektedir. lyi tasarlanmis
binalarin bina sakinlerinin islevsel ihtiyaclarina yanit vermesi gerekmekte ve
kullanicilara yeterli aydinlatma, iyi modiile edilmis 1sitma ve sogutma sistemlerini,
yapisal saglamlik ve kamu giivenligi hiikiimlerini saglamaktadir. Tiim bu nitelikler fizik

bilimi ac¢isindan degerlendirilmektedir (Eberhard, 2009:753).
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Mimari ve ndrobilim birlestirildiginde iki goriis ortaya ¢ikmaktadir. Birincisi, bir
binanin / insaatin belirli yonlerini gorme ile iligkili sinirsel (ndral) aktivite, ikincisi ise
mimari tasarim siirecini yonlendirmek icin sinirsel reaksiyonlarin kullanilmasi olarak
ifade edilmektedir. Noropazarlama mimari tasarimda kullanilmadan once, olusmasi
beklenen sinirsel tepkilerin tanimlanmasina ihtiya¢ duyulmaktadir (Ariely ve Berns,
2010:290).

Sinirbilimin ufku genisletilirse, mimari i¢in yeni bir bilgi tabani ile
sonuglanacaktir. O zaman smif tasariminin 6grencilerin biligsel etkinliklerini nasil
destekleyebilecegi, hastane odalarinin tasariminin, hastalarin iyilesmesini nasil
gelistirebilecegi, ofislerin ve laboratuarlarin tasariminin sinirbilimcilerin disiplinler aras1

faaliyetlerini nasil kolaylastirabilecegi goriilecektir (Eberhard, 2009:753).

Bununla birlikte, yapay gergeklik gibi teknikler de kisilerin mimari algilarini
anlamak i¢in kullanilmakta olup, MRG cihazinin igerisinde de kullanilabilmektedir

(Eken, 2017:4).

2.5. Noropazarlama Alaninda Yapilan Calismalar

Tiirkiye’de ve Diinya’da ndropazarlama alaninda yapilan akademik c¢aligmalar

asagida tablo halinde verilmistir.
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2.5.1. Tiirkiye’de Noropazarlama Calismalari

Tablo 3. Tiirkiye’ de Noropazarlama Alaninda Yapilan Akademik Caligmalar

YAZAR YIL Teori/ TUR CALISMANIN BULGULAR
Deneysel ADI/ KONUSU
Ural T. 2008 Teorik Makale | Pazarlamada Yeni Noropazarlama tartigmalarina
Yaklagim: katk1 saglamak amaciyla ve su
Noropazarlama andaki bilgiler ¢ercevesinde,
Uzerine Kuramsal noropazarlama uygulamalariin
Bir Degerlendirme artilar1 ve eksileri ile kuramsal bir
degerlendirme yapmay!1
hedeflemektedir.
Tiizel N. 2010 Teorik Makale | Tiiketicilerin zihnini | Noropazarlama aragtirmalarinin
okumak: kisilerin zihninde olup bitenlere
Noropazarlama ve 151k tutmasindan otiirii, gelecek
reklam zamanda reklam verenler ve
pazarlama yoneticileri tarafindan
sik¢a kullanilacaktir.
Yiicel & 2013 Teorik Makale | Noropazarlama ve Noropazarlama ve bilingaltt
Cubuk Bilingalt1 reklamcilik kavramlart agiklanmis
Reklamcilik ve kiyaslama yapilarak iki alanin
Yaklagimlarmin farkliliklar1 ortaya konulmustur.
Karsilagtirilmasi
Simsek A.I 2016 Deneysel Tez Tiiketicilerin Tiiketicilerin rasyonellikten
Otomobil Markalar1 uzaklastig1, ayn1 zamanda daha
Uzerindeki soyut ve duygusal olan g1k
Algilarmin tasarim, prestij, kaliteli hizmet vb.
Noropazarlama gibi kavramlarin 6n plana ¢iktig1
Agisindan Olgiilmesi. | arastirma sonuglarindan elde
edilmistir.
Sadedil S.N.K | 2016 Uygulama | Doktora | Pazarlama Noropazarlama ve geleneksel
, deneysel | Tezi Mesajlarinin Et- pazarlama arastirma sonuglarini
kinligi Acisindan karsilastirdiginda beyan ile beyin
Geleneksel goriintiileri verilerinin farkli
Pazarlama oldugu ortaya ¢ikmustir. Sigara
Aragtirmalari ile kullanmayan katilimeilar,
Noropazarlama caydirict mesajlardan
Arastirmalarinin etkilendikleri yoniinde beyanda
Karsilastirilmast, bulunmuslardir. Fakat beyin
“Sigara Paketleri goriintiileri etkilenmediklerini
Uzerindeki Caydiric1 | gdstermistir. Sigara kullanan
Mesajlarin, Sigara katilimeilarin beyin aktiviteleri
Kullanma caydirict mesajdan etkilendiklerini
Aliskanliklar ortaya koyarken katilimct
Uzerindeki Etkisi caydiric1 mesajdan
etkilenmedigini ifade etmistir.
Tas B. & 2017 Teorik Makale | Noropazarlama ve Sonug olarak; Noropazarlama
Seker S.E Yonetim Biligim alaninda yapilan ¢aligmalarin,
Sistemleri isletme ve bilisim bilgisine sahip
kisilerle yiiriitiildiigii takdirde
islerin daha etkin ve verimli olarak
ilerlemesinin saglanacagi bilgisine
ulasilmustir.
Akan S. 2017 Uygulama | Tez Havayolu Marka Sonug olarak, iki yontemden de
, Kisiligi Algisinin elde edilen bulgularin biiyiik
Deneysel Yiizyiize Gorlisme oranda farklilik gosterdigi

Ve Noropazarlama
Yontemlerinden Eeg
fle Karsilastirilmast:
Bir Uygulama

gbzlenmistir.
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Salman & 2017 Nitel Makale | Diinya’da ve Noropazarlama uzmanlari ile
Perker Arastirma Tiirkiye’de miilakat yapilarak, reklamlar
Noropazarlama iizerine yapilan ndropazarlama
Calismalarinin bulgularina ve caligmalarina yer
Incelenmesi ve verilmistir.
Degerlendirilmesi
Oziipek ve 2018 Deneysel Makale Sigara Karsit1 Kamu | Arastirma bulgularina gore sigara
Ozer Spotlarmin Bireyler icen grubun igmeyen gruba ve
Uzerindeki Etkisinin | erkeklerin ise kadinlara gére kamu
Norogoriintiileme spotlarinda yer alan miizik ve
Yontemiyle Tespit sesler sirasinda beyin dalgalarinda
Edilmesi daha az aktivite oldugu yani daha
az reaksiyon verdigi, dolayistyla
kamu spotlarindan daha az
etkilenebildigi ifade
edilebilmektedir. Bu sonugtan
hareketle sigarayi biraktirma ya da
sigaraya baglamanin oniine
gecilmesi amactyla 6zellikle
sigara i¢cen gruba yonelik yapilan
kamu spotlarmin yeterli diizeyde
etkili olmadig1
sOylenebilmektedir.
Donmus S. 2018 Deneysel Tez Banka Reklamlarda tinlii kullanimina
Reklamlarindaki tiiketici reaksiyonlarini 6lgme
Unliilere Tiiketici amaciyla yapilmistir. EEG metodu
Tepkilerinin EEG ile | kullanilmistir. 15 bay ve 15 bayan
Olgiilmesi olmak iizere, 30 goniillii
katilimciya 54 saniyelik Halk
Bankasi’na ait olan reklam filmi
izlettirilip EEG analiz yontemi ile
katilimcilarin reaksiyonlart
Ol¢iilmiistiir. Sonug olarak, 30
goniillii katilimeidan 24’{iniin
(n=%80) tepki verdigi, 6’smin
(n=%20) da tepki vermedigi tespit
edilmistir. 24’{iniin (n=%80) tepki
vermesi ve banka reklamlarinda
iinlii bir kiginin oynamasinin
tiiketicilerin banka se¢imleri
tizerinde etkili oldugu
gOrillmiistiir.
Ulusoy. G. 2018 Deneysel Tez Gida Perakendeciligi | EEG yonteminden elde edilen
+ Sektoriinde verilerin hipotez testi sonuglarina
Tiiketicilerin gore, fiziksel engeli olan ve

Yeniden Satin Alma
Kararlar1 Uzerinde
Magaza Atmosferi
Unsurlarmin Etki
Diizeyi
Farkliliklarinin
Belirlenmesi: Eeg ve
Goz Izleme
Yontemlerine Dayali
Deneysel Bir
Aragtirma

olmayan tiiketicilerin, magaza
atmosfer unsurlarindan girisler ve
engelli rampalar1, engelli ve yash
asansorleri ile raf ve reyonlar arasi
genislikleri algilama diizeyleri;
anket yontemi sonuglarma gore
ise, fiziksel engeli olan ve
olmayan tiiketicilerin magaza
atmosfer unsurlarindan raf ve
reyonlar arasi genislikleri algilama
diizeyleri ve dolayisiyla da
yeniden satin alma kararlari
arasinda anlamli farklilik oldugu
tespit edilmistir.
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Bezgin L. 2016 Deneysel Tez X, Y, Z Kusagi Calismada EEG ve Anket
+ Tiiketicilerinin Yontemi kullanilarak veriler elde
Yeniden Satin Alma edilmistir. Anket yontemi
Karar1 Uzerinde sonuglarina gore X, Y, Z kusagi
Algilanan Marka tiiketicilerinin yeniden satin alma
Denkligi Ogelerinin karari tizerinde, iiriin kullanicist
Etki Diizeyi olma durumlarina gore
Farkliliklarmin algiladiklar1 marka denkligi
Norogoriintiileme 6gelerinin etkisi oldugu
Tekniklerinden belirlenmistir. EEG yonteminden
Elektroensefalografi elde edilen verilere yonelik
(Eeg) Ve Goz izleme | hipotez testi sonucunda ise, X, Y,
Yontemleriyle Z kusag tiiketicilerinin yeniden
Belirlenmesine Dair satin alma kararlari iizerinde,
Deneysel Bir Calisma | tiiketicilerin demografik
Ozellikleri, triiniin kullanicisi
olma durumu ve iiriinii kullanma
stireleri faktorlerine gore
algiladiklari marka denkligi
6gelerinin etkisi olmadig,
belirlenmigtir.
Sahan Y. 2016 Deneysel Tez Turizm Analiz sonuglarina gore turistlerin
+ Pazarlamasinda demografik 6zellikleri ve turist
Tiiketicilerin Turistik | tiplerine bagli olarak web sitesi
Satin Alma Karar1 tasarim Ozelliklerini ve dolayisiyla
Uzerinde Etkili Olan | da turistik {iriinii algilama
Web Sitesi Tasarim diizeylerinin farkli olugu
Ozelliklerinin belirlenmigtir.
Norogoriintiilleme
Yontemlerinden
Elektroensefalografi
(Eeg) Ve Goz izleme
Yontemleriyle
Belirlenmesine Dair
Deneysel Bir Calisma
Toker A. 2019 Deneysel Doktora | Secilmis Reklam Sonug olarak farkli reklam
+ Tezi Filmlerinin cekiciliklerinin tiiketicinin ilgisini
Noropazarlama cekmede etkili oldugu ve bununda
Kapsaminda Goz reklam ve iiriin/markanin hatirlana
Izleme Yo6ntemi le bilirliginin artirdig1, marka ve
Analizi logolarin reklam filmlerinde ekran
ortasina konumlandirilmasin daha
dikkat ¢ektigi goriilmistiir. Ayrica
toplumsal yapiya gore degismekle
birlikte reklamlarda mizah ve
duygusallik ¢ekiciliklerinin
kullaniminin daha fazla
begenildigi tespit edilmistir.
2018 Deneysel Kongre | Markanin Satin Alma | TOBII goz izleme cihazi
Aslan, R., & Uzerindeki Etkisinin kullanilarak markanin satin alma
Ozbeyaz, A. Goz Hareketleri tizerindeki etkisi arastirilmusgtir.
+ Verilerinin Yapilan calismada iizerinde marka
Kullanilarak Analizi bulunan ya da bulunmayan yirmi
adet uyaran resimleri katilimcilara
gosterilmistir. Sonug olarak elde
edilen degerler markanin satin
alma ve begeni iizerinde etkili
oldugunu gostermektedir.

Kaynak: (Yiicel ve Coskun, 2018; Emiil, 2020). (+) ile belirtilen kaynaklar tarafimizca eklenmistir.
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Noropazarlama alaninda birgok akademik caligmanin yapildigir goriilmektedir. Bu

calismalarda EEG ve Eye-Tracking Analiz Yontemlerinin kullanildigi gozlenmistir.

Anket c¢alismalarma yer verilse dahi c¢ogunlukla noropazarlama tekniklerinden

faydalanildigi, yapilan calismalardan anlasilmaktadir. Bununla birlikte, iirlin yerlestirme

konusunda Eye- Tracking analiz yontemi kullanilarak yapilan ¢aligmalarin sinirl oldugu

belirlenmistir.

2.5.2. Diinya’da Noropazarlama Calismalar

Noropazarlama alani ve teknikleri ile ilgili Dilinya’da yapilan akademik ¢aligmalar

asagida tablo seklinde verilmistir.

Tablo 4. Diinya’da Noropazarlama Alaninda Yapilan Akademik Calismalar

marka adlarinin potansiyel
belirleyicilerini belirlemek i¢in
marka adlarmin tiiketicinin

YAZAR YIL CALIEII\D/[IANIN CALISMANIN AMACI BULGULAR
) What can Noropazarlama alani igin yeni Yazarlar néropazarlamanin katkilarin
Sung, B., Wilson, N. - firsatlar1 ve zorluklari belirleme | 6zetlemekte ve noropazarlamanin verim
neuroscience offer .. . .. ..
J.Yun,JH, & 2019 marketing amactyla hazirlanmstir. potansiyeline sahip oldugu sinerjik bulgular
LEE, E. J. research? tartigmaktadirlar.
Tiiketicinin karar verme siirecinin ¢esitli
asamalarinda hangi belirli beyin islevinin veya
. . islevlerinin etkinlestirildigini inceleme yetenegi
Marketing services | Caligmanin amaci, hizmet hizmet pazarlamacilarinin etkinliklerini
more effectively pazarlamacilarm, titketici karar | grtirmalarma yardimer olmast gerekmektedir.
Fugate, D. L. 2008 with verme siirecinin birgok | Noropazarlama, tiim iiriin pazarlamast
neuromarketing | bilesenini arastirmak i¢in yeni bigimlerine yénelik uygulamalara sahipken,
r_esearch: a look [ bir metodolojinin var oldugu hizmetlerin soyut dogast nedeniyle hizmet
into the future | konusunda uyarmaktir. pazarlamacilarinin zellikle ilgisini
¢ekmektedir; boylece geleneksel arasgtirmay:
daha zor ve spekiilatif hale getirmektedir.
Biligsel sinirbilimsel tekniklerin pazar
arastirmasinda biiyiik faydasi vardir ve odak
gruplar gibi geleneksel yontemlerin
giivenilmez olabildigi durumlarda tiiketici
tercihinin daha “diiriist” gostergelerini
saglayabilmektedir. Bu teknikler, pazar
Lee, N., Broderick, Caligsmanin amaci, Norobilim arastirmacisinin belirli bir aragtirma sorusu
A., Senior, C., Mapping the mind | toplulugunda su anda tizerinde birlegsmesine izin veren tamamlayici
Smyth, H., Cooke, | 2007 for the modern | kullanilmakta olan ana biligsel giiclii yonlerle birlikte gelmektedir. Genel
R., Shaw,R. L., & market researcher. | sinirbilimsel tekniklerden olarak, katilimcilar beyin gériintiileme
Peel, E. ligiiniin faydasini ve bunlarin tekniklerinin nispeten giivenli oldugunu
ortaya ¢tkan noropazar diigtiniiyorlardi. Ancak, veri kalitesini
aragtirmasi alanina nasil etkileyebilecek bir goriintiileme prosediirii
uygulanabilecegini agiklamaktir. | sirasinda yanlis konumlandirma stresli bir
faktor oldugundan, katilimcilarin tarayicida
dogru sekilde konumlandirilmasina 6zen
gosterilmelidir.
Rekabetin siddetlenmesi ve tiriin | Tiiketicinin tercihi izerinde marka ismine dahil
kalitesinin daha homojen hale edilmesinin, altta yatan {iriiniin temel
gelmesiyle birlikte, tiiketiciler faydalarina dair ipuglarini icerdigini
Hillenbrand, P., Better branding: | birkag tiriinii karsilastirirsa, tirtin | gdstermektedir.
Alcauter, S., 2013 brand names can | se¢iminde “daha iyi” bir marka
Cervantes, J., & influence belirleyici olabilmektedir. Bu
Barrios, F. consumer choice | aragtirmanin amaci, "daha iyi"
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beyninde nasil iglendigine dair
yeni fizyolojik i¢goriiler
sunmaktir.

Learners’ attention
preferences of

Cevrimi¢i 6grenme siireci
analizi hakkinda deneysel bir
¢alisma yiirtitmek i¢in goz

Cevrimici 6grenme sirasinda degisimin nasil
ortaya ¢iktig1 hakkinda deneysel bilgiler
saglamaktadir. Ogrencilerin 6grenme igerigi

Mu, S., Cui, M., information in izleme teknolojisini kullanmay1 | konusunda farkli bir ilgi tercihi olmasina
Wang, X. J., Qiao, J. | 2019 online learning: | ve bdylece gevrimiginin ragmen, gorsel-sozel 6grenme stili farklilig ile
X., & Tang, D. M. An empirical study | 6grenicilerdeki dikkat ogrenciler arasinda dikkat tercihinde anlamli
based on eye- tercihlerini ve 6grenme yollarin1 | bir fark olmadigi tespit edilmistir.
tracking anlamay1 amaglamaktadir.
A study of Bu uygulamali sinirbilim Seyahat destinasyonlarinin sunuldugu kanallar
unconscious ¢alismasi, dogrudan ve bilingsiz | arasinda genel duygusal ve bilissel farkliliklar
Michael. 1 emotional and duygusal ve biligsel tepkilerin belirlenmistir.
Ramso T ' cognitive seyahat destinasyonu
Ste hensy’M v & 2019 responses to tercihlerinin altinda nasil
pKotsi’ = " tourism images | yattigini anlamay1
T using a amaglamaktadir.
neuroscience
method
Calisma gevrimici Bulgular, néropazarlama araglarinin gevrimigi
perakendecilikte reklam perakendecilikte tiiketicilerin tizerindeki etkiyi
Impact of girdilerinin tiikketicinin zihni olusturmada reklam kampanyalarinin
Neuro’r)narketin tizerindeki etkisini aragtirmay1 etkinligini 6lgmede iggoriiler sagladigini
Singh, S 2020 Applications or? hedeflemektedir. gostermektedir.
p(Fi)onsumers Baska bir amag bakislar1
noktalar1, sabitleme sayimlari,
1s1 haritalar1 ve duygularin
roliinii incelemektir.
ol Norobilim araglarindan alinan uygulama
G0z izlemeden yararlanan bu b L . .. ‘
The Impcht of Eye cahsma, B erme sl tiiketicilerin karar verme ﬁuregler}ndg o
Mansor, A. A. B., & N;r?c?mg]ri;?n tiketigfgf pazarlagy pazl?ﬁlamg lliya;anlarlna yoél - tulketlg“beym
e, 2018 eting karmasinin dort bilesenine (fiyat, tepkl erini kes ?tme.y.e yardumer olur. oz -
Isa, S. M for Genuine N e prol W hareketleriyle tiiketicilerin karar verme siirecini
Value-Added tenki ?ni incelem Yoy daha iyi anlamak miimkiin kilinmaktadr.
Applications. RIS S ©
¢aligmaktadir.
Seeing It Is Like Satin alma kararlarindan 6nceki beyin
Touching It: aktivasyonunu ii¢ gorsel sunum stratejisi
Unraveling the altinda incelemek igin olayla ilgili fMRI
Jai, T. M. C., Fang, Effective Product Beynin farkli gérsel sunum kullanilmustir: 1: statik resim, 2: goriintii
D.,Bao, F. S, 2020 Presentations on stratejileri ile karsilastiginda, | yakinlastirma ve 3: rotasyon videosu. NeurolS
James III, R. N., Online Apparel satin alma kararlarinin nasil arastirma alanina ve gevrimigi aligverig
Chen, T., & Cai, W Purchase verildigi arastirilmaktadir. caligmasina katkida bulunmaktadir.
Decisions and
Brain Activity (An
fMRI Study).
Bu calisma, bir otizm tiirii olan | Noropazarlama teknikleri, fizyolojik ve
Asperger sendromlu kisiler biyometrik degiskenlerle de 6lgiilen iki temel
Neuromarketin tarafindan Orgiitsel iletigimle degiskeni, dikkat ve duyguyu incelemek igin
Nuifiez-Gomez, P., Hiahliahts in HO%N ilgili reklam materyallerinin ve | kullanilmigtir. Gézlenen olaylari agiklamak igin
Alvarez-Ruiz, A., 9 Ag erer markalarin nasil algilandigini nitel teknikler de kullanilmgtir. Veriler, dikkat
Ortega-Mohedano, | 2020 Svn droFI]'r1ng0uth incelemektedir. Calismanin ve duygu degiskenleri agisindan iki grup
F., & Alvarez- y Perceive temel amact, reklam algisinin arasinda reklamcilik ve 6rgiitsel iletigim
Flores, E. P. Advertisin AS'li bireyler ile norotipik algilarinda anlaml farkliliklar oldugunu ortaya
9 popiilasyon arasinda farklilik koymustur.
gosterip gostermedigini
anlamaktir.
An Adaptiv Deneylerden elde edilen veriler, ilk etapta
Machine Learning hangi ambalaj alaninin gozlemlendigini ve
Methodology hangi alanlarin asla potansiyel miisterilerin ilgi
Applied to odagi olmadigini tahmin etmek i¢in makine
irrvain o, || A | s, it s | e etln o st
u'?uf-Vir?e: {, N Predict)ilon .of satin alirken ambalaj tasariminin ode le u _z_l a 1;,1 cele stir. lai fik
Rabasa—DoIa’do ’A 2020 Consumer hangi yonlerinin tiiketiciler igin Sonuglar, en Onemil unsuriarin qmba ajin grafi
VA r daha uygun oldugu sorusuna detaylart oldugl_mu ve pl_etodolq inin bu alanlar1
& Polotskaya, K Behaviour tam olarak analiz ettigini ve segmentlere

Regarding the Key
Elements of the
Packaging Design
of an Educational
Toy.

yanit niteligindedir.

ayirdigini gostermektedir.
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Juérez Var6n, D.,

Neuromarketing

Bu calisma, yalnizca bos zamana
odakl1 diger oyuncaklarin
aksine, egitici oyuncaklar satin

Sonuglar, en 6nemli unsurlarin oyun tarafindan
daha fazla soru ele alindik¢a daha yiiksek bir
egitim seviyesi algisi elde eden ambalajin
grafik detaylari oldugunu gostermektedir.
Galvanik deri tepkisi ile izlenen kalitatif
tekniklerin eszamanli kombinasyonu (noro-

Tur-Vines, V., & 2020 Applied to Sl OyUht X X 1 KOHIDINAsY! o
Mengual Recuerda, Educational Toy al}rkeq tiiketiciler igin har{gl kahFatlf ¢aligma) , tiriin tiglinci Plr tar_af igin
A Packaging. yonlerin daha uygun oldugu hediye o.larak satn? alindiginda 6nemli bir
sorusuna yanit olarak sosyal bilesen dahil olmak {izere, iirliniin son
arastirllmigtir. kullanicist ile uyumlu ek sonuglarin alinmasini
saglamaktadir.
Bu arastirmanin amact, iki par¢a | Gz izleme ve galvanik deri tepkisi teknikleri
gorsel-isitsel haberi izlerken 30 Ispanyol iiniversite grencisinde
yasanan dikkat ve yogunluktaki | kullanilmistir. Sonuglar, bir drone ile ¢ekilen
farkliliklar1 belirlemektir: Biri goriintiilerin deneklerden daha yiiksek bir ilgi
Audience attention drone'nun teknolqj}k fifestegiyle g?rmesﬂir_le ragmen, dikka'tin en muht'esem. i
Mafias Vinicora. L. and emotion in filme a11nm1§t1_r digeri ise gorsel ogelere odaklandigini ve bu dikkatin tiim
gra, L., . R -
Garcia Garcia, A. 2020 | news filmed with geleneksel sekilde iiretilmistir. gor'un'ttl'ye' yay11d1~g1n1, E)u da dronla_rln
L. & Martin drones: A etkinligini artirdigimi gostermektedir.
’ : Drone'larla kaydedilen goriintiileri izlemenin
Moraleda, 1. J neuromarketing a kaydeduen g o
research. olusturdugu en biiyiik duygu istatistiksel olarak
onemliydi, ancak yalnizca bu belirli sahnelerle
sintrliydi, haberlerin tamamu ile sinirl
olmamaktaydi.
Bu calisma, bilingalt1 bir mesaj Bu ¢aligmanin sonuglari, katilimcilarin otel
olarak giilen bir yliz emojisi ile | seg¢imlerinin giiliimseyen yiiz emojisinin
gomiilii otel videolarinin, bilingalt1 uyaranlarmdan 6nemli dlgiide
Neuromarketing, | videolar: izlerken beyin etkilenecegini ortaya koymaktadir. Bu arada,
Hsu. L. & Chen Y. sub!ir_ninal aktiviteleri 6l¢iiliip toplanan norobilimsel veriler, katilimeilarin bilingaltt
T J ' 2020 adVeftlSlng, and | tiiketicilerin otel segimlerini mesaj1 igeren ve igermeyen otel videolarin
' hotel selection: An | nasil etkiledigini anlamay: izlerken bes bant beyin dalgasindan ikisi (teta
EEG study. amaglamaktadir. ve beta) arasindaki 6nemli farkliliklart
tanimlamaktadir.
Katilimcilara igerigine gore farkli olan farkli
cep telefonu markalari ile ilgili reklamlar
gosterilmistir, ardindan EEG
(elektroensefalografi) kaydi yapilmistir. EEG
verilerinin giici, tercihleri ayirt etmek ve karar
verme sikligini tahmin etmek i¢in en 6nemli
beyin bolgelerini bulmak i¢in
kullanilmistir. Ayrica, gézlemlenen katilimei
davranigimin yorumlanmast i¢in sonuglar
kullanilmustir. Elde edilen sonuglar, EEG
giictinden ¢ikarilan 6zelliklerin, tiiketicinin
Bu calismada, (1) EEG spektral | karar verme sikligini nispeten yiiksek
The application of | giiciiniin tiiketicilerin tercihlerini | dogrulukla (>% 87) tahmin edebilecegini ve%
EEG power for the | tahmin etme potansiyeli ve (2) 63'tin tizerinde dogrulukla "Begen" ve
G . prediction and arka plan rengini igeren bir "Begenme" tercihleri arasinda ayrim yaptigini
olnar-Nik, P., . - L2 N N . RN
Farashi. S. & 2019 interpretation of r?klam}n igerigi OIngunda gOstermistir. Ayrica, bir iirlinii begenme /
Safari,’ M.’ S consumer tiiketicilerin aligveris begenmeme veya satin alma konusunda karar

decision-making:
A neuromarketing
study.

davranigindaki karar verme
stirecindeki degisimin
yorumlanmasi olmak {iizere iki
amag iizerinde durulmustur.

verme insidansini tahmin etmek i¢in en ayrime1
kanallarin frontal ve Centro-parietal konumlar
(Fpl, Cp3, Cpz) oldugu, "Begenme" ve
"Begenmeme" arasindaki fark oldugu
bulunmustur. Kararlar en ¢ok frontal
elektrotlarda (F4 ve Ft8)

gozlenmistir. Ayrica, sonuglar, tasarlanan
reklama arka plan renginin eklenmesinin bir
iirlinii begenme derecesini olumsuz etkiledigini
gostermigtir. Sonug olarak, EEG veri analizi,
miisteri karar verme siirecini tahmin etmede
faydali bir arag olarak kullanilabilirken, daha
yiiksek dogruluklar elde etmek igin farkli
tercihleri ayirt etmek icin diger 6zelliklerin test
edilmesi gerekmektedir.
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Yabanc literatiir incelendiginde; EEG, Goz Izleme Cihaz1 (Eye - Tracking) ve
diger noropazarlama teknikleri kullanilarak ¢esitli konular iizerinde arastirmalarin
yapildig1 goriilmiistiir. Bununla birlikte, triin yerlestirme konusunda Eye- Tracking

Analiz yontemi kullanilarak yapilan ¢aligsmalarin sinirli oldugu belirlenmistir.

2.6. Noropazarlama Alaninda Kullanilan Teknikler

Noropazarlama alaninda farkli tekniklerin kullanildig1 gériilmiistiir. Bu teknikler;
norometrik Slgiimler, biyometrik Ol¢timler ve psikometrik Ol¢timler basliklar1 altinda

asagida ele alinmustir.

2.6.1. Norometrik Olciimler

Norometrik dl¢timlerin amaci; ndro tepkileri ve beyin aktivitelerini dlgebilmektir.
Bilissel ve duygusal reaksiyonlarimi anlamak icin beyindeki norol aktivitelerin
Olciilebilmesini saglamaktadir. Bu ama¢ dogrultusunda kullanilan nérometrik 6lgiim

teknikleri;

e fMRI - Fonksiyonel Manyetik Rezonans Goriintiileme
e EEG - Elektroensefalografi

e PET - Pozitron Emisyon Tomografisi

e MEG - Manyetik Ensefalografi ‘dir.

Noropazarlama aragtirmalarinda siklikla EEG, kismen de fMRI teknikleri
kullanilmaktadir. Diger tekniklerin ise; maliyetlerinin yliksek olmasi ve uygulamadaki
zorluklar sebebiyle akademik anlamdaki ¢alismalarda ¢ok kullanilmamaktadir (Bayir,
2016:74).

2.6.1.1. fMRI (Functional Magnetic Resonance Imaging - Fonksiyonel

Manyetik Rezonans Goriintiileme)

fMRI olarak bilinen Fonksiyonel Manyetik Rezonans Goriintiileme yontemi ile
beynin goriintii, diislince, ses gibi uyaranlar karsisinda hangi bolgelerinin etkilendigi

beyin tarama yoluyla belirlenebilmektedir (Valiyeva, 2015:84).
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Manyetik rezonans goriintiileme (MRI) taramalarinda kullanilan atom fizigi
ilkelerinin aynis1 fonksiyonel manyetik rezonans goriintileme (fMRI) taramalarinda
kullanilmaktadir. MRI ve fMRI ° de kullanilan cihazlar aynidir, ancak fMRI kurulumu
icin cihaza 6zel yazilim ve donanim eklemesi yapilmaktadir. Bu yazilim ve donanim
araciligr ile beyindeki kan akisi takip edilerek etkin olan alanlar belirlenebilmektedir.
Beyinde herhangi bir duygusal veya zihinsel bolge etkinlestiginde o bolgede daha fazla
kan akisi olmaktadir. Daha fazla kan akisinin olmasi, daha fazla oksijen tiiketilmesi
anlamina gelmektedir, FMRI cihazinda bolgenin etkinlestigi goriilebilmektedir. Beyin,
cihaz sayesinde tarandigi zaman etkin olan bolge diger bolgelerden farkli bir goriintii
saglamaktadir. fMRI cihaz1 kandaki oksijen degisimini algilamaktadir. fMRI, kan
dolagiminda meydana gelen ¢ok hafif artma ve azalmalara bagli degisimleri tespit ederek,
beynin degisik yapilarindaki etkinliklerin haritasini ¢ikarabilmektedir. Ayrica, herhangi
bir anda bu yapilardan hangilerinin aktif/ etkin oldugunu da gdsterebilmektedir (Ozcan,

2014:71).

fMRI cihaz1 sayesinde beynin endise, mutluluk, 6diill vb. gibi duygulardan
sorumlu olan bolgelerine bakilarak verilen uyaricinin, tiikketici iizerinde meydana getirdigi

duygular tespit edilebilmektedir (Yiicel ve Coskun, 2018:159).

Noropazarlama adina yapilan ¢alismalarda beynin metabolik etkinligini 6l¢en
teknikler icerisinde en fazla kullanilan fMRI uygulamasi iken, uygulamadaki zorlugu ve
pahali bir yontem olusu kullanimmi kisitlayabilmektedir. Ancak, EEG
(Elektroensefalografi) ile dl¢iilemeyen beyin bolgeleri hakkinda bilgi saglamasi ve MEG
(Manyetoensefalografi)’den daha c¢ok ulasilabilir olusu bu teknigi néropazarlama alan

caligmalar1 i¢in 6nemli yapmaktadir (Oyman vd., 2020:323).

2.6.1.2. EEG (Elektroensefalografi)

EEG (Elektroensefalografi); norolojide kullanimi oldukg¢a eski bir teknoloji
olmasma karsin beyin aktivitesini 6lgmek i¢in iyi bir yol olarak kabul edilmektedir.
Biligsel reaksiyonlarin biyolojik temellerinden sorumlu olan hiicrelere “ndron”
denilmektedir. Insan viicudunda 100 milyardan fazla ndron ve trilyonlarca sinaptik
baglanti bulunmakta ve bu baglantilar noral devrelerin temelini olusturmaktadir. Reklam
parcas1 gibi 6zel bir uyaranda ndronlar ateslenmekte (canlanmakta) ve yiikseltilebilen

(6lctilebilen) kiigiik bir elektrik akimi iretmektedir. Elektrik akimlarinin, farkli uyarilma
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durumlar ile iligkili olan ve beyin dalgalari olarak isimlendirilen ¢oklu frekans modeline

sahip oldugu bilinmektedir (Morin, 2011:133).

EEG ya da halk arasinda yaygin deyimle “beyin elektrosu ¢ekme” olarak
isimlendirilen bu teknik, Alman ruh hekimi Hans Berger tarafindan 1929 yilinda
gelistirilmistir. Beyin ortalama 20 wattlik bir enerji tiikketmektedir. Elektroensefalografi,
beyindeki 100 milyara yakin néron hiicresinin elektriksel iletisimini ¢ok hassas bir
bicimde Olgebilen bir beyin goriintiileme yontemi olarak ifade edilmistir (Develi,

2016:12).

EEG (Elektroensefalografi) teknigi; pazarlama arastirmasinda kullanildig1 zaman,
bant veya kask kullanilarak elektrotlar katilimcinin kafa derisine yerlestirilmektedir.
Beyin dalgalarii ¢ok kiiciik zaman dilimlerinde kaydedebilmektedir. Bazi yeni
elektroensefalografi bantlarinin saniyede 10.000’e defaya kadar kayit yapilabilme
kapasitesi bulunmaktadir. Bu durum, diisiince hiz1 ve duyular aracilig1 ile veri edinme
g6z oniinde bulunduruldugunda degerli kabul edilmektedir. Diger taraftan, iyi bir uzaysal
¢Oziiniirliige sahip olmamasi EEG’nin smirlamasi olarak kabul edilmektedir. Bu
noronlarin beyinde O6zellikle daha derin, daha eski yapilarda tam olarak nerede
ateslendigini tespit edemedigi anlamina gelmektedir. Bu durum, kafa derisindeki
elektrotlarin, korteksin ¢ok Otesinde yer alan elektrik sinyallerini alamamasindan

kaynaklanmaktadir (Morin, 2011:133).

Bununla birlikte EEG, beynin i¢ini goriintiileyememektedir. Arastirilan bdlgenin
anatomik olarak ii¢ boyutlu etkinlik haritasin1 ancak fMRI verebildigi i¢in bazi beyin
goriintiileme aragtirmalarinda EEG ve fMRI’nin birlikte kullanildig: teknolojik sistemler

gelistirilmistir (Ozcan, 2014:75).

EEG tekniginin maliyetinin diisiik olmas1 sebebiyle son yillarda néropazarlama
caligmalarinda popiiler kilmistir. Ancak, bilim adamlar1 tarafindan reklam etkilerini

tahmin etme ve anlama adina zayif kabul edilmektedir. (Morin, 2011:133).

Kisilerin hissettikleri her bir duygu parcacigi beyinde kiiciik elektrik akimlarinin
olugmasint saglamaktadir. Noronlarin hareketlenmesi ile olusan aktivite deneklerin/
katilmcilarin bas boélgelerine yerlestirilen elektrotlarla olgiilerek yiiksek hassasiyete
sahip veriler belirli algoritmalar ile analiz edilmektedir. Elde edilen bilgiler ii¢ boyutlu

beyin haritasina yerlestirilmekte ve izlenilen goriintiiniin ya da aligveris sirasinda
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hissedilen her duygunun beyindeki hangi bdlgeyi harekete gegirdigi tespit edilmektedir.
Ayni duygularin beyinde harekete gegirdigi boliimler siirekli ayni olmakta ve bu durum
bilimsel olarak agiklanmaktadir. Diinyanin ¢ok farkli bolgelerinde yasayan insanlarin
heyecanlandiginda beyinlerinde hareketlenen bolgelerinin ayni oldugu goriilmektedir

(www.thinkneuro.net).

EEG teknigi sayesinde denegin/katilimcinin uyusuk ya da uykulu olup
olmadigimin gozlenmesi saglanmaktadir. Katilimciya gosterilen gorsel uyaricida denegin
beyninin sag yarim kiiresini mi yoksa sol yarim kiiresini mi kullandigin1 gostermekte,
denegin yapicimi yoksa rasyonel c¢oziimler sunup sunmayacagi hakkinda fikir
vermektedir. Bu faktorler ise; néropazarlama uygulamasinda daha gilivenilir ve net veri

sonuglar1 elde ettirebilmektedir (Cubuk, 2012: 33).

Ayrica tasinabilir olusu, maliyetinin nispeten diisiik olusu, zamansal
¢Oziiniirliigliniin yliksek olmasi1 ve kullanim kolaylig1 gibi unsurlardan 6tiirii tiim diinyada
yaygin olarak kullanilmaktadir. Hafif ve kablosuz olmasi, satis yapilan magazalara ve
tiriinlerin yer aldig1 marketlere taginabilir olmasi birgok farkli yerde bulunan uyaricilarin

faaliyetlerini 6lgebilme agisindan markalara avantaj saglamaktadir (Alyar, 2018:34).

2.6.1.3. PET (Pozitron Emisyon Tomografisi)

Pozitron Emisyon Tomografisi olarak adlandirilan PET yontemi; insan
viicudunun metabolik aktivitesini 6lgmeyi amaclayan bir tekniktir. Daha diisiikk bir
zamansal ¢Oziiniirliik saglamakta ve pahali bir teknik olarak bilinmektedir (Singh,
2020:39).

PET (Pozitron Emisyon Tomografisi), radyoaktif madde ve o0zel kamera
kullanilarak uygulanan iist diizey goriintiileme teknigidir. Ancak, ndropazarlama alaninda
pek sik kullanilmamaktadir. Bu durumun sebebi radyoaktif maddenin kullanilmasidir
(Solmaz, 2014:32). Diger bir ifadeyle, Pozitron Emisyon Tomografisi olarak adlandirilan
PET yonteminde radyoaktif madde kullanilmasi1 caligmalara katilacak kisilerin
cekinmelerine ve isteksiz davranmalarina sebebiyet verebilmektedir. Bu duruma ek
olarak maliyetinin de yiiksek olusu PET yOnteminin ndropazarlama caligmalarinda

kullanilmasini sinirlandirabilmektedir (Oyman, 2020:85).


http://www.thinkneuro.net/
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2.6.1.4. MEG (Manyetik Ensefalografi)

Manyetik Ensefalografi olarak adlandirilan MEG; beynin etkinligini aragtirma
adina kullanilan, cerrahi islem gerektirmeyen (invaziv olmayan) tekniktir. Devam eden
beyin etkinliginin milisaniye — milisaniye bazinda 6lgiilebilmesine olanak saglamaktadir.
Ayrica, beyin etkinliginin nerelerde iiretildigini gostermektedir (Oyman, 2020:85).
MEG'in mitkemmel zamansal ¢6ziiniirliigii bulunmakta ve ¢ok gii¢lii bir teknoloji olarak

ifade edilmektedir. Ancak, pahali ve sinirlamalari olan bir tekniktir (Morin, 2011:134).

EEG tekniginden pahali olan MEG, sinirsel aktivitenin neden oldugu manyetik
alanlardaki degisiklikleri 6lgmektedir. Manyetik alan kafatasi tarafindan elektriksel alana
gore daha az bozuldugundan EEG’den daha iyi uzamsal ¢oziliniirliige sahip olmaktadir.
EEG gibi MEG de yiizeysel kortikal sinyallerine karsi ¢ok duyarlidir. MEG, beyindeki
zayif manyetik sinyalleri 6l¢cmek i¢cin manyetik olarak korumali bir oda ve siiper iletken
kuantum dalga dedektorleri gerektirmektedir. MEG cihazinin yaklasik olarak kurulum

maliyeti 2 milyon dolar olarak ifade edilmektedir (Ariely ve Berns, 2010:288).

MEG’in noéropazarlama ¢aligmalarinda kullanimimin  getirdigi  avantajlar
bulunmaktadir. Ancak, bu teknik yaygin olarak kullanilmamaktadir. Zor ulasilabilmesi,
pahal1 bir teknik olmasi ve uygulanma asamasinda katilimeilara cihazin igerisinde reklam
filmi gibi bir gdsterim yapilmanin zorlugu yaygin kullaniminin 6niine ge¢mektedir

(Oyman, 2020:87).

2.6.2. Biyometrik Olciimler

Bilingaltindaki reaksyonlar sinirler araciligi ile beyin tarafindan viicuda
gonderilen sinyallerin kalp ritminde, yiiz kaslarinda, g6z bebeklerinin hareketlerinde,
ciltteki elektrik voltajinda, solunum ve terleme fonksiyonlarinda biyometrik
reaksiyonlara doniismektedir. Biyometrik reaksiyonlarin kaydedilebilmesi spesifik
duygular1 belirleme amaci ile ndéropazarlama arastirmalarinin vazgegilmez faktorlerinden

birisi olmaktadir (Develi, 2016:13).
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2.6.2.1. Goz Izleme (Eye-Tracking)

Goz Izleme; Noropazarlama arastirmalarinda en ¢ok kullanilan yontemlerdendir.
Bu analiz yonteminde katilimcilarin test sirasinda gz bebekleri gesitli yontemler aracilig
ile izlenmektedir. Web sitelerinin kullanilabilirligi, aligveris merkezlerindeki raf
dizaynlari, {iriinlerin ambalaj tasarimlar1 gibi gorsel uyaranlarda tiiketicilerin hangi
bolgelere odaklandiklarmnin analizine dayanmaktadir. Gz Izleme; kullanimi kolay ve
oldukca esnek 6zelliklere sahiptir. Gorsel uyarici fark etmeksizin katilimeilarin baktiklar

bolgeleri belirleyebilmektedir (Solmaz, 2014:34).
Goz Izleme Analiz yontemi ile ii¢ temel Sl¢iim yapilabilmektedir;

1. Odaklanma (Fixation)
2. Sigrama (Saccade)
3. Izlenen Yol (Scanpath).

Odaklanma (fixation), gbziin o an i¢in nerede oldugunun Olgiilebilmesidir.
Odaklanmayla beraber, odaklanma siiresi yani o noktaya ne kadar siire ile odaklanildig:
ve odaklanma sayisi yani o noktaya ka¢ kez odaklanildigi yorumlanabilmektedir.
Odaklanma siiresinin ve sayisinin az ya da ¢ok olmasi pozitif veya negatif ¢ikarimlar
dogurabilmektedir. Katilimcinin belirli bir noktaya daha fazla odaklanmasi, o nokta
tizerinde bulunan 6genin anlasilmamis olmasi veya o noktada var olan 6genin ¢ok dikkat
cekmesinden kaynaklanmaktadir. Diger verilerle birlikte bu degerlendirmenin de
baglama dayali olarak yapilmasi gerekmektedir. Odaklanma siiresi, mevcut noktaya
yapilacak ¢esitli odaklanmalarin toplam siiresi veya tek bir odaklanmanin siiresi

bigiminde kullanilabilmektedir.

Goz Izleme cihazi ile &lgiilecek sigrama verisi, goziin bir noktadan diger bir
noktaya gecisini gostermektedir. Odaklanma sirasinin da tespit edilmesi bu sayede
miimkiin kilinmaktadir. Sigcramanin uzun olusu katilimcinin dikkatinin bir alandan diger
alana kaydiginin gostergesi olabilmektedir. Kisa mesafeli sigramalarla bir odak
noktasindan bagka bir noktaya gecildigi durumlarda dikkatin belli bir alanda devamlilig
s6z konusu olmaktadir. Izlenen yol (scanpath) ise, odaklanma (fixation) ve sicrama
(saccade) verilerinin birlesimi ile ortaya ¢cikmaktadir. izlenen yol (scanpath) goriis alan

icindeki gezinimi ifade etmektedir. Sicaklik haritalari, sonradan verilerin ist tiste
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konulmasi ile olusturulmakta ve katilimeilarin uyaranlara nasil bir yogunlukla baktiklar

bu haritalar aracili ile ortaya konulabilmektedir (Yaman vd., 2018:225).

Yukarida bahsedilen {i¢ verinin beraber islenmesi ile birlikte kullanim siirecini
daha biitiinciil olarak degerlendirmeye imkan verecek ve daha kolay yorumlanabilecek
gorsel veriler olusturulacaktir. Gorsel veriler; sicaklik haritalari (heat map), bakis grafigi
(gaze plot), kiimeleme (cluster) ve ilgi alan1 (area of interest)’dir (Bas ve Tiiziin,
2014:222).

Bakis Grafigi (Gaze Plot)

Gaze Plot yani bakis grafigi, bir veya birka¢ kullanicinin gezinimlerinin
(odaklanmalar ve sigramalar) tamaminin birlikte verildigi gorsel verilerdir. Kisisel
kullanim ve farkli kullanicilar arasindaki farkli ve ortak noktalara dair g¢ikarimlar

yapilmasini saglamaktadir (Bas ve Tliziin, 2014:222).

Resim 1. Bakig grafigi 6rnegi

Kaynak: www.tobii.com.tr

Is1 Haritalar1 (Heat Map)

Bir veya daha ¢ok kullanicinin yogun olarak odaklandiklari noktalarin, sirasi ile
daha yogun oldugunu ifade edecek bigimde, yesil, sari, turuncu ve kirmizi renklerle
gosterildigi gorsel veriler ise sicaklik haritasi (heat map) olarak adlandirilmaktadir. Bu
haritalar, hizli bir bigimde az odaklanilan ve ¢ok odaklanilan noktalarin goriintiilenmesi

bakimindan kullaniomin yorumlanmasma kolaylik saglamaktadir (Bas ve Tiiziin,
2014:223).


http://www.tobii.com.tr/
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Resim 2. Is1 Haritas1 Ornegi

Kaynak: www.tobii.com.tr

Kiimeleme (Cluster), katilimcilarin sik oranda odaklandiklari noktalarin ilgi alani
olarak belirlenmesi sonucunda olusturulan gérsel verilerdir. lgi alam (Area of Interest)
ise, arastirmacilar tarafindan Ozellikle belirlenen bir bolge iizerinde gbz hareketi

verilerinin iglenmesiyle olusturulan gorsel verilerdir (Bas ve Tiiziin, 2014:224).

2.6.2.2. Yiiz Okuma (Facial Coding)

Yiizdeki tepkiler, bir kisinin herhangi bir uyariya verdigi cevaplar hakkinda
detayli bilgiler icermektedir. Yiiz kodlamasi, son yillarda medya ol¢limii ve piyasa
arastirmasinda ortak bir ara¢ haline gelmektedir. Yiizdeki davranislar, diger yontemlere
tamamlayici veriler sunmaktadir. Yiizdeki davranisa dayali isaret ve mesaj kararlarinin
kodlanmasi, katilimcinin reaksiyonunu 6l¢me adina niceliksel ve anlik dl¢imler yapma
adma kullanilabilmektedir. Yiizdeki reaksiyonlar herhangi bir igerigin icraatini tahmin
etmek, niceliksel olarak degerlendirmek ve igerigi nitel olarak teshis etme adina

kullanilmaktadir (Oyman, 2020:72).

Time dergisinin diinyada iz birakan yiiz kisiden biri olarak belirledigi mikro ifade
uzmani psikolog Paul Ekman, elli yildan fazla bir zamanda binlerce insanin yiiz
ifadelerini inceleyerek “Facial Action Coding System” olarak isimlendirilen yiiz ifade
tanimlama sistemini gelistirmistir. Psikologlardan, tiyatroculara kadar genis bir

yelpazeye sahip olan F.A.C.S. metodolojisi, néropazarlama arastirmalarinda tamamlayici
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bir faktor olarak degerlendirilmektedir. F.A.C.S. ve goz izleme teknikleri beraber
kullanildiginda oldukga tatmin edici sonuglar elde edilebilmektedir. Duygusal uyarilma,
dikkat alanlar1 ve bu uyarilmanin altindaki spesifik duygulara ait bir analiz sadece bu iki
yontemin birlestirilmesi sonucu elde edilebilmektedir. Iki yontemde de katilan kisilere
midahale edilmeksizin veri toplandig1 i¢in uygulamasi kolay bir tekniktir. F.A.C.S.
yazilim ile tespit edilebilen duygular: Uziintii, igrenme, korku, hayal kirikligi, kafa
karigikligi, asagilama, oOfke, sasirma ve mutluluk seklinde aciklanmistir

(www.neuroturkiye.com).

2.6.2.3. Galvanik Deri iletkenligi (GSR)

Deri; tiim viicudu kapsayan ve kapsadigi bu alan sebebi ile en biiyiik niteligi
gosteren organ olarak bilinmektedir. Viicutta yogunlukla avug igleri, yanaklar, el ve
ayaklarda bulunan ii¢ milyon ter bezi bulunmaktadir. Salgilanan ter, cilt iizerinde bulunan
gozenekler yardimi ile cildi nemlendirmekte, hararetin atilmasini saglamakta ve
kavramay1 kolaylastirmaktadir. Terleme, beynin otonom sinir sistemi ile olusturdugu
tepki seklinde tanimlanmaktadir. Ayrica, anatomik yap1 geregince ter bezleri isteye bagl

olarak veya bilingli tercih sonucu ¢alismamaktadir (Oyman, 2020:75).

GSR, kisilerin herhangi bir pazarlama uyarisina maruz kaldiklarinda ciltlerinde
meydana gelen kiigiik ve ince degisiklikleri kontrol etmektedir. Bu degisiklikler viicut
sicakliginda yiikselme veya diisiis olabilmekte, terleme seviyesindeki degisiklikler veya
insan viicudunun digaridan yakalanabilen herhangi bir baska reaksiyonu olabilmektedir

(Va, 2015:78).

GSR, kolay olmasindan, tasmabilir ve ucuz olmasindan dolayr néropazarlama
arastirmalarinda diger yoOntemlere goére daha c¢ok kullanilmaktadir. Bu cihaz,
katilimcilarin  parmaklarina takilmaktadir. Katilimc1 oturup kalkabilmekte, rahatca
hareket edebilmektedir. Bu sirada kayitlar yapilabilmektedir. Pazarlama alaninda GSR
teknigi  reklamlara  yonelik  seyirci  reaksiyonlarmin da  6lgiilebilmesinde
kullanilabilmektedir. Teknigin fMRI yontemiyle beraber kullanilmasi daha iyi sonuglar

verebilmektedir (Valiyeva, 2015:83).
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2.6.3. Psikometrik Ol¢iimler

Bu 6l¢tim teknigi, kisilerin Ortiik olan tutumlari, paylagsmak istemedikleri veya
bilingaltinda tuttuklar1 duygularin1 ve diisiincelerini saptamak icin kullanilmaktadir.
“Implicit Association Test” olarak adlandirilan 6rtiik ¢agrisim testi bu yontemlerden en

cok kullanilan teknik seklinde ifade edilmektedir (Toker, 2019:62).

Ortiik ¢agrisim testi (Implicit Association Test); kisilerin herhangi bir kavrama
iliskin ortiik tutumlarin1 Glgebilme amaciyla olusturulmus bir testtir. Greenwald ve
arkadaslar1 tarafindan 1998 senesinde olusturulmustur. Kisilerin zihinlerinde ayni
kategoride yer alan kavramlarin otomatik olarak birbirlerini ¢agrigtirdiklar: bu test ile
varsayllmaktadir. Bu test, sosyal psikoloji alaninda yapilan ¢aligmalarda ortiik tutum

Olcmede en ¢ok tercih edilen testlerden birisidir (Coskun, 2019:35).

2.7. Noropazarlamanin Avantajlari ve Dezavantajlar

Noropazarlama ile isletmeler bircok avantaj saglayabilmekte, noropazarlamay1
hedeflerine ulasabilmede belirleyici unsur olarak kullanabilmektedirler. Ancak,
avantajlarinin yani1 sira géz oniine alinmasi gereken dezavantajlar1 da bulunmaktadir. Bu

unsurlar agagida ele alinmistir:

2.7.1. Noropazarlamanin Avantajlari

Noropazarlamanin avantajlar1 asagida maddeler hélinde aciklanmistir (Tiizel,

2010:169; Ustaahmetoglu, 2015:160; Alyar, 2018:48; Oyman, 2020:66- 67);

» Zihinsel bilinmeyenlere ulasma amaci ile ndropazarlama alaninda kullanilan
tekniklerle zihinsel etki, dikkat, hafiza ve tercihler ile bu siire¢lerin 6ncesi ve
sonrasinin Olciilebilme imkani saglanmaktadir.

» Noropazarlama, reklam faaliyetlerini daha etkin hale getirmektedir. Tiiketicilerin
reklama dair algilari, reklami nasil hatirladiklar1 marka basarisi ve reklam
kampanyas1 i¢in Onem arz etmektedir. Tiketicilerin hangi reklamdan
etkilendikleri veya hangi reklamin tiiketici zihninde bir reaksiyona yol agmadigi

da noropazarlama uygulamalari ile tespit edilebilmektedir.
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» Pazarlama alaninin her agsamasinda giiven dnem teskil etmektedir. Néropazarlama
giivenin olusmasina sebep olan faktorlerin neler oldugunun belirlenmesine ve
pazarlamacilarin tiiketicilerle giivenli iliskiler gelistirmelerine yardimci
olmaktadir. Tiiketicilerin fiyata dair fikirleri ve uygun fiyat ile dogru
konumlandirmanin saglanabilmesi konusunda da yardimci olmaktadir. Ayrica,
ndropazarlamadan perakendecilik alaninda da faydalanilabilmektedir. Magazanin
miizigi, renk tonu ve magaza 1siklandirilmasi gibi tiiketicilerin duygularina hitap
edecek diizenlemelerin yapilmasinda bu alandan faydalanilabilmektedir.

> Insan beyni karmasik bir organ olmasma karsin noropazarlama sayesinde
aydinliga kavusabilmektedir. Yakin ge¢mise kadar yasanan belirsizliklerden
miitevellit zaman, isgiicii, ve parasal kayiplar yasayan isletmeler, néropazarlama
ile maksimum karlilikla tiiketici algisina dair hedeflerini
tamamlayabilmektedirler. Noropazarlama, isletmelere, rekabet konusunda
avantaj, tiiketiciyle kuvvetli bir etkilesim, pazarda iyi bir yer konumlandirmasi
saglayarak hizl ytikselisler getirebilmektedir.

» Uygulanan geleneksel arastirma yontemlerinde katilimeilarin  ayiplanma
korkusundan, mahalle baskist olarak nitelendirilen faktérden, gercek hislerini
kendisinin dahi tam olarak tanimlayamamasindan ve genelin disina ¢ikamama
egilimi vb. durumlardan otiirii gergegi sakladiklar1 veya ifade edemedikleri
durumlarda  noropazarlama uygulamasi katilimcilarin  gercekte neler
diislindiiglinii ortaya ¢ikarabilmektedir.

» Noro goriintiileme araglari yapilan ¢alismalarin gegerliliginin test edilebilmesine,
elde edilen verilerin daha sade bigime getirilmesine ve pazarlama kuramlarinin
genisgletilmesine yardimcir olmaktadir. Beyin tarama arastirmalart sayesinde
mevcut kuramlarin  dogrulanmasi, gelistirilmesi, tiiketici davraniglarinin

temelinde bulunan sebeplerin anlasilabilmesi saglanmaktadir.

2.7.2. Noropazarlamanin Dezavantajlar:

Noropazarlamanin avantajlarinin yani sira dezavantajlart da bulunmaktadir.
Bunlar asagida maddeler halinde agiklanmistir (Yiicel ve Cubuk, 2013:174; Alyar,
2018:50; Oyman, 2020:67-68; www.reklamkalemi.com);


http://www.reklamkalemi.com/
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Bilingaltina yonelik olarak yapilan ¢alismalar/ reklamlarla karigtirilan
noropazarlama uygulamalarimin kisileri aligveris robotuna doniistiirerek
ihtiyaclar1 olmayan veya istemedikleri iiriinleri almaya zorlayacagi fikri
noropazarlama caligmalarinin  yayginlasmasini  ve yapilan calismalarin
kamuoyuna aciklanmasini, 6zellikle siyasal reklamcilik alaninda uygulandiginda
engellemektedir. Noropazarlama alaninda kullanilan ileri  teknolojik
malzemelerin fiyatinin yliksek olmasi ve bu iriinleri kullanabilecek, sonuglari
degerlendirebilecek uzman ihtiyaci, disiplinler arasi1 ¢calisma gerektirmesi ve ek
maliyet ortaya ¢ikarmasi gibi sebepler ¢aligma yapmak isteyen akademisyenleri
engelleyebilmektedir. Ancak, Néropazarlama Bilim ve Is Birligi (NPBIB)
tarafindan olusturulan néropazarlama ¢aligmalariin etik standartlarina uyulmasi
bu konuda yapilan elestirileri biiyiik oranda engelleyecek potansiyeli
barimdirmaktadir.

fMRI gibi cihazlarin igerisinde hareket etmeksizin beklenmek zorunda kalinmasi
ve bu cihazlarin yiiksek frekansli sesle calismasi katilimcilar1 zorlayabilmekte,
cihazin yiiksek sesi katilimcilara izletilen videonun sesinin veya arastirmacilarin
sOylediklerinin duyulmamasina sebep olabilmektedir.

Noropazarlama, manipiilasyondan ve gizlilikten dolay1 fazlaca elestiriye maruz
kalmaktadir.

Noropazarlama, kisiler iizerinde bazi1 kaygilara sebebiyet verebilmektedir.
Noropazarlama alaninda kullanilan yOntemin beyin goriintilleme teknigi
olmasindan ve s6z konusunun beyin olmasindan miitevellit, kisiler uygulamanin
kullanilmasma kars1 ¢ikabilmekte, endiseye kapilarak “acaba beynimiz mi
yikanacak” korkusuna kapilabilmektedirler. Bilingalti reklam yontemlerinin
kullanilmaya baslamasi insanlar1 bu tiir kaygilara sevk edebilmektedir.
Tiiketicilere dair edinilen bilgilerin isletmelerin karliliklar1 artirma adina
kullanilacak olabilmesinden dogan ahlaki kaygilar, elde edilen bilgiler
kullanilarak olusturulan pazarlama alaninin stratejilerinin tiiketicileri daha rahat
ikna edebilme kabiliyeti kazanabilmesi sonucu “6zgiir iradenin sonu” elestirileri

etik manada endise duyulan konular1 kapsamaktadir.



UCUNCU BOLUM

3. URUN YERLESTIRME UYGULAMALARINA YONELIK GORSELLERIN

EYE-TRACKING (GOZ IZLEME) iLE INCELENMESI

3.1. Arastirmanin Amaci

Kiiresellesen diinyada teknolojinin degismesi ve hizla gelismesi rekabet
unsurunun da varligini giin yiiziine ¢ikarmistir. Rekabet unsurunun varlig isletmelerin
pazar alanlarin1 daraltmistir. Rakiplerinden bir adim 6nde olmak isteyen isletmeler, ¢esitli
tutundurma faaliyetlerine siiriiklenmislerdir. Reklam gibi geleneksel tanitim faaliyetleri
de zaman igerisinde biiylisiinli kaybetmis, tiiketicileri bunaltmaya baslamistir. Durumu
fark eden isletmeler, tirlinlerinin tanitimi i¢in farkli mecra arayislarina girmis ve {iriin

yerlestirme stratejilerini uygulamaya baslamislardir.

Tiiketicilere hissettirmeden ¢esitli ortamlara, mecranin dogal hali olarak
tirtinlerini yerlestirmislerdir. Bu mecralarda gerek sozel gerek isitsel veya ikisi beraber
kullanilarak {iriinler ve hizmetler yer almistir. isletmeler, tiiketicilere fark ettirmeden,
etseler dahi bu durumdan rahatsiz olmalar1 engellenerek hayatimizin hemen her alaninda
yer almay1 basarmustir. izlenilen bir dizideki kahramanin ceket markast, i¢tigi su markasi
vb. olarak veya oyunda herhangi bir markanin gosterilmesi seklinde yer almistir. Bu
stratejiye tiliketicinin verdigi tepkiler ve yerlestirilmesi yapilan {irline kargi tiikketicinin

odaklandig1 bolgeler merak konusu olmaya baslamistir.

Bu calismanin amaci; tirlin yerlestirmenin yapildigi sinema filmlerinde yer alan
gorsellerin farkindalik etkisinin tespit edilmesidir. Bu dogrultuda, goniillii katilimeilarin
iriin yerlestirmenin yapildig1 gorsellerin ilgi diizeylerinin saptanmasi hedeflenmistir.
Boylece, goniillii katilimcilarin iirlin yerlestirme gorsellerinde nerelere odaklandiklari,
nerelere daha fazla yogunlastiklarinin belirlenmesi ve gorsellerin farkindalik etkisinin

tespit edilmesi amaglanmistir.

Arastirmada; gisede dnemli basarilar elde eden ve {irlin yerlestirmenin yapildigi
ti¢ farkl: filmden toplamda 5 gorsel se¢ilmis, bu gorsellerde taninirlik diizeyi yiiksek olan
markalar ve referans giicli olarak kullanilan, genis Kkitlelerce tanmmis kisiler yer

almaktadir.
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Bunlar;
Icimdeki Ses filminden alinan gérselde, Nike, Matrix (Engin Giinaydin), I phone
Arog filminden alinan gorselde, Tiirk Telekom (Cem Yilmaz)

Oglan Bizim Kiz Bizim filminden alinan gorselde Audi (Melis Babadag), Range

Rover.

Uriin yerlestirme ile néropazarlamanin birlikte ele alindiz1 ve Eye-Tracking analiz
yonteminin kullanildig1 bu ¢alismada; {iriin yerlestirme uygulamalarina yonelik se¢ilmis
sinema filmlerindeki gorsellerin etkisi belirlenmeye ¢alisilmistir. Belirlenen ({iriin
yerlestirme gorsellerinin etki diizeyleri ile odak noktalar1 ve odaklanma siireleri
(milisaniye cinsinden) heat map (1s1 haritasi) ve gaze plot (bakis grafigi) verileriyle tespit
edilmistir. Ayrica, goniillii katilimeilara ait 1s1 haritasi verilerinde yas gruplarina ve yerli-

yabanci katilimcilara gore farklilik olup olmadig: da tespit edilmistir.

3.2. Arastirmanin Onemi

Literatiir incelendiginde genellikle iiriin yerlestirme konusu kavramsal olarak ele
alinmis ve anket yontemiyle veriler toplanarak istatistiksel analizlerin yapildig: tespit
edilmistir. Yapilan ¢aligmalarda deneysel uygulamalarin sinirli oldugu goriilmiistiir. Uriin
Yerlestirme ile noropazarlama konusunun birlikte ele alinarak Go6z izleme analiz
yonteminin kullanildigi bu ¢alisma bu yoniiyle diger ¢calismalardan farklilik gostermistir.
G0z izleme cihazi kullanilarak yapilacak olan bu ¢aligmanin bu anlamda ilgili literatiire
de dnemli bir katki saglayacagi ongoriilmektedir. Noropazarlama kavraminin yeni olusu,
iilkemizde bu konuda yapilan ¢alismalarin sinirli sayida olmasi ve daha Once iiriin
yerlestirme uygulamalarinin noropazarlama teknigi ile sinirli sayida incelenmis olmast
bu konunun segilme nedenlerindendir. Ote yandan, bu tarz galismalar sosyal bilimlerde
deneysel caligmalarin 6nemini de artiracaktir. Yapilan arastirma disiplinler arasi bir
calisma oldugu i¢in pazarlama arastirmalarima yeni bir bakis acgist getirecegi de

diistiniilmektedir.
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3.3. Arastirmanin Kapsam ve Simirhiliklar:

Arastirmada; EyeTracking (Goz izleme) cihazi kullamilmistir. Bu kapsamda
secilmig iic sinema filminden bes gorsel belirlenmistir. Gorseller belirlenirken hitap
edilen hedef kitlenin tanima oraninin yiiksek oldugu marka, logo, amblem ve kisiler tercih
edilmistir. Noropazarlama alaninda yapilan ¢alismalar incelendiginde; bu alanda ¢ok
fazla calisma olmadig tespit edilmistir. Calisma sayisinin az olmast smirlilik
olusturmaktadir. Noropazarlama alaninda yapilan ¢caligsmalarin maliyetinin yiliksek olmasi
da bir diger sinirliliktir. Ayrica, bu ¢alismada goniillii katilimcilarin zaman ve maliyet
kisitlamas1 nedeni ile Elaz1g ili Firat Universitesi biinyesindeki dgrencilerden olusmasi
aragtirmanin diger bir sinirliligini olusturmaktadir. Arastirmanin sadece 30 kisi lizerinde
ve Elazig ilinde yapilmasi ve belli tarih araliginda yapilmis olmasi arastirmanin diger

sinirliliklarini olusturmustur

3.4. Arastirma Sorulari

Anket gibi geleneksel yoOntemlerin aksine beyin tepkisine odaklanan
noropazarlama; kisilerin gercek diisiincelerini belirlemede yardimci olmaktadir. Bu
calismada, noropazarlama tekniklerinden Eye-Tracking (Go6z izleme) analiz yontemi
kullanilarak; belirlenmis olan sinema filmlerinde yer alan iiriin yerlestirme gorsellerine
katilimcilarin verdikleri gorsel etkiler belirlenmeye calisilmistir. Goniilli katilimeilarin
iriin yerlestirme gorsellerinde nerelere odaklandiklarinin, nerelere daha fazla
yogunlastiklarinin belirlenmesi ve gorsellerin farkindalik etkisinin tespit edilmesi

amaglanmistir. Bu bilgiler dogrultusunda asagidaki sorulara da cevap aranmaktadir;

v Goniilli katilimetlar tirlin yerlestirme uygulamalarina yonelik gorsellerde hangi
bolgelere bakmislardir?
v' Goniilli katithmeilar gorsellerde hangi bolgelere daha fazla yogunlagsmiglardir?

v' Goniilli katithmeilar gorselleri etkileyici bulmuslar midir?

3.5. Arastirma Orneklemi ve Yontemi

Arastirma; Firat Universitesi Noropazarlama Arastirma ve Uygulama Merkezinde
(FUPNAM) yapilmistir. Arastirma icin calisma oncesi Etik Kurul Izni alinmustir.

Noropazarlama tekniklerinden biri olan Eye-Tracking (goz izleme) ile deneysel bir
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calisma yiiritiilmistir. Goz izleme Analiz yontemi kullanilarak {iriin yerlestirme
uygulamalarina yonelik se¢ilmis sinema filmlerinden gorsellerin etkileri 1s1 haritasi
verileriyle tespit edilmeye calisiimistir. Elde edilen veriler analiz edilerek iiriin
yerlestirme 6rneklerinin etkinligi ile tiiketici lizerindeki farkindalik diizeyi 6lglilmiis ve
yorumlanmistir. Zaman, mekan ve maliyet kisitlar1 nedeniyle evren Elazig ili, 6rneklem
ise Firat Universitesi biinyesinde dgrenim goren 18 yas ve iizeri 6grencileri olarak
belirlenmistir. Ayrica ¢alismada yerli ve yabanci uyruklu katilimcilara da yer verilmistir.
30 goniillii katilimcei tesadiifi 6rneklem yolu ile se¢ilmistir. Aragtirmaya baglamadan 6nce
pilot calisma uygulanmis ve s6z konusu arastirma bu ¢alismalardan elde edilen sonuglara

gore tasarlanmstir.

Literatiir incelendiginde Eye Tracking (go6z izleme) teknigi ile yapilan analizlerde
hareket icermeyen goriintiilerde; 14 katilimciya uygulandiginda %80 dogruluk pay1, 21
katilimcida ise; %90 dogruluk payir oldugu goriilmiistiir (Senduran, 2019:6). Bununla
birlikte, ndropazarlama yontemlerinin katilimeiy1 yonlendirmeden veri saglamasi nedeni

ile caligmanin 30 goniillii katilimciya uygulanmasi yeterli goriilmiistiir.

Arastirma Oncesinde goniillii katilimcilara aragtirmayi yonlendirmemek adina
seyredecekleri liriin gorselleri hakkinda herhangi bir bilgi verilmemistir. Bununla birlikte,
arastirma oOncesinde Goniillii Katilime1 Formu doldurtulmus ve sadece arastirmanin
yontemi hakkinda bilgilendirme yapilmistir. Ayrica, arastirma esnasinda katilimcilarin
dikkatini dagitacak dis etkenler etkisiz birakilmistir. Segilen iirtin gorselleri Lisansl Tobii
Pro Lab. programina yiiklenmistir. Lisansli Tobii Pro Lab programi; Eye Tracking (Goz
Izleme) cihazini galistiran bir programdir. Gérseller yiiklendikten sonra katilimcilar
bilgisayar ekran1 (22 in¢) karsisina oturtulmus ve Eye-Tracking cihazi da bilgisayara
yerlestirilmistir. Katilimcinin bilgisayar ile arasindaki olmasi gereken uygun mesafe
(65cm) saglandiktan sonra gerekli kalibrasyon islemi yapilmistir. Uygun kalibrasyon
sonucu elde edildikten sonra gorseller sirasi ile katilimeilara izlettirilmeye baslanmigtir.
Gorseller arasinda beyaz bos sayfa lizerinde (+) isareti olan slaytlar eklenmistir. Bu bos
slaytlarin eklenmesindeki amag; katilimcinin ekranin  ortasina odaklanmasinin
engellenmesi saglanarak giivenilir veriler elde edebilmektir. Bununla birlikte, goniillii
katilimcilarin gorselleri daha iyi incelemelerini ve ekranin biitiin bolgelerine bakmalarin
saglamaktir. Belirlenen iiriin yerlestirme uygulamalarina yonelik 5 adet {iriin yerlestirme

gorselleri, katilimcilara her biri 5’er saniye olmak tizere izlettirilmistir. Arastirmada; her
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bir katilimci1 ¢aligmaya tek tek alinmis ve her bir katilimcinin verileri tek tek kayit
edilmistir. Caligma bittikten sonra elde edilen veriler Lisansli Tobii Pro Lab
programindan alinmis ve lriin yerlestirme uygulamalarina yonelik gorsellerinin etki
diizeyleri, 1s1 haritas1 verileriyle tespit edilmistir. Arastirmada kullanilan Eye-Tracking

(Goz Izleme) cihazinin bilgisayar iizerinde kullanim1 asagida gosterilmistir.

Resim 3. Arastirmada Kullanilan G6z Izleme Cihazi

Kaynak: (www.tobiipro.com)

Resim 4. Goz Izleme Cihazinin Bilgisayar Uzerinde Kullanimi

Kaynak: (www.tobiipro.com)


http://www.tobiipro.com/
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3.6. Arastirmamin Bulgulari ve Yorumlanmasi

Arastirmada; {iriin yerlestirmenin yapildig1 sinema filmlerinden alinan gorsellere

ait,
Icimdeki Ses filminden alinan gérselde, Nike, Matrix (Engin Giinaydin), I phone
Arog filminden alinan gorselde, Tiirk Telekom (Cem Yilmaz)

Oglan Bizim Kiz Bizim filminden alinan gorselde Audi (Melis Babadag), Range
Rover gorselleri 22-25 yas ve diger yas gruplart ile yerli ve yabanci uyruklu katilimeilara

gosterilmistir.

Boylece, katilimcilarin odaklanma sayilari ve odaklanma bolgeleri tespit edilmeye
calisilmigtir. Katilimcilarin her bir sinema gorsellerini incelemeleri, 5 saniyelik siire ile
siirlandirilmistir. Siirlandirma yapilmasinin amaci, katilimeilarin sinema filmlerine
yonelik {irlin yerlestirme gorsellerinde ilk bakista dikkat ettikleri odaklanma yerinin
belirlenebilmesidir. Arastirma kapsaminda kullanilan {iriin yerlestirmeye yonelik
Icimdeki Ses filminden aliman, Nike, Matrix (Engin Giinaydin), I phone, Arog filminden

alian, Tiirk Telekom (Cem Yilmaz) ve Oglan Bizim Kiz Bizim filminden alinan Audi

(Melis Babadag), Range Rover gorselleri asagida gosterilmistir.

Resim 5. igimdeki Ses filminden aliman gorselde, “Nike”, “Matrix “(Engin Giinaydin):



66

Icimdeki Ses filminden alinan gorselde genis Kkitlelerce tanman Engin
Glinaydin’in, tigortiiniin lizerindeki “Nike” ambleminin ve bindigi spor aleti olan
“Matrix” markasinin filmde alenen goriinmesi tamamu ile iiriin yerlestirme uygulamasinin

yapildiginin gostergesidir. Ayrica, Engin Gilinaydin referans giicii olarak kullanilmigtir.

Resim 6. I¢imdeki Ses filminden alman, “I phone” gérseli:

Icimdeki Ses filminden alinan ikinci gorselde, spor aletinin iizerine
konumlandirilarak aslinda oyuncunun annesinin aradigi ve kadraja bunun yansitildig

diistiniilse dahi, agik bir sekilde “I phone” markasinin 6ne ¢iktig1 goriilmektedir.
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Evde ev telefonu,
iste is telefonu kullamlr.

Resim 7. Arog filminden alinan “Tiirk Telekom” (Cem Yilmaz) gorseli

Arog filminden alinan gorselde, “Tiirk Telekom” markasi ve amblemi One
cikarilmistir. Ayrica bunun gosteriminin filmde ana karakterlerden biri olarak goriilen

Cem Yilmaz tarafindan yapildig goriilmektedir.

Resim 8. Oglan Bizim Kiz Bizim filminden alinan “Audi” (Melis Babadag) gorseli

Oglan Bizim Kiz Bizim, filminden alinan gorselde filmin ana karakteri olan Melis

Babadag’in telefonda konustugu sirada uzak metrajdan ¢ekim yapilarak ara¢ amblemi
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olan “Audi” markasmin gosterilmesi de film icerisindeki iirlin yerlestirmenin varligini

hissettirmektedir.

Resim 9. Oglan Bizim Kiz Bizim filminden alinan “Range Rover” gorseli

Oglan Bizim Kiz Bizim, filminden alinan diger bir gorselde ana karakterin yoldaki
seyir hali gosterilirken kullandig1 aracin “Range Rover” olarak gosterilmesi ve arag
tizerindeki markanin net olarak gosterilmesi {iriin yerlestirme uygulamasi yapildiginin

kanit1 niteligindedir.

3.6.1.Goniillii Katihmcilara Ait Is1 Haritalar1 (Heat Maps) ve Bakis

Grafikleri (Gaze Plot)

Arastirma ile katilimcilardan elde edilen Heat Map (Is1 Haritasi) ile Gaze Plot

(Bakis Grafigi) verileri asagida sunulmus ve yorumlamalar yapilmaistir.

» [Is1 Haritalar1 (Heat Map): Bir veya daha ¢ok kullanicinin yogun olarak
odaklandiklar1 noktalarin, sirasi ile daha yogun oldugunu ifade edecek bi¢imde,
yesil, sar1, turuncu ve kirmizi renklerle gosterildigi gorsel veriler ise sicaklik
haritalar1 (heat map) olarak adlandirilmaktadir. Hizl1 bir bicimde az odaklanilan
ve ¢ok odaklanilan noktalarin goriintiilenmesi bakimindan kullanimin

yorumlanmasina kolaylik saglamaktadir bu haritalar (Bas ve Tiizlin, 2014:223).
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Caligmada, goz hareketinin siklik seviyesi kirmizi, sar1 ve yesil olarak biiyiikten
kiiclige dogru diizenlenmektedir. Bu renklerin yorumu sdyle yapilmaktadir:
Kirmizi renkler, katilimcilarin en ¢ok odaklandigi bolgeleri temsil etmektedir.
Kirmizi renkten yesil renge dogru gidildik¢e odaklanma azalmaktadir.

Sar1 renkler, katilimcilarin ikinci en ¢ok odaklandigi bolgeleri temsil etmektedir
ve sar1 renk yesil renge donmeye basladiginda odaklanma azalmaktadir.

Yesil renkler ise, katilimcilarin tgiincii odaklandiklar1 bolgeleri temsil
etmektedir. Bu bolgeler katilimcilarin en az odaklandigr bolgeleri temsil
etmektedir.

Bakis Grafigi (Gaze Plot):

Gaze Plot yani bakis grafigi, bir veya birka¢ kullanicinin gezinimlerinin
(sicramalar ve odaklanmalar) tamaminin birlikte verildigi gorsel verilerdir.
Kisgisel kullanim ve farkli kullanicilar arasindaki farkli ve ortak noktalara dair
cikarimlar yapilmasini saglamaktadir (Bas ve Tiiziin, 2014:222). Daireler,
izleyicinin baktig1 yerdeki sabitlenmelerinin konumunu (seyircinin veya
katilimcinin baktig yer) gostermektedir. Bir dairenin boyutu, sabitleme siiresini
temsil etmekte; daha biiyiik bir daire daha uzun bir sabitlenmeyi ifade etmektedir.
Cizgiler, bakislarin odaklanmalar arasindaki hareketini  izlemektedir.
Odaklanmalarin her biri, izleyicinin goriintii siiresince izledigi yolu temsil ederek,

olusturduklart siraya gore numaralandiriimaktadir (Maughan vd., 2007:337).
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Resim 10. i¢cimdeki Ses filminden alinan gbrselde, “Nike”, “Matrix “(Engin Giinaydin) Gérselinin Eye-

Tracking Is1 Haritas1 ve Bakis Grafigi

Icimdeki Ses filmine ait iiriin yerlestirme gorselinin 1s1 haritas1 (Heat Map) ve bakis
grafigi (Gaze Plot) incelendiginde; katilimcilarin en fazla Engin Giinaydin’a
yogunlastiklari, “Nike” amblemi ve “Matrix” markas1 belirgin olmasina ragmen az
odaklandiklar1 belirlenmistir. Bu durum, Engin Giinaydin’in g6z hizasinda olmasi,

amblemin ve markanin daha kii¢lik kalmasindan kaynaklanmistir.
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Resim 11. igimdeki Ses filminden alian, “I phone” Gérselinin Eye-Tracking Is1 Haritas1 ve Bakis
Grafigi:

Icimdeki Ses filmine ait ikinci iiriin yerlestirme gorselinin 1s1 haritas1 (Heat Map)
ve bakis grafigi (Gaze Plot) incelendiginde, katilimcilarin en fazla “Annem” yazisina
odaklandiklar1 “ I Phone” ambleminin ise en az odaklanilan alan oldugu belirlenmistir.
Annem vyazisinin puntosunun daha biiylik olmast bu duruma etken olarak

gosterilebilmektedir.
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Resim 12. Arog filminden alinan “Tiirk Telekom” amblem ve marka gorselinin

Eye- Tracking Is1 Haritas1 ve Bakis Grafigi:

Arog filmine ait iiriin yerlestirme gorselinin 1s1 haritas1 (Heat Map) ve bakis grafigi
(Gaze Plot) incelendiginde, katilimcilarin en fazla “Evde ev telefonu, iste is telefonu
kullanilir” yazisina odaklandiklar1 belirlenmistir. Yazinin goz hizasinda olusu ve ton

olarak acik renkli olusundan kaynaklandig1 diistiniilmiistiir. Ayrica, katilimcilarin
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referans giicii olarak kullanilan Cem Yilmaz’ 1n yiiziine odaklandiklar1 da tespit edilmis,

Tiirk Telekom amblemine ise en az yogunlastiklar1 gdzlemlenmistir.

Resim 13. Oglan Bizim Kiz Bizim filminden alinan gorselde “Audi” gorselinin Eye-Tracking Is1 Haritast
ve Bakis Grafigi

Oglan Bizim Kiz Bizim filmine ait {iriin yerlestirme gorselinin 1s1 haritasi (Heat

Map) ve bakis grafigi (Gaze Plot) incelendiginde; katilimcilarin en fazla filmin ana

karakteri olan Melis Babadag’a ve araba plakasina yogunlastiklari gézlemlenirken

“Audi” markasinin amblemine en az odaklandiklari belirlenmistir. Bu duruma karakterin
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gorselin  orta kisminda yer almast ve taminmig bir karakter kullanilmasi

gosterilebilmektedir.

Resim 14. Oglan Bizim Kiz Bizim filminden alinan “Range Rover” gorselinin Eye-Tracking Is1 Haritast

ve Bakis Grafigi

Oglan Bizim Kiz Bizim filmine ait ikinci iiriin yerlestirme gorselinin 1s1 haritasi
(Heat Map) ve bakis grafigi (Gaze Plot) incelendiginde, katilimcilarin en fazla arabanin
markas1 olan “Range Rover” ’e, aracin plakasina, sofor koltugunun oldugu kisma

odaklandiklar trafik levhasina en az odaklandiklar1 belirlenmistir.
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3.6.2 Goniillii Katihmcilara Ait Is1 Haritalari(Heat Maps) (Yerli-Yabanci)

Arastirma sonucunda elde edilen Is1 Haritalarinin yerli ve yabanci uyruklu
katilimcilar agisindan dagilimi incelendiginde asagidaki bulgulara ulasilmistir.

Yerli Katilimciya Ait Gorsel Yabanci Katilimciya Ait Gorsel

Resim 15. Géniillii Yerli- Yabanci Katilimeilara Ait igimdeki Ses Film Gérselinin Eye-Tracking Isi

Haritasi

Icimdeki Ses filmine ait iiriin yerlestirme gorselinde yerli ve yabanci uyruklu
katilimcilara ait olan 1s1 haritast (Heat Map) incelendiginde; arastirmaya dahil olan
katilimcilarin uyruklarina gore ortaya ¢ikan odaklanma noktalarinda herhangi bir farklilik
gozlemlenmemistir. Her iki katilimci tiiriiniin de en fazla Engin Gilinaydin’in yiiziine
yogunlastiklar1 belirlenmis, “Nike” amblemi ve “Matrix” markasina ise en az
odaklanildig1 belirlenmistir. Engin Gilinaydin’in géz hizasinda yer almasi ve diger

unsurlarin daha kiigiik kalmasi bu durumu tetiklemektedir.
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Yerli Katilimerya Ait Gorsel Yabanci Katilimerya Ait Gorsel

Resim 16. Goniillii Yerli-Yabanci Katilimcilara Ait Igimdeki Ses Film Gorselinin Eye-Tracking Ist
Haritas1
Icimdeki Ses filmine ait ikinci iiriin yerlestirme gorselinin 1s1 haritas1 (Heat Map)
incelendiginde, arastirmaya dahil olan katilimcilarin uyruklarina gore ortaya ¢ikan
odaklanma noktalarinda herhangi bir farklilik gézlemlenmemistir. Her iki katilime1
tirlinlin de en fazla “Annem” yazisina odaklandiklar1 belirlenmistir. Yazinin, I phone
oldugu bilinen telefonun tusuna oranla daha fazla dikkat ¢cekmesinin nedeni yazinin

biiyiik punto olmasi olarak gosterilebilmektedir.

Yerli Katilimciya Ait Gorsel Yabanci Katilimerya Ait Gorsel

Resim 17. Goniillii Yerli- Yabanci Katilimcilara Ait Arog Film Gorselinin Eye-Tracking Is1 Haritast
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Arog filmine ait iiriin yerlestirme gorselinin 1s1 haritast (Heat Map) incelendiginde
aragtirmaya dahil olan katilimcilarin uyruklarmma goére ortaya ¢ikan odaklanma
noktalarinda kii¢iik farkliliklar gézlemlenmistir. Her iki katilime1 tiiriintin de “Evde ev
telefonu, iste is telefonu kullanilir” yazisina en ¢ok odaklandiklar1 belirlenirken, Tiirk
katilimcilarin en fazla odaklandiklari diger bir alanin ise filmin ana karakteri olan Cem
Yilmaz’in yiizii olmaktadir. Karakterin taninirligi etken olmaktadir. Yabanci uyruklu
katilimeilarin ise Cem Yilmaz’a en az odaklandiklari tespit edilmistir. Bunu sebebi olarak
yabanci uyruklu katilmcilarin  Cem Yilmaz’i tanimamasinin etken oldugu
diistiniilmektedir. “Tiirk Telekom” logo ve markasinin ise her iki katilime tiiriinde de en

az odaklanildig1 belirlenmistir.

Yerli Katilimciya Ait Gorsel Yabanci Katilimeiya Ait Gorsel

Resim 18. Goniillii Yerli- Yabanci Katilimeilara Ait Oglan Bizim Kiz Bizim Film Gérselinin Eye-
Tracking Is1 Haritas1
Oglan Bizim Kiz Bizim filmine ait {iriin yerlestirme gorselinin 1s1 haritas1 (Heat
Map) incelendiginde arastirmaya dahil olan katilimcilarin uyruklarina gore ortaya ¢ikan
odaklanma noktalarinda kiigiik farkliliklar gézlemlenmistir. Her iki katilime1 tiiriiniin de
filmin ana karakteri olan Melis Babadag’a odaklandiklari gozlemlenirken Tiirk
katilimcilarin ara¢ plakasina da fazlaca odaklandiklar1 gozlemlenmis, gorselde ilgi

cekmesi hedeflenen “Audi” ambleminin ise en az odaklanildig: tespit edilmistir.
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Yerli Katilimerya Ait Gorsel Yabanci Katilimciya Ait Gorsel

Resim 19. Goniilli Yerli Katilimeilara Ait Oglan Bizim Kiz Bizim Film Gorselinin Eye-Tracking Ist
Haritas1
Oglan Bizim Kiz Bizim filmine ait iiriin yerlestirme gorselinin 1s1 haritas1 (Heat
Map) incelendiginde arastirmaya déhil olan katilimcilarin uyruklarina gére ortaya ¢ikan
odaklanma noktalarinda farkliliklar gozlemlenmistir. Tiirk katilimcilarin en fazla “Range
Rover” yazisina ve s6for koltuguna odaklandiklari belirlenmistir. Yabanci uyruklu
katilimcilarin ise en fazla arag plakasina yogunlastiklari ve “Range Rover” yazisina en az

odaklandiklar tespit edilmistir.
3.6.3. Goniillii Katihmeilara Ait Is1 Haritalari(Heat Maps) (Yas Gruplar)

Arastirma sonucunda katilimcilardan elde edilen Is1 Haritalarinin yas gruplari

dagilimi incelendiginde asagidaki bulgulara ulasilmistir.

22-25 Yas Grubu Katilimciya Ait Gorsel Diger Yas Grubu Katilimeiya Ait Gorsel

Resim 20. Géniillii 22-25 Yas ve Diger Yas Grubu Katilimeilara Ait Icimdeki Ses Film Gorselinin Eye-
Tracking Is1 Haritas1
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Icimdeki Ses filmi {iriin gorselinde yas gruplarina gére odaklanma noktalar:
incelendiginde; katilimeilarin odak noktalarinin ayni oldugu, her iki yas grubunun da ana
karakter olan Engin Giinaydin’in yliziine odaklandiklar1 belirlenmistir. 22-25 yas
grubundaki katilimcilar “Matrix” yazisina odaklanmazken diger yas grubunda olanlarin
“Matrix” yazisina odaklandiklari belirlenmistir. “Nike” ambleminin ise her iki yas grubu

katilimcida da en az odaklanilan bdlge oldugu tespit edilmistir.

22-25 Yas Grubu Katilimerya Ait Gorsel Diger Yas Grubu Katilimciya Ait Gorsel

Resim 21. Géniillii 22-25 Yas ve Diger Yas Grubu Katilimcilara Ait Icimdeki Ses Film Gorselinin Eye-
Tracking Is1 Haritast
Icimdeki Ses filmi {iriin gorselinde yas gruplarina gére odaklanma noktalar:
incelendiginde; herhangi bir farklilik gozlenmemis, katilimcilarin odak noktalarinin ayni
oldugu gozlenmistir. Her iki yas grubunda da en fazla “Annem” yazisina odaklanildigi

belirlenmistir.

22-25 Yas Grubu Katilimciya Ait Gorsel Diger Yas Grubu Katilimciya Ait Gorsel

Resim 22. Goniillii 22-25 Yas ve Diger Yas Grubu Katilimeilara Ait Arog Film Gorselinin Eye-Tracking
Is1 Haritas1
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Arog filmine ait {irtin gorselinde yas gruplarina gore odaklanma noktalar1 incelendiginde;
katilimcilarin odak noktalarimin ayni oldugu, her iki yas grubunun fazla “Evde ev
telefonu, iste is telefonu kullanilir” yazisina odaklandiklar1 gézlemlenirken filmin basrol
oyuncusu olan Cem Y1lmaz’ a da odaklanildig1 gézlemlenmistir. Tiirk Telekom yazis1 ve

ambleminin ise her iki yas grubunda da en az odaklanildig: tespit edilmistir.

22-25 Yas Grubu Katilimciya Ait Gorsel Diger Yas Grubu Katilimciya Ait Gorsel

Resim 23. Goniilli 22-25 Yas ve Diger Yas Grubu Katilimeilara Ait Oglan Bizim Kiz Bizim Film
Gorselinin Eye-Tracking Is1 Haritasi
Oglan Bizim Kiz Bizim iirlin gorselinde yas gruplarina gore odaklanma noktalar1
incelendiginde; odaklanilan bolgelerde farklilik oldugu tespit edilmistir. Her iki yas
grubunda da katilimcilarin filmin ana karakteri olan Melis Babadag’a yogunlastiklar
gozlemlenirken 22-25 yag grubu katilimcilarin bir diger en ¢ok odaklandigi noktanin arag
plakas1 oldugu tespit edilmis, diger yas grubu katilimeilarin ise “Audi” amblemine fazlaca

odaklandiklar1 gézlenmistir.

22-25 Yas Grubu Katilimciya Ait Gorsel Diger Yas Grubu Katilimciya Ait Gorsel

Resim 24. Goniillii 22-25 Yas ve Diger Yas Grubu Katilimeilara Ait Oglan Bizim Kiz Bizim Film
Gorselinin Eye-Tracking Is1 Haritasi
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Oglan Bizim Kiz Bizim iirlin gorselinde yas gruplarina gore odaklanma noktalari
incelendiginde; odaklanilan bolgelerde kiiglik farkliliklar gdzlenmistir. Her iki yas grubu
katilimecinin da “Range Rover” yazisina, ara¢ plakasina odaklandiklar1 belirlenmistir.
Ancak, diger yas grubu katilimcilarin “Range Rover” yazisina 22-25 yas grubu
katilimcilara oranla daha uzun siireli odaklandiklar1 gozlenmistir. 22-25 yas grubu
katihmcilarin - diger yas grubu katilimcilara gore $o6for koltuguna daha fazla

yogunlastiklar1 tespit edilmistir.
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SONUC VE DEGERLENDIRME

Gelisen ve degisen teknoloji ile imkanlarin artmasi, ulasim kolayligi ve {iriin
cesitliligi gibi faktorler, isletmeleri tiiketiciyi etkileyebilecek, siirekli satin almaya sevk
ederek akilda kalic1 olacak stratejilere yoneltmistir. Kiiresellesme ile birlikte rekabet
ederek pazar paylarini artirabilecek stratejiler gelistirmek isletmeler i¢in 6nemli olmustur.
Bu sebeple, isletmeler tiiketicilere siirekli reklam mesajlar1 gondermekte ve onlara
kendilerini hatirlatmaya c¢aligmaktadir. Ancak, siirekli olarak reklama maruz kalan

tiikketiciler ise bunalmakta ve isletmelerin ¢abalar1 bosa gitmektedir.

Cesitli sekillerde kullanilan iiriin - yerlestirme uygulamalari, isletmelerin
istediklerini elde etmelerini saglamakta, {iriinlerini ve hizmetlerini tiiketicilere
tanitabilmekte, farkindalik olusturmaktadir. Boylece, isletmeler tiiketicilerini
etkileyebilmektedirler. Tiiketiciler ise, dogal ortamda gesitli sekillerde (sinema, dizi vb.)

verilen bu reklam mesajlarini ve reklama maruz kaldiklarini fark etmemektedirler.

Sinemada irlin  yerlestirme uygulamalari1 da bu noktada varhigin
hissettirmektedir. Eglence amaci ile gidilen sinemada, karakterin giydigi kiyafet
markasindan,  kullandig1  telefona  kadar  filmin  bir  parcasiymis  gibi
konumlandirilmaktadir. Ancak, bu sekilde istenen markanin veya iiriiniin yerlestirilmesi

yapilmakta ve bunun dogal bir sekilde yansitildig1 goriilmektedir.

Yerlestirilmesi yapilan iiriine veya hizmete karsi tiiketicilerin beyin tepkileri,
farkindalik diizeyleri, odak noktalar1 da merak konusu olunca geleneksel yontemler ile
veri toplamak yerine tiiketicilerin beyin tepkileri merak konusu olmaya baglamistir.
Boylece, Noropazarlama analiz yontemlerinin kullanilmasi giindeme gelmis ve daha net

verilere ulagilmaya baslandikca alanin gelismesine firsat sunmustur.

Arastirmada; segili sinema filmlerinde yer alan gorseller ndropazarlama analiz
yontemlerinden biri olan Eye-Tracking (Gdz Izleme) analiz yontemi kullamilarak
incelenmistir. Katilimcilarin bakis noktalari (gaze plot) ile gorsellere kag defa, hangi sira
ile ne kadar zaman baktiklari; sicaklik haritasi (heat map) ile en fazla nerelere

yogunlastiklari tespit edilmistir.

Bununla birlikte, demografik Ozelliklere (yas ve uyruk) gore odaklanma

noktalarinin farkindalik diizeylerinin tespit edilmesi de amaglanmistir. Boylece, sinema
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filmlerindeki gorsellerin, katilimemin dikkatini ¢ekip ¢ekmedigi ve gorsel etkileri ve
farkindaliklart tespit edilmistir. Goz bebeginin hareketleri ve biliylime kiigiilme
derecelerinin kaydedilerek yapildigi bu yontemde, kiziltesi 1sinla takip edilen goz

bebekleri minimum 60 Hz hizinda kaydedilmistir.

Film secimindeki gorsellerde arastirmaya katilacak katilimcilar tarafindan
bilinirlik diizeylerinin yiiksek olacagi diisiiniilen marka, amblem, logo ve kisiler tercih

edilmistir.
Icimdeki Ses, filminden alinan gérselde, Nike, Matrix (Engin Giinaydim), I phone
Arog, filminden alinan gorselde, Tiirk Telekom (Cem Yilmaz)
Oglan Bizim Kiz Bizim, filminden alinan gorselde Au
di (Melis Babadag), Range Rover.

Sinema film gorsellerinin odak noktalari, etki diizeyleri ve odaklanma siireleri
(milisaniye cinsinden), heat map (1s1 haritas1) ve gaze plot (bakis grafigi) verileriyle tespit
edilmistir. Arastirmaya, 15 kadin ve 15 erkek olarak toplamda 30 goniillii katilimei

katilmastr.

Tiim katihmcilarin Eye - Tracking (G6z izleme) analizi ile elde edilen verileri

degerlendirildiginde;

Icimdeki Ses filmine ait iiriin yerlestirme gorsel incelendiginde, katilimeilarin en
fazla referans giicii olan Engin Giinaydin’a yogunlastiklari, “Nike” amblemi ve “Matrix”
markas1 belirgin olmasina ragmen olduk¢a az odaklandiklar, ilgilerinin ¢cekmedigi

belirlenmistir.

Icimdeki Ses filmine ait ikinci iiriin yerlestirme gorseli incelendiginde,
katilimcilarin en fazla “Annem” yazisina odaklandiklar1 ““ I Phone” markasina ait oldugu
bilinen orta tusundaki ambleminin ise en az odaklanilan alan oldugu belirlenmistir.
Annem yazisinin puntosunun daha biiyiikk olmasi bu duruma etken olarak

gosterilebilmektedir.

Arog filmine ait tirlin yerlestirme gorseli incelendiginde, katilimcilarin en fazla
“Evde ev telefonu, iste is telefonu kullanilir” yazisina odaklandiklar1 belirlenmistir.

Yazinin g6z hizasinda olusu ve ton olarak ac¢ik renkli olusundan kaynaklandigi
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diisiiniilmistiir. Ayrica, katilimeilarin referans giicii olarak kullanilan Cem Yilmaz’in
yiizine odaklandiklar1 da tespit edilmis, Tiitk Telekom amblemine ise en az
yogunlastiklar1 gézlemlenmistir. Cem Yilmaz’in taninmislik diizeyinin yiiksek olusu bu

durumu tetikledigini diistiniilmiistiir.

Oglan Bizim Kiz Bizim filmine ait iiriin yerlestirme gorseli incelendiginde,
katilimcilarin en fazla filmin ana karakteri olan Melis Babadag’a ve araba plakasina
yogunlastiklar1 gozlemlenirken “Audi” markasinin amblemine en az odaklandiklar
belirlenmistir. Karakterin gorselin orta kisminda yer almasi ve taninmis bir karakter

kullanilmast bu durumun sebebi olarak goriilmiistiir.

Oglan Bizim Kiz Bizim filmine ait ikinci iiriin yerlestirme gorseli incelendiginde;
katilimcilarin en fazla arabanin markasi olan “Range Rover”e, aracin plakasina, sofor
koltugunun oldugu kisma odaklandiklar1 trafik levhasima en az odaklandiklar

belirlenmistir.

Elde edilen verilerden taninmis kisinin varliginin marka, amblem ve logodan daha
fazla dikkat c¢ektigi, yazinin punto degerinin 6nem arz ettigi ve gorsellerin géz hizasina

yerlestirilmesinin odaklanmada daha etkin sonuglar meydana getirdigi tespit edilmistir.

Gorseller yerli ve yabanci uyruklu katihmecilarin 1s1 haritalar1 bazinda

degerlendirildiginde:

Icimdeki Ses filmine ait iiriin yerlestirme gorselinde arastirmaya dahil olan
katilimcilarin uyruklarina gore ortaya ¢ikan odaklanma noktalarinda herhangi bir farklilik
gozlemlenmemistir. Her iki katilimci tiiriiniin de en fazla Engin Gilinaydin’in yiiziine
yogunlastiklar1 belirlenmis, Nike” amblemi ve “Matrix” markasina ise; en az
odaklanildig:1 belirlenmistir. Engin Gilinaydin’in g6z hizasinda yer almasi ve diger

unsurlarin daha kii¢iik kalmasi bu durumu tetiklemektedir.

Icimdeki Ses filmine ait ikinci iiriin yerlestirme gorseli incelendiginde,
arastirmaya dahil olan katilimcilarin uyruklarina gore ortaya c¢ikan odaklanma
noktalarinda herhangi bir farklilik gozlemlenmemistir. Her iki katilimer tiirlinlin de en

fazla “Annem” yazisina odaklandiklari belirlenmistir.

Arog filmine ait iiriin yerlestirme gorseli incelendiginde arastirmaya dahil olan

katilimcilarin uyruklarina gore ortaya ¢ikan odaklanma noktalarinda kiigtik farkliliklar
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gbzlemlenmistir. Her iki katilimci tiiriiniin de “Evde ev telefonu, iste is telefonu
kullanilir” yazisina en ¢ok odaklandiklar1 belirlenirken, Tiirk katilimcilarin en fazla
odaklandiklar1 diger bir alan ise, filmin ana karakteri olan Cem Yilmaz’in yiizi
olmaktadir. Karakterin taninirligr ve referans giicii etken olmaktadir. Yabanci uyruklu
katilimcilarin ise Cem Yilmaz’a en az odaklandiklar tespit edilmistir. Yabanci uyruklu
katilimcilarin Cem Yilmaz’it tanimamasmin etken oldugu disiiniilmektedir. “Tirk
Telekom” logo ve markasinin ise; her iki katilimci tiirlinde de en az odaklanildigi

belirlenmistir.

Oglan Bizim Kiz Bizim filmine ait iiriin yerlestirme gorseli incelendiginde;
arastirmaya dahil olan katilimcilarin uyruklarina gore ortaya c¢ikan odaklanma
noktalarinda kii¢lik farkliliklar gdzlemlenmistir. Her iki katilimci tiirlintin de filmin ana
karakteri olan Melis Babadag’a odaklandiklart gézlemlenirken Tiirk katilimeilarin arag
plakasina da fazlaca odaklandiklari gbézlemlenmis, gorselde ilgi ¢ekmesi hedeflenen

“Audi” ambleminin ise ilgi ¢gekmedigi goriilmiistiir.

Oglan Bizim Kiz Bizim filmine ait iiriin yerlestirme gorseli incelendiginde
aragtirmaya dahil olan katilimcilarin uyruklarma goére ortaya ¢ikan odaklanma
noktalarinda farkliliklar gozlemlenmistir. Tiirk katilimcilarin en fazla “Range Rover”
yazisina ve sofor koltuguna odaklandiklar belirlenmistir. Yabanci uyruklu katilimeilarin
ise en fazla arag plakasina yogunlastiklar1 ve “Range Rover” yazisina en az odaklandiklari

tespit edilmistir.

Yerli ve yabanci uyruklu katilimcilardan elde edilen genel bilgilerde de taninmis
kisinin varliginin marka, amblem ve logodan daha fazla dikkat c¢ektigi, yazinin punto
degerinin 6nem arz ettigi ve gorsellerin gdz hizasina yerlestirilmesinin odaklanilmada

daha etkin sonuglar meydana getirdigi tespit edilmistir.

Gorseller 22-25 yas ve diger yas grubu katihmecilarin 1s1 haritalar1 bazinda

degerlendirildiginde:

Icimdeki Ses filmi iiriin gérselinde yas gruplarma gore odaklanma noktalarinda,
katilimcilarin odak noktalarinin ayn1 oldugu, her iki yas grubunun da ana karakter olan
Engin Giinaydin’in yiiziine odaklandiklart belirlenmistir. 22-25 yas grubundaki

katilimcilar “Matrix” yazisina odaklanmazken diger yas grubunda olanlarin “Matrix”
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yazisina odaklandiklari belirlenmistir. “Nike” ambleminin ise her iki yas grubu

katilimcida da ilgi cekmedigi belirlenmistir.

Icimdeki Ses filmi iiriin gorselinde yas gruplarma gére odaklanma noktalari
incelendiginde; herhangi bir farklilik gézlenmemis, katilimcilarin odak noktalarinin ayni
oldugu gozlenmistir. Her iki yas grubunda da en fazla “Annem” yazisina odaklanildigi
belirlenmistir. I phone amblemine ait tusun ise ilgi ¢ekmedigi, odaklanilmadig: tespit

edilmistir.

Arog filmine ait iirlin gorselinde yas gruplarina gore odaklanma noktalari
incelendiginde; katilimcilarin odak noktalarinin ayni oldugu, her iki yas grubunun fazla
“Evde ev telefonu, iste ig telefonu kullanilir” yazisina odaklandiklar1 gozlemlenirken
filmin basrol oyuncusu olan Cem Yilmaz’ a da odaklanildig1 gozlemlenmistir. Tiirk
Telekom yazist ve ambleminin ise her iki yas grubunda da ilgi cekmedigi
gozlemlenmistir. Ayrica, 22-25 yas grubunun diger yas rubu katilimciya gére Cem

Yilmaz’a daha fazla odaklandiklari belirlenmistir.

Oglan Bizim Kiz Bizim iirlin gorselinde yas gruplarina gére odaklanma noktalari
incelendiginde; odaklanilan bolgelerde farklilik oldugu tespit edilmistir. Her iki yas
grubunda da katilimcilarin filmin ana karakteri olan Melis Babadag’a yogunlastiklar
gozlemlenirken 22-25 yag grubu katilimcilarin bir diger en ¢ok odaklandigi noktanin arag
plakas1 oldugu tespit edilmis, diger yas grubu katilimcilarin ise “Audi” amblemine fazlaca
odaklandiklar1 gdzlenmistir. Diger yas grubu katilimcilar tarafindan araba markasi

amblemi olan “Audi’nin ilgi ¢ektigi gozlenmistir.

Oglan Bizim Kiz Bizim iiriin gorselinde yas gruplarina gore odaklanma noktalari
incelendiginde; odaklanilan bolgelerde kiiciik farkliliklar g6zlenmistir. Her iki yas grubu
katilimcinin da “Range Rover” yazisina, ara¢ plakasina odaklandiklart belirlenmistir.
Ancak, diger yas grubu katilimcilarin “Range Rover” yazisina 22-25 yas grubu
katilimcilara oranla daha uzun siireli odaklandiklar1 gozlenmistir. 22-25 yas grubu
katihmcilarin - diger yas grubu katilimcilara gore sofor koltuguna daha fazla

yogunlastiklar tespit edilmistir.

Yas grubuna gore degerlendirme yapildiginda ara¢ markasi ve amblemine 22-25

yas grubundan ziyade diger yas grubundaki katilimcilarin daha fazla ve daha uzun siire
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odaklandiklar1 belirlenirken yazinin punto degeri, taninmis kisinin varligi ve goz

hizasinin varlig1 yas grubu degerlendirmesinde de varligin1 korumustur.

2015 yilinda yapilan, “Using Eye Tracking to Understand the Effects of Brand
Placement Disclosure Types in TelevisionPrograms”, Journal of Advertising, adli
calismada, televizyon programlarindaki iiriin yerlestirme agiklamalarinin; izleyicilerin
gorsel dikkati, ikna bilgisinin kullanim1 ve marka tepkileri tizerindeki etkisini aragtirmak
amaciyla bir goz izleyici kullanarak Hollanda Universitesinden 180 dgrenci ile bir deney
yapmiglardir. Denekler arasindaki deneysel tasarim dort kosulu igermistir. Bunlar; iiriin
yerlestirme aciklamasi olmayan bir program ve ii¢ agiklama kosulu; yani bir iiriin
yerlestirme logosu, “bu program iiriin yerlesimini igerir” metin okumasi ve metin ve
logonun bir kombinasyonu seklinde siralanmistir. Katilimcilar rastgele kosullardan birine
atanmigstir. Tird ne olursa olsun, iirlin yerlestirme agiklamasi sag iist kdsede alt1 saniye
boyunca gosterilmistir. Teknik sorunlar nedeniyle iki katilimci analizden ¢ikarilmig ve
geriye 178 katilimcidan olusan bir 6rnek kalmistir. Katilimcilar, televizyonu nasil
izlediklerine dair bir goz izleme ¢aligmasina katildiklar1 konusunda bilgilendirilmistir.
Bununla birlikte katilimcilardan ilk 6nce bir giris metni okumalar1 ve bilgilendirilmis bir
onam imzalamalar1 istenmistir. Daha sonra goz izleyici ile ekranin arkasina oturmalari ve
kendilerini rahat ettirmeleri istenmistir. Deney, saniyede 120 Hz bakis 6rnekleme hiz1 ile
SMI RED eye tracker kullanilarak gerceklestirilmistir. Bu goz izleyici, katilimcidan 23
ila 32 in¢ uzaga yerlestirilmis 22 ing¢lik bir ekrana baglanmistir. Kalibrasyon igin,
katilimcilar gozleriyle hareketli bir siyah noktay: takip etmek zorunda kalmislardir.
Kalibrasyondan sonra, katilimcilar bir televizyon programmin bir bdliimiini
izlemiglerdir. Daha sonra, katilimcilar anketi bir hiicrede bir bilgisayarda
doldurmuslardir. Bu anket, digerleri arasinda tanima ve marka ile ilgili sorular1 (marka
hatirlama, marka bilinirligi ve marka tutumu) kapsamistir. Son olarak, katilimcilara
cinsiyetleri ve yaslar1 hakkinda sorular sorulmustur. Anketten sonra, katilimcilara bilgi
verilmis, tesekkiir edilmis ve katilimlar1 i¢in 5 € veya bir arastirma kredisi verilmistir.
Sonuglar; (1) “Bu program iiriin yerlestirme igermektedir” metninin ve bir {riin
yerlestirme logosunun birlikte kombinasyonu, reklamin tanmirligini arttirmada en etkili
oldugunu ve tek basina bir logonun reklamin tanmnirligini arttirmada daha az etkili
oldugunu gostermistir. (2) Bu etki, izleyicilerin agiklanma kisimlarina ve {iriin

yerlestirmesine gorsel olarak dikkat etmesinden kaynaklanmistir ve (3) reklamin
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taninmasi sonug olarak marka hafizasini arttirmis ve daha olumsuz marka tutumlarina yol

acmistir.

2018 yilinda yapilan The Impact of Eye Tracking on Neuromarketing for Genuine
Value-Added  Applications  adli  ¢alismada,  karar ~ verme  siirecinde
tiketicilerin ~ pazarlama  karmasmin  dort  bilesenine  (lrlin, fiyat, yer
ve promosyon) yonelik tepkisini incelemeye c¢alismaktadir. Sonug¢ olarak ise, yesil
irlinlere agina olan mevcut miisterilerin fiyat konusunda endiseli oldugunu ortaya
koymustur. Bu nedenle, isletmeler yesil {iriiniin pazar potansiyelini ve fiyat konumunu

entegre etmek isteyebilmektedir.

2020 yilinda yapilan Eye Tracking (Goz Izleme) Analiz Yontemi ile Gerilla
Pazarlama Orneklerinin Gérsel Etkisinin Belirlenmesi adl1 yiiksek lisans tez ¢alismasinda
Tiirkiye’de bilinirligi yiiksek 7 markanin gerilla reklam o6rnekleri Eye Tracking (goz
izleme) analiz yontemi kullanilarak incelenmistir. Elde edilen bulgulara gére; goniillii
katilimcilar markanin vermek istedigi mesaja marka adindan daha ¢ok dikkat etmistir.
Katilimeilarin en ¢ok hatirladiklar: gerilla reklamlar ve bu reklamlarin Eye Tracking
analizleri incelendiginde; kirmizi renk igeren oOgelerin digerlerine gore daha ¢ok

hatirlandig1 tespit edilmistir.

2020 yilinda yapilan Yesil Pazarlama Uygulamalarina Yonelik Gorsellerin Eye-
Tracking (G6z Izleme) ile Incelenmesi adli yiiksek lisans tez calismasinda, yesil
pazarlama uygulamalarina yonelik icecek gorsellerinin farkindalik etkisi belirlenmeye
calistimistir. Yesil pazarlamaya ait igecek gorsellerinde erkek katilimcilarin kadin
katilimcilara oranla gorsellere odaklanmalarinin daha fazla oldugu, gorselleri daha fazla

inceledikleri tespit edilmistir.

Arastirmadan elde edilen veriler ¢ercevesinde; secilmis sinema filmlerinde iiriin
yerlestirmenin  yapildigi gorseller amacma ulagsa dahi yogun odaklanma
saglayamamistir. Markalarin, logolarin ve amblemlerin gorsel karede ebat olarak kiigiik
olmasi, gz hizasinda bulunmamasi ve taninmis kisilerin kullanilmasi bu durumu
tetiklemistir. Bu bolgelere/alanlara yapilacak revize isleminin veya yeni ¢ekilecek sinema
filmlerinde bu ayrintilara dikkat edilmesinin katilimecilarin ilgi diizeylerini artirmaya ve

daha etkili sonuclar meydana gelmesine olanak saglayacagi diisiiniilmektedir.
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Daha sonra yapilacak ¢alismalarda referans giiciiniin minimum oldugu gorseller
ile, yaz1, marka, logo, amblem unsurlarinin daha belirgin oldugu, punto degerinin yiiksek
oldugu gorseller, renk tonajinin belirgin oldugu ve gz hizasini ortalayan gorsellerin

secilmesi odaklanmada yogunluk saglanabilecegini diisiindiirmektedir.

Genel olarak arastirilma  degerlendirildiginde; Uriin  yerlestirme ve
Noropazarlama beraber ele alinarak yapilan calismada; néropazarlama teknigi olan Eye
Tracking cihazi kullanilmistir. Caligma disiplinler arasi bir ¢alisma olmasindan dolay1
onem arz etmektedir. Ayrica, sinema filmlerinde uygulanan {iriin yerlestirme
uygulamalarinin tiiketici géziinden incelenmesi bu ¢alismaya ayri bir deger katmistir.
Calismada; Goz Izleme analiz yonteminin kullanilmasinin yapilacak bu tiir arastirmalara
yon verecegi ve deneysel arastirmalarin Sosyal Bilimlerde siirdiiriilebilirligini
saglayacag distiniilmektedir. Calismanin bu alanda yapilacak olan ndropazarlama
calismalarma gesitlilik ve deneysel ozgiinliik kazandiracagi diisiiniilmektedir. Ilave
olarak GSR ve EEG cihazi da eklenerek yeni c¢alismalarin yapilabilecegi de
diisiiniilmektedir. Calismanin farkli illerde, farkli iiriin yerlestirme gorselleri kullanilarak
ve daha genis kitlelere ya da farkli demografik o6zelliklere sahip ornekleme yonelik

yapilmasi halinde daha farkli sonuglar elde edilebilecegi diistintilmektedir.
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https://tobii.imagevault.media/publishedmedia/l556mmfakw7yg49udfxi/studio_gazeplot_1rec_1.jpg
https://tobii.imagevault.media/publishedmedia/fpv7f0zxa7azd6cuopu9/studio_gazeplot_many_rec_1.jpg
https://tobii.imagevault.media/publishedmedia/fpv7f0zxa7azd6cuopu9/studio_gazeplot_many_rec_1.jpg
https://www.tobiipro.com/news-events/image-gallery/
https://www.mediaclick.com.tr/tr/blog/logo-tasarim-nedir-ve-nasil-olmalidir
https://designneuro.com/tr/blog/noropazarlama-ne-zaman-basladi.%20Erişim
https://designneuro.com/tr/blog/noropazarlama-ne-zaman-basladi.%20Erişim
https://designneuro.com/tr/blog/noropazarlama-ne-zaman-basladi.%20Erişim
https://designneuro.com/tr/blog/noropazarlama-ne-zaman-basladi.%20Erişim
https://www.thinkneuro.net/tr/noromarketing/eeg
https://neuroturkiye.com/facial-coding-yuz-ifade-analizi/
https://www.youtube.com/watch?v=H7lvU8yY_xQ
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EK
Ek 1. Orijinallik Raporu
AR T.C. —
) ot FIRAT ONIVERSITEST FORM
«f;‘ g ) SOSYAL BILIMLER ENSTITUST N 30
" igqs ~ YUKSEK LISANS TEZ CALISMASI BENZERL/IK RAPORU
éékENci BILGILERI ’ :
| Adr-Seyady ELIF CINAR /
Ogrenci Numaras: 182218106
Anabilim Dah | GIRISIMCILIK VE YENILIK YONETIMI
Program GiRIGMNC ILITEZLI YOKSEK LISANS
Damsmanmnin Unvani, Adi-Soyadi | Do¢.Dr.Nurcan YUCEL V
» ‘Sinema Filmlerinde Uriin Yerlestirme Uygulamalara Yanelik

i Tez Bashgr (Tiirkce)

- Gérsellerin Eyéi'l‘racking (Géz izleme)lle Incelenmesi

»

SOSYAL BILIMLER ENSTITUST MUDURLUGTINE

Yukarida baslig belirtilen tez. ¢aligmamin a) Kapak sayfasi, b) Girig, ¢) Ana boltimler ve d) Sonug kistmlarindan olugan
toplam ...... 126...... sayfalik'kismina iligkin, ...10.../12....../2020........ tarihinde Sosyal Bilimler Enstittist tarafindari
Turnitin adli intihal tespit progranmndan asagida belirtilen filtrelemeler uygulanarak almmg olan orijinallik raporuna gtre,
tezimin benzerlik orant % ...23.. ‘tfir.

‘Uygulanan filtrelemeler:

1-  Kabyl/Onay ve Bildirim sayfalar harig,

2- Kaynakga harig
3-  Alntilar harig/dahil
4- 5kelimeden daha az brtilsme igeren metin kisumlary harig

Yukarida bilgileri verilen 8grencinin yuksek lisans tezi Sosyal Bilimler Enstitisit Y8netim Kurulu tarafindan belirlenen
azami benzerlik oranlarini agmadigm: ve tez ¢aligmarmun hethangi bir intihal icermedigini; aksinin tespit edilecegi muhtemel
durumda dogabilecek her titrltt hukuki sorumhulugu kebul ettigimi ve yukarida vermis oldugum bilgilerin dogru oldugunu
‘beyan ederim.

Geregini saygilanimla arz ederim.
Dog.Dr.Nurcan YUCEL Do¢.Dr.Atilla YUCEL .
il

Darysmamn Adi-Soyadi

1

Intihal raporu ile ilgili olarak etik kurallar dahilindeki benzerlik oranlar: ilgili Enstitt Yonetim Kurulu tarafindan belirlenir.
(Enstith Yonetim Kurulu tarafindan tezin, intihal kapsarm diginda degerlendirilmesi igin TURNITIN'den alinan raporda
“benzerlik 6rant”nin, “alntilar harig” enfazla %10, “alintilar dahil” % 30'u gegmemesi seklinde kabul edilmistir).

Firat Universitesi, Telefon : +90 424 241 5480
Sosyal Bilimler Enstitiisi, Fax: +90 424 233 2180

E Lisansitstii tezler, savunma 8ncesinde intihal program raporu ile birlikte enstitliye teslim edilir.
H 23119 — Elaztg / TORKIYVE i http://sosbe.firat.edu.tr/ e-posta : sosbilenst@firat.edu.tr
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