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OZET

Uriin yerlestirme tiiketiciyi rahatsiz etmeden cesitli mecralara {iriin ya da
markanm yerlestirilmesidir. Son donemlerde cep telefonlarinin giinliik hayatin
vazgecilmezi olmasi nedeniyle telefon oyunlarinda da iiriin yerlestirilmeye yer verildigi
goriilmektedir.

Arastirmanin temel amaci, oyun oynayan tiiketicilerin bu oyunlara yerlestirilen
markalarla ilgili degerlendirmelerini ortaya ¢ikarmaktir. Daha sonra farkli oyun oynama
ozelligi gosteren (farkli siirelerde oyun oynama, oyun oynama stirekliligi, siirekli
oynanan ayni oyun tiirii, akla gelen oyun ismi) tiiketicilerin {iriin yerlestirmeyle ilgili
farkli degerlendirmeleri olup olmadigini tespit etmektir. Arastirmada ayrica farkli oyun
oynama Ozelligi gosteren tiiketicilerin farkli demografik ozelliklere sahip olup
olmadiklar1 da arastirilmistir. Arastirmada kullanilan 6rnekleme ydntemi, kartopu
orneklemesidir. Veriler, 322 kisiden anket yontemiyle toplanmistir. Analiz sonucunda
tiikketicilerin yerlestirilen markalar1 merak ettikleri, {iriin yerlestirme sayesinde markay1
tanidiklar1 ve marka adini Uriin yerlestirmeyle gordiikleri ortaya ¢ikmistir. Buna ilave
olarak siirekli ayn1 oyunu oynayan tiiketicilerin oyunlara yerlestirilen markalar1 merak

ettikleri de bulgulanmustir.

Anahtar Kelimeler: UriinYerlestirme, Cep Telefonu, Marka.
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ABSTRACT

Product placement is the placement of various merchandise or brands without
disturbing the consumer. In recent years, it has been observed that cell phones are
indispensable for everyday life, and therefore there is a place for product placement in
phone games.

The main purpose of the study is to reveal the evaluations of the consumers who play by
the game about the brands placed in these games. It is then to determine whether
consumers have different evaluations of the product placement, showing different
gaming features (playing games at different times, continuing gaming, the same type of
game played continuously, the name of the game that comes to mind). The research also
investigated whether consumers with different gaming characteristics have different
demographic characteristics. Sampling method used in the research is snowball
sampling. And, 322 people gathered by the survey method. As a result of the analysis, it
has emerged that the consumers are interested in the placed brands, they know the brand
with the placement of the product and they see the brand name placing the product. In
addition, consumers who play the same game constantly have been curious about brands

placed in games.

Keywords: Product Placement, Mobile Phone, Brand.
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GIRiS

Insanlarin internet ve cep telefonuna 6nemli bir zaman dilimi ayirmalari
isletmeleri bu mecralara yonelik reklamlara itmistir. Ozellikle cep telefonunun ayn
zamanda ¢ok genis kitlelere hitap etmesi giiniimiizde vazgecilemez bir reklam araci
olarak kullanilmasindada en biiyilik etkendir. Ancak cep telefonunda android sistemin
getirdigi uygulamalar, gereksiz bir sekilde reklamlarin ¢ikip uygulamayir durdurmasi
kullaniciy1 rahatsiz etmektedir. Kullanic1 da uygulamay1 kapatmay1 géze alarak reklami
izlememektedir. Bu durum da reklamin etkinligini diistirmektedir ve isletmeler, degisik
reklam yapma yollarin1 aramaktadir. Birgok reklamei tiiketicilere reklam oldugunu belli

3

etmeden iletmek istedikleri mesaji hedef kitleye iletme ihtiyac1 “lriin yerlestirme’
konusunu da beraberinde getirmistir.

Uriin yerlestirme ile hedeflenen, tiiketicilerin zihninde {iriin ile ilgili pozitif
izlenimler olusturmaktir. Bu yerlestirme sadece dizi ya da sinema sektoriinde degil aym
zamanda tiiketicinin ilgisinin yogunlastigi cep telefonu oyunlarinda da dikkat ¢eken bir
mecra olmay1 basarmistir.

Cep telefonu, kolayca tasinilabilen bir¢ok alanda tiiketicinin ihtiyacina karsilik
veren bir iletisim aygitidir. Cep telefonu ile saglanan hizmetler, goriintiilii konusma,
sesli mesaj, video oyunlar1 vb., bircok ofis uygulamalar1 gibi bilgisayar islevlerini
kullaniciya ulastirmaktadir. Tiim bu 6zelliklerin bir araya gelmesi, Uriiniiniin reklamimi
yapmak isteyen iretici ve pazarlamaci firmalar arasinda {riin yerlestirmeyi cep
telefonunda kullanma fikri cazip gelmistir.

Bu calisma ii¢ boliimden olusmaktadir. Birinci bolimde iiriin yerlestirme
kavrami hakkinda aciklama yapilmis ayrica bu yerlestirmenin hangi alanlarda
kullanildigiaktarilmaya ¢ahisilmustir. ikinci boliimde cep telefonu oyunlarinda yapilan
iirlin yerlestirmelerden bahsedilmistir. Calismanin son bdliimiinde ise oyunlarda yapilan

yerlestirmenin tiiketiciye olan etkisinin arastirilmasi ile ilgili bir uygulama yapilmistir.



1. BOLUM:

URUN YERLESTIRME

Gilinlimiizde rekabet hizla artmaktadir. Bunun yanisira iletisim teknolojilerindeki
gelismeler hiz kesmeden devam etmektedir. Bunlar1 dikkate alan firmalar iiriin ve
hizmetini daha etkin bir sekilde pazarlamak istemektedirler. Bundan dolayi ¢esitli mecra
arayislarma gitmektedirler. Uriin yerlestirme, {iriiniinii duyurmak isteyen firmalar
acisindan tiiketiciye ulasmanin yeni ve yaratict yolu olarak on plana ¢ikmaktadir. Bu

nedenle bu boliimde {iriin yerlestirme konusu ele alinmastir.

1.1. Uriin Yerlestirme Kavram

Uriin yerlestirme; bir film/program igine markali bir iiriiniin planl ve insanlar
rahatsiz etmeyecek sekilde yerlestirilmesi yoluyla film ya da televizyon izleyen
tiikketicileri etkilemeyi amaglayan ticretli iirlin mesajidir (Balasubramanian’dan aktaran
Cakir ve Kinit, 2014, s. 21). Bu tamim literatiirde liriin yerlestirme i¢in yaygin olarak
kullanilan tanimlardan biridir. Giinlimiizde {irlin yerlestirmenin uygulanmasi icin
kullanilan araglarin gesitlilik kazandig1 g6z 6niine alinirsa tanimi su sekilde genisletmek

miimkiindiir (Zeren ve Paylar, 2014, s. 10):

“Uriin yerlestirme uygulamasi, iiriiniin veya kurumun admin kullanilan mecranin iginde fark
edilecek bicimde, gorsel ya da isitsel veya her ikisininde yerlestirilmesini ifade eden bir iletisim tiirtidiir.
Bu iletisimin iriin yerlestirme olarak kabul edilebilmesi i¢in bu mesaj karsiliginda yapimciya bir iicret

ddenmesinin gereklidir.”(Zeren ve Paylar, 2014, s. 10).

Uriin yerlestirme tiiketicilerin iiriin ve hizmet tercihlerinde 6nemli bir rol
oynamaktadir. Insanlarm karsisina yerlestirildikleri mecra da ikna etme araci olarak
cikmaktadir (Yaylaci, 1999, s. 7).

Bunun i¢in yerlestirilen {iriin i¢in iinlii biri kullanilabilir. Sevilen iinlii birinin
kullandig: tirtinleri goren tiiketici, tirlinii almaya daha kolay ikna olmaktadir (Yiikselen,
2001, s. 62).

Bir reklam metodu olarak giinlimiizde olduk¢a sik kullanilmaya bagslanan {iriin
yerlestirme, sinema ve televizyon filmlerine kimi zaman herhangi bir kazang
saglamadan sadece oyuna ve oyuncuya gercek bir kimlik kazandirma iglevi goriirken
kimi zamanda yapimc1 ve yonetmenin ortak onayiyla filmin i¢ine bilerek konulan bir

cesit reklam yontemidir (Yolcu’dan aktaran, Kaya, 2013, s. 4).



Nebenzahl ve Secunda (1993)’e goére 1lriin yerlestirme, {iriinlerin ya da
hizmetlerin uzun siirede yaymlanan filmlerde nakit girisi saglamak ya da karsilili
tutundurma etkisi ortaya ¢ikarmak i¢in biiyiik Hollywood stiidyolar1 tarafindan sinema
filmlerinin i¢ine konulmasi olarak tanimlanir (Nebenzahl ve Secunda’dan aktaran Tolon
ve Sapmaz, 2014, s. 19).

Konusu {iriin yerlestirme olan filmlerde markas1 gosterilen {irtiniin (telefon gibi)
ya da irline dayali reklamm (magaza tabelasi gibi) yer almasi, televizyon
programlarinda sunucunun markali bir iiriin (Tommy gibi) giymesi gibi yollarla, reklam
oldugu sdylenmeden olusturulan reklamdir (Giilsoy, 1999, s. 411).

Ucreti 6denmis iiriin mesaji; markal: {iriinlerin sinema filmi (ya da televizyon
programi) igerisine planli ve dikkat cekmeyecek bir sekilde sinema filmi veya
televizyon izleyicisini etkilemek amaciyla dahil edilmesini amaclar (Gupta ve Lord’dan
aktaran Serin, 2014, s. 11). En iyi iiriin yerlestirme, izleyicinin farkinda olmadan aklina
yerlesen iirlin yerlesmedir (Akgilin, 2013, s. 598). Odabasi ve Oyman (2005)’in da
belirttigi gibi iirlin yerlestirildigi ortamda dogal goziikmelidir (Odabasi ve Oyman,
2005, s. 377).

Uriin yerlestirmenin tanimlamasi yapilirken iki dnemli unsura ihtiyag vardir.
Uriin yerlestirme igin bir bedel 6denmesi gerekmektedir. Ikincisinde ise ({iriin
yerlestirme film ve televizyon programlarina ek olarak miizik klipleri, video oyunlar1 ve
kitaplarda da uygulanabilmektedir. Bu unsuru dikkate alan Karrh (1998), iiriin
yerlestirmeyi “iletisim ortamlarma isitsel ve/veya gorsel sekilde markali iiriinlerin ve
marka belirleyicilerinin, belirli bir bedel karsiliginda dahil edilmesi siireci” seklinde
tanimlamaktadir (Karrh’dan aktaran Giirel ve Alem, 2005, s. 134).

Uriin yerlestirmenin televizyon ve sinemada uygulanmasi, iiriin sahibinin
yapimciya belirli bir ticret 6demesi durumunda gerceklesmektedir (Gupta ve Gould’dan
aktaran Zeren ve Paylar, 2015, s. 6).

Balasubramanian kavrami (1994) tanimlamayi biraz daha farklilagtirmis ve
tanima sadelik getirmistir. Balasubramanian’a gore (1994) iiriin yerlestirme, izlenecek
mecraya dogal ve kolay fark edilebilir bir sekilde yerlestirilmis iirlin mesajlarini
icermektedir (Balasubramain’den aktaran Cavusoglu vd., 2011, s. 152). Sade ve kolay
bir sekilde yerlestirilen iirlin aynt zamanda izleyicinin dikkatini daha ¢abuk

¢cekmektedir.



Tablo 1.Literatiirde Uriin Yerlestirme le Ilgili Yapilan Tanimlar

Yazar

Tamm

Steorz (1987)

Cesitli mecralarda, iiriin ismi, {irlin ambalajinin veya sembollerin yer
almasidir

Pekman ve Giil
(2008)

Markali iriinlerin tiiketimini 6zendirmek i¢in markali iriinleri sevilen
eglenceli vakit gegirilen araglarin igine yerlestirilmesidir

Karrh(1998) [letisim araglarina uygun olarak belirli bir iicret karsihiginda isisel ve
gorsel olarak gosterilmesidir.

Baker ve Reklam verenlerden bir iicret alinmasi karsiliginda mal ve hizmetin belirli

Crawford(1995) bir formatta sunulmasidir

Ertas (2007)

Uriin yerlestirme, dizi ve programlara uygun sekilde yerlestirilerek, hedef
kitle ve marka arasinda olumlu bir iligki kurmay1 saglamaktir.

Pechmann ve Shih

Dizi ve filmde marka vyerlestirme yapilmasi tiiketicilerin hal ve

(1992) hareketlerini etkilemek i¢in yapilmustir.

Nebenzalh ve Sinema filmleri i¢inde izleyiciye belirli bir iiriiniin sunulmasi belirli bir

Secunda(1993) licrete dayanmaktadir.

Gupta ve Filmlerde iiriinlerin siras1 olusturulmak istenmistir. Bu sira; tiriin, hizmet,

Gould(1997) irin adi, firma adi ve amalajlarin yerlestirilmesidir. Bunlar bedel

D’ Astous ve karsiliginda uygulanmaktadir.

Seguin(1999)

Kaya(2013) Uriinii iireten firmalar ile filmin yapimcis1 arasindaki iki tarafli memnun
kalinan iligki anlamina gelmektedir.

Tigl (2004) Uriin yerlestirme bir firmanim tanitmak istedigi iiriinleri (somut {iriin ya da
hizmet),marka adin1 ya da herhangi bir pazarlama faaliyetine bir giizel
sanatlar eseri igine olumlu bir imaj yaratmak {izere, profesyonel bir
sekilde yerlestirmesidir.

Oztiirk(2003) Markal1 iirlinlerin filme, planli ve dogal bicimde yerlestirilmesidir.

Kaynak: Sariyer ve Ayar, 2013, s. 4.

Uriin yerlestirme, belirli bir kitle iletisim aracmi kapsamamaktadir. Kitap ve

karikatiirler, bilgisayar ve cep telefonu oyunlari, sit komlar, gazete metinleri, miizik

klipleri, her tiirlii haber, show ve eglence programlar1 diger bir ifadeyle kitle iletisim

araclar1 baglaminda yer alan her tiirlii gorsel iiriin veya yazili metin igeriginde iirlin

yerlestirme uygulanabilmektedir (Arslan, 2011, s. 6).

Radyo ve Televizyonlarin Kurulus ve Yayin Hizmetleri Hakkinda Kanunun 1.

Boliimii’nlin 3. maddesinde yapilan tanimlamaya gore {riin yerlestirme; bir {iriin,

hizmet veya ticari markanimn, licret veya benzeri bir karsilikla program icinde

gosterilerek veya bunlara atif yapilarak, program i¢ine dahil edildigi her tiir ticari

iletisimidir (Ozdilek, 2011, s. 70).




Uriin yerlestirme ile ilgili gegmisten itibaren yapilan tanimlar Tablo 1°de yer
almaktadir. Bu tanimlar incelendiginde iirlin yerlestirme, iriinii iireten firmalarin
tiikketiciyi etkilemekamaciyla en ¢ok tercih edilen mecralara tiiketicinin istek ve arzulari

dogrultusunda markadan tiiketicinin haberdar olmasini saglamak olarak tarif edilebilir.

1.2. Uriin Yerlestirmenin Tarihcesi

Birinci Diinya Savasi’ndan once {riin yerlestirme uygulamalarmin film
yapimcilart tarafindan kullanildigina dair kanitlar bulunmaktadir. Ancak bu
uygulamalar 1930’lu yillarda film yapimcilarmin senaryolarmi pazarlamacilar ile
paylasip {riinleri i¢cin uygun olan noktalar1 satir1 satwrma gostermeleri ile
yayginlagsmistir. 1939 yilinda ise Metro Gold Mayer iirlin yerlestirme biirosu acan ilk
stiidyo olmustur (Odabas1 ve Oyman, 2002, s. 377). 1932 yapim1 “Yaral1 Yiiz” filminde
basrol oyuncusu Poul Muni’nin film boyunca White Owl Cigars isletmesinin sigarasini
icmistir. Bu ilk {iriin yerlestirme 6rneklerinden biri olarak kabul edilmektedir.

Uriin yerlestirmeye diger bir rnek, “ Bir Gecede Oldu” filminde oynayan Clark
Gable’nin kiyafetini degistirirken atlet giymediginin farkia varilmasi atlet satiglarinin
diismesine neden olmustur (Sariyer ve Ayar, 2013, s. 107). Bu durumla birlikte firmalar,
yerlestirilen Uriinlerin tiiketiciyi etkiledigini gérmiislerdir.

Uriin yerlestirmenin kokenlerinin, 1950 yilinda Alman isletmesi Uni ile
birleserek Unilever adini1 alan Ingiliz Lever Brothers sirketinin cekilen ilk sinema
filmlerine markali sabunlarim yerlestirdigi ve sinemaciligin baslangici sayilan 1890’11
yillara kadar uzatilabildigi s6ylenmektedir (Hudson ve Hudson’dan aktaran Akkan,
2006, s. 490). Fransiz film yapimcisi kardesler Auguste ve Louis Lumiere’in 1896
yilinda film yapim ve dagitimi i¢in anlagsma yaptiklar1 Francois-Henri Lavanchy-Clarke
adli isadami, Amerikan sabun imalat¢is1 Lever Brothers’in Avrupali dagitimcisidir.
Isvigreli isadami Lavanchy-Clarke, Lever Brothers sirketi ve Lumiére kardesler
arasinda Lever Brothers sirketinin tirettigi “Sunlight Savon” ve “Sunlight Seife” markal
sabunlarla legende elleriyle camasir yikayan iki kadinin hikayesinin anlatildig:
“Washing Day in Switzerland” (1896) filminin ¢ekimi i¢in yapilan anlagma, sinema
filmlerindeki ilk iirin yerlestirme 6rnegi sayilmaktadir (Newell vd.’den aktaran Cakir
ve Kimait, 2014, s. 20).

Reklam ve sinema filmleri arasinda koklii bir gecmise dayanan siki bir iliski
bulunur. Avrupa’da oyun konsollarinda iirin yerlestirme, 1896’da sinemanin mucidi

sayillan Lumiere kardeslerin temizlik maddesi treticisi Lever Brother (bugiinkii



Unilever) firmasiyla isbirligi yapmas1 sonucu uygulanmistir. Lever’in Sunlight Soap
Sabunlar1 “Washing Day in Switzerland” filminde goriilmiistiir. Bu film adeta bu
driiniin reklam filmi niteligindedir. Bu 6rnek ilk iiriin yerlestirme uygulamasi olarak
kabul edilebilir (Chang vd., aktaran Anik, 2011, s. 29).

Henry Thomas tarafindan canlandirilan Elliot isimli ¢ocuk karakterin ¢aliliklarda
bulunan E.T.’yi c¢ikarmak icin eliyle seker uzattigi sahneye iliskin, Hershey’s
kendilerine sunulan teklifi film hakkinda yeterli bilgi verilmemesine ragmen kabul
etmigtir. Ve 1980°de piyasaya sundugu Reese’s Pieces sekerlemelerini filmde kullanma
karar1 almistir. Bu karar dogrulugu ve yerindeligini, filmin yayma girmesine kosut
olarak, ilk ii¢ ayda ylizde altmisalti oraninda artan satiglarla kanitlamis ve {iriin
yerlestirme uygulamalari1 bir Hollywood popiilaritesi haline gelmistir (Gtirel ve Alem,
2014, s. 10).

Igerisinde {iriin yerlestirilen filmlerden en 6nemlisi olan, 1991 tarihli gise rekoru
kiran Home Alone (Evde Tek Basina) filmidir. 31 marka, 42 kez goriinerek hedef kitlesi
olan ¢ocuk izleyicileri etkilemistir (T1gl1, 2004, s. 34). Giinlimiizdeki 6rneklerden “Fast
and Furious (Hizli ve Ofkeli)” filmi 2001°de ilk kez yaymlanmistir. Bu filmin
glinimiize kadar yedincisi cekilmistir ve milyonlara izleyici kitlesine ulasmistir.
Bugiine kadar 65 tane araba markasi gosterilmistir. Ilgisi araba olan bir¢ok izleyiciyi
kendisine baglamistir. Yine son zamanlarda da adindan ¢ok s6z ettiren 2005 yilinda

gosterime giren “Transformers” filminde de 18 marka tekrarlanarak gdsterilmistir.

1.3. Uriin Yerlestirmenin Amaclar

Isletmeler agisindan iiriin yerlestirmenin temel amaci, miisteriye {iriin hakkinda
fikir sunmak ve tirliniin tanmirlihigini saglamaktir. Marka taninirhiligi, baska markalar
arasinda asil markanin fark edilmesidir (Sariyer, 2005, s. 219). Marka farkindalig:,
zihinde olan markanin {iriin kategorisi ortaya ¢iktiginda o markanm secilebilmesidir.
Kisaca tiiketicinin zihninde markanin varlik giiclinii ifade etmektedir (Kirdar, 2003, s.
132). Tanmirhlik, tiiketicinin, Uriiniin farkinda olmasima, hatirlamasma ve markaya
yonelik olumlu tutum olusturmasia yardimei olur (Odabast ve Oyman, 2002, s. 377).
Marka kisa yoldan iirlinii tanimlamaktir. Bu nedenle {iriin ile ilgili 6zelliklerin
tiikketicinin zihninde kaliciigi saglanmalidir. Ornegin; herhangi bir mecrada yapilan
yerlestirmede bir kola markasi olan “Pepsi” ya da “Fanta” denildiginde siyah ve sari
renkli kola anlasilir.“Selpak™ denildiginde mendil, “Scotch Brite” denildiginde ise

bulagik stingeri anlagilmasi gibi marka ad1 ile 6zdeslesmis tiriinler vardir. Bu ve bunun



gibi {iriinler marka adi ile ©6zdeslesmis iriinlerdir. Uriinlerin marka adi ile
O0zdeslesmesinden dolayr tliketici iirlinii  benimsemekte ve baska markalara
yonelmemektedir. Belleginde olan bilgileri ortaya ¢ikararak satmn alma kararina yon
vermektedir (Yildiz, 2015, s. 5). Ayrica basarili bir iiriin yerlestirmede tiiketici filmde
kullanilan karakterlerle arasinda bir biitiinliik kurabilir. Bu durum firmalarin géziinde
markanin goziinde marka farkindalig1 elde etmeye yarar, markanin tiiketicinin nezdinde
olumlu tutum olugsmasini saglar ve sonug¢ olarak satin alma giidiisii olusturur (Gtirel ve
Alem, 2006, ss. 133-155).

Uriin yerlestirme markanin 6zel bir marka olarak yer edinmesini saglamaktadir
(Yaylaci, 1999, s. 7). isletmelerin belirli bir yasam tarzi ve demografik 6zellikleri olan
tikketici profili olusturmalar1 saglanir. Yani; zengin insanlar “Porce” marka araba
kullanir ya da kahvaltida konfilex yer gibi benzetmelerle tiiketicilerin 6zendirilip Girtinii
almalar1 saglanir. Bunun yanisira belirli bir sosyal gruba ait olmak isteyen tiiketiciler
kendilerine yakin bulduklar1 oyuncularm filmde kullandiklar1 {rtinleri kullanmaya
baglarlar. “Top Gun” filmi gosterime girdikten sonra “Ray Ban” gozliikklerinin
satiglarmin ti¢ katma ¢ikmasi bu duruma 6rnek olarak gosterilmektedir (Sariyer, 2005, s.
220).

Higgins’e (1985) gore E.T filmine yerlestirilmis seker markasi “Reese’s
Pieces”m filminden sonra satiglarinda ilk bir ayda %65 ila %70’lik bir artis goriilmesi
irlin yerlestirme uygulamalarinin faydasi konusunda kesin bir kanittr (Hudson ve
Elliot’den aktaran Zeren ve Paylar, 2014, s. 13). The Horse Whisperer filminde
binicilige ait lriinlerin oldugu bir internet sitesi olan “Equisearch.com” marka isminin
gozitkmesiyle iki aylik zaman araliginda itibarmi %40 arttirmis ve satig gelirini dort

katma ¢ikarmistir (Morton ve Friedman’dan aktaran Serin, 2014, s. 16).

1.4. Uriin Yerlestirmede Iletisim Siireci

Iletisim, kisiler arasinda duygu, diisiince, bilgi ve haber aligverisinin
saglanmasidir. Iletisim siireci, bir olaym diizenli olarak ve birbirlerini izleyen
degisimlerle gelismesi, baska bir olaya doniismesi olarak tanimlanmaktadir (Giirgen,
1997, s. 13). Iletisim siirecinde kaynak, kodlama, mesaj, medya, kod agma, hedef kitle,
yanit ve geri beslemeden olugmaktadir. Aslinda insan var oldugu siirece iletisimde var
olacaktir. Markalar1 tutundurma amaci, tiiketicileri satin almaya ikna etmek, markalar
hakkinda olumlu diisiinceler olusturmak biitiin bunlar1 yaparken verilen bilgi iletisim

siirecini olusturmaktadir (T1glh, 2004, s. 28).



KAYNAK

Uriiniin
pazarlamacisi

Sekil 1.Uriin Yerlestirmede iletisim Siireci

GURULTU
Cevresel

aksakliklar ses
diizeni vb

MESAJ
Senaryo
nun

pargasi

KODLAMAS
enaryo
yazimi

MEDYA

Sinema,
TV,DV
D,VCD

Ammsama- Tanima, Olumlu Tutum Sergileme,
Satin Alma ya da Amimsamama, Olumsuz
Tutum Sergileme, Satin Almama

agma

Geri besleme

Kaynak: Tigli, 2004, s. 28.

Uriin yerlestirmede kaynak, iiriiniin pazarlamacisi ya da reklamveren isletmedir.

Glinlimiizde artik her tiirlii firmanin, reklamveren olarak iirlinlerini sanat eseri ya da

eglence odakli programlara yerlestirdigi goriilmektedir (Tigl, 2004, ss.

27-28).

Kodlama, bilgilerin duygularin ve diisiincelerin alic1 tarafindan anlagilmasini saglayacak

sekilde iletime uygun hazir bir mesaja uyarlanmasidir (Zillioglu, 2007, s. 199). Mesaj,

bir bireyin diger bireylere ya da bir grup kisiye iletmek istedigi fikir, diisiince ya da

duygunun anlatimidir. (Odabas1t ve Oyman, 2002, s. 17). Medya, iirlin yerlestirme

acisindan aractir. Kod agma, kaynak tarafindan gonderilen mesajlarin, alic1 tarafindan

anlam verilmesi, baska bir ifadeyle iletiye yiiklenen anlamin agikliga kavusturulmasi

islemidir (Kiigiik, 2012, s. 9). Iletinin kodlama asamasindan kod agma siirecinin sonuna



kadar izledigi yola kanal adi verilmektedir (Demiray, 1994, s. 15). Alici, kodlanmis
mesajin gonderildigi kitledir. Bir bagka tanima gore ise alici, kodu ¢dzmesi; baska bir
deyisle simgelere doniismiis olarak iletisim kanalindan gelen mesajlar1 alarak tekrar
duygu ve diisiinciilere doniistiirme eylemini kendi anlayis yetene§i ¢ercevesinde
gerceklestirmesi ve bunlara olumlu ya da olumsuz bir tepki vermesi beklenen iletisim
ogesidir (Kocabas vd., 1999, s. 30). Uriin yerlestirme uygulamalar1 bir reklam ya da
satis tutundurma gibi dogrudan ticari bir amacla iletisim kurmayi hedeflememektedir.
Bu baglamda izleyicilerin bu mesajlarin ticari etkisinin farkinda olmamasi ya da
mesajlarin ticari mesajlardan farkli bir sekilde degerlendirilmesi olasidir. Pazarlama
iletisimi agisindan iiriin yerlestirme s6zlesmeleri, karmasik bir yapiya sahip olmaktadir.
Uriin yerlestirme; biitiinlesik pazarlama iletisimi faaliyetlerini tamamlayan ve
promosyon kampanyalarma olanak sunan bir pazarlama iletisimi aracidir. Sifreleme
yoluyla goriintiilere ve/veya seslere doniistlirdiigii mesajlar1 alictya gonderen kaynagin,
alicidan geri besleme olarak aldigi yanita ise tepki denmektedir (Tokgoz, 2009, s. 22).
Uriin yerlestirme acisindan izleyici tepkisi, izleyicinin filmdeki markay1 animsamasi,
tanimasi, markanm filmdeki durumuna iliskin tutum yargilar1 ve kendisinde filmi
izledikten sonra satin alma istegi uyanip uyanmamasi seklinde ortaya c¢ikabilmektedir

(Tagl1, 2004, s. 29).

1.5. Uriin Yerlestirmenin Avantajlari ve Dezavantajlar

Uriin yerlestirmenin hem yerlestirildigi medya agisindan hem de reklamveren
firma agisindan avantajlar1 ve dezavantajlar1 mevcuttur. Uriin yerlestirmeye, reklamda
iinlii kullanilmasi ile daha dogal ve ger¢ek yasam yansitilmaya ¢alisilmistir (Taskaya,
2009, s. 104).

Uriin yerlestirmede fazla izleyici kitlesinin bulunmasi, iiriiniin yerlestirildigi
mekan, reklamin siiresi, yerlestirmenin marka algisma ve satin almaya etkisi gibi
noktalar dnem tasimaktadir. Uriin yerlestirme uygulanan programdaki sevilen kisilerin
varlig1 da izleyicinin markaya daha pozitif yaklasmasini saglayan degiskenler arasinda
yer almakta ve bu sekilde izleyicide markanin popiiler oldugu algis1 yaratilarak
“farkinda olmadan 6grenme” tetiklenmektedir (Akgiin, 2003, s. 597). Geleneksel
reklam format1 disinda istenilen sekilde kullanilir. Uriin yerlestirme faaliyetleri
reklamverenleri biiylik finansal kazanimlar1 getirmekle beraber markalara karsi
tikketicinin tepki gostermesine bundan dolayr da markanin zarar gormesine sebep

olabilir. Bu gibi durumlarda tiiketiciyi rahatsiz edecek belirgin yerlestirmeden uzak



durmak gerekmektedir. Bu nedenle hedef kitle ve marka arasinda her zaman igten bir

duygusal bag kurmak esastir (Ak, 2009, s. 10).

1.5.1. Uriin Yerlestirmenin Avantajlari

Uriin yerlestirme ¢alismalarmin birgok avantaja sahip oldugu gézlenir. Bunlarin
icinde riin yerlestirmenin firmalar tarafindan tercih edilmesinde maliyetlerin normal
reklamlara gore daha diisiik olmas1 yatmaktadir (Akgiin, 2013, s. 597). Boylelikle hem
maliyet diisiik hem izlenme orani yiiksek olan iiriin yerlestirmeiiriin iireten firmalara kar
saglamaktadir.

Uriin eger dogru sahnede yerlestirilmigse izleyiciye dogru mesaji ileterek
gerceklik duygusu meydana getirmektedir. (Yolcu, 2010, s. 33). Oyuncunun {iriinii rolii
icerisinde kullanimi, izleyicide gergekten tiikettigi izlenimi uyandirabilir. Gergek olan
markalar yerlestirildiginde izleyicinin filmle 6zdeslesmesi daha kolay olmaktadir. Eski
TRT yapimlar1 diisiiniildiiglinde, gazoz ya da siit sisesi marka etiketlerinin beyaz
etiketle kapatilarak gizlendigi dizilerde, gerceklik duyusu ortadan kaldirilarak bir 6lgiide
yabancilagsma yaratilmistir. Ayn1 sansiir bir zamanlar A.B.D.’de de uygulanmis, orada
sisenin Ustiindeki beyaz etikete siit mii, soda m1 oldugu “siit” veya “soda” seklinde
yazilmistir (Tigli, 2004, s. 35).

Tiiketici Uriiniin ya da iirliniin rollerini gorerek benimserler. Filmde bulunan
iiriinlerin gergeklik hissi uyandirmasi tiiketicilerde o {iriinii alma ihtiyac1 dogar. Insanlar
izledikleri oyuncular1 rol model almalar1 iiriin yerlestirmeye olumlu yonde katki
saglamaktadir (Akgiin, 2013, s. 597). Ornegin, izledigi yapimda sevdigi karakterin
markal1 bir siit i¢tigini ve erken yattigini goren cocuk, tipki onun gibi basarili/giiclii
olmak i¢in ayn1 marka siit icip erken yatmayi isteyebilir. Burada amag, iiriin yerlestirme
olsa da ortaya ¢ikardig1 sonug, kamu yararidir.

Uriin yerlestirme, marka farkindaligini yiikselttigi, marka imaji olusturdugu ve
irtiniin kullanilmasina yonelik etkiler olusturdugu icin sik¢a kullanilan bir aractir.
Filmlerde bircok farkli {iriine imaj kazandirdig: i¢in {iriin yerlestirme avantaj olarak
goriilmektedir (Marshall ve Ayers 'den aktaran Tiirksoy, 2006, s. 252).

Sinema filmlerinde {riin yerlestirme, ¢ogunlukla ticari kaygilarla yapiliyor
olmasima karsin, filmlerdeki karakterlerin kullandig: {iriin ve markalarin onlara kisilik
kazandirmak ve yasam tarzi hakkinda bilgi vermek gibi islevleri de bulunmaktadir.
Izleyiciye perdede gordiigii hayatlarin, kisilerin gercek yasamdan oldugu duygusunu

vererek, onlar1 konunun i¢cine ¢ekmektedir (Yolcu, 2004, s. 495).
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Uriin yerlestirme, reklamveren firmanimn {iriinleri i¢in {inlii kullanilmas1 basariya
gotiiren bir yol olarak aciklanmustir. izleyici igin sevilen bir oyuncunun kullandig:
driinii kullanmak, o oyuncu ile benzerlik kurmayi saglarken markanm bu siirecte
edindigi varsayilan imaj, izleyicinin sahip olmadigi imaja denk diigmektedir. Bu
nedenle yasanan Ozenme duygusunun izleyiciyi tiiketime yonlendirerek giiciinden
yararlanilmak istenmektedir (Taskaya, 2009, s. 122).

Bir sinema filminde {iriiniin iinlii bir oyuncu ile birlikte gosterilmesi veya bizzat
iinlii oyuncu tarafindan kullanilmasi o {iriine film karakterlerinin 6zelliklerini asilayarak
yerlestirme mesajmin tiiketiciler goziindeki mandiriciligint da gii¢clendirebilmektedir
(Morton ve Friedman’ dan aktaran Tolon ve Sapmaz, 2014, s. 20). Bununla birlikte
aktor tarafindan iriiniin kullanilmas: markaya deger kazandirir ve izleyici aktorlerin
kullanildig: iiriinii kullanma ihtiyaci hisseder boylelikle tiiketim artar. Ornegin, “Ask-1
Memnu” televizyon dizisinde Beren Saat’in “Gucci” markali parfiimii kullanmasi, yine
bu dizi de Kivang Tatlitug’nun oynadig1 Behliil karakterinin kullandig1 “Jaguar” marka
arabaya sahip olmay1 i¢lerinden gec¢irmislerdir (Yolcu, 2010, s. 36). Aymi sekilde
“Medcezir” televizyon dizisinde basrol oyuncularinin “Samsung” marka cep telefonu
kullanmasi1 ve bu markanim 6zendirilmesi i¢in yapilmistir.

Markanin arka planda ya da yakin ¢ekimde filmde goriinmesi, filmde markadan
bahsedilmesi, sevilen bir aktorce hos bir ortamda kullanilmasi ve ne kadar siireyle
gosterildigi gibi unsurlar markanin hatirlanirhigi ve farkina varilmasini 6nemli olgiide
etkileyebilmektedir (Odabasi ve Oyman, 2006, s. 380).

Uriin yerlestirme uygulamalarinda maruz kalma orani, geleneksel reklamlara
gore daha yiiksektir (Yolcu, 2010, s. 32). izleyici sinema filmini genis bir perdede
izledigi i¢in daha dikkatlice ayrintilar1 gorebilmektedir. Film boyunca {iriin
yerlestirmeler, tekrar edilerek maruz kalma orani arttirilabilir (Waldt’den aktaran Anik,
2011, s. 36). Tekrar tekrar izlenilmesi, tiiketicinin o iirlinii daha kolay bir sekilde
benimsemesini saglamaktadir.

Uriin yerlestirmede yer alan {iriiniin reklamm acik yapilmamasindan otiirii
tiikketicilerin goziinde ticari olarak algilanmamaktadir (Aktekin ve Giirbiiz, 2009, s. 43).
Bundan dolay1 geleneksel reklamlara gore iiriin yerlestirme izleyicilere daha fazla giiven
vermektedir (Aktekin, 2009, s. 44). Ornegin; “Kurtlar Vadisi Irak” filminde oyuncu
“Polat Alemdar” ¢atilardan atlarken “Next And Nexstar Satellite System”uydu antenleri

goriintiilenmistir.
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Uriin yerlestirmede hedef kitle segebilme imkani vardir. Yas cinsiyet gibi
demografik agidan birbirine benzeyen bireylerden ayni zevkleri olanlar ayn1 filmleri de
tercth ettiginden bahsedilebilir. Firmalar, belirli bir kitleye hitap eden {iriinlerin
yerlestirmesinide bu film i¢cinde verebilme sansi bulunabilir (Elden, 2003, s. 282). “Fast
and Furious” filminin seyirci kitlesi, 15-30 yas aras1 erkeklerdir. Bu hedef kitleye uygun
otomobil firmalar1 filmin i¢inde bolca yer almistir (Kaya, 2013, s. 29).

Verilen mesajin uzun siireli olmasi iriin yerlestirmenin sagladigi diger
avantajlardan biridir. Ornegin, bir filmin icerisinde iiriin yerlestirme yontemiyle sunulan
bir ileti; sinema, televizyon, kablolu kanal, “Digital Versatile Disc”,*“Video Compact
Disc” gibi birden ¢ok kanal araciligiyla genis kitlelere ulastirilabilmektedir. Film her
izlediginde ayn1 mesaj farkli izleyici kitlesine ulastirilmaktadir (Tiirksoy, 2006, s. 252).
Bu yiizden iirlin yerlestirme filmi, sinemada izleyemeyen ya da sinemada daha once
izleyip televizyonda tekrar izleyen genis bir tiiketici kitlesine de ulagabilmektedir. Bu
yontemle {iriin yerlestirme, geleneksel reklamdan ayrilmaktadir. Ciinkii seyirci iiriinle
arasinda bag kurar. Seyirci iizerinde marka farkindaligi yaratmak daha kolay olur.
Clinkii izleyicinin ¢esitli kanallarda yaymnlanan dizi ve programlarmn igine girebilmesi,
onunla anlamli bir iligki kurmasi i¢in uygun dizi ve karakter se¢cimiyle markanin
hayatinin bir pargasi olmasini saglamak 6nemlidir (Ertas, 2003, s. 27). Markanin yer
edinmemis olmas1 izleyiciye yapmacik gelebilir. Mesela, Ay Yapmm “Coca
Cola”markasmi “Kuzey Giiney” adli televizyon dizisinde uygulayarak dogal bir
goriiniim saglamay1 amacglamistir. Yemek masasinda Kuzey ile Ali’nin tanismasindaki
sahnede,“Coca Cola”senaryoya yerlestirilmistir. Boylece izleyiciyi rahatsiz edilmeden
dogal goriiniim olusturulmak istenilmistir.

Filmin i¢ine yerlestirilmis {riinler, izleyicilerin filmi izlemelerini
engellememektedir. Sinemada seyircinin dikkatini filmin disinda ¢ekebilecek baska
hicbir sey olmamas1 dolayisiyla seyircinin filmi izlerken her tiirlii mesaja acik olmasi,
marka yoneticileri tarafindan filmin i¢ine iiriin yerlestirme yapilmasinin nedenlerinden
en 6nemlisini olusturmaktadir (Oztiirk, 2004, s. 42).

Sonug olarak, dogal olmak ve dogal goriinmek iiriin yerlestirme uygulanmasinin
basarili olmasini saglayan en dnemli etmenlerdendir (Karagoz, 2012, s. 5). Televizyon
dizilerinde 6grenci evinde arkadaslar oyun oynarken yenilen yemegin pizza oldugunun
ve markasinin goriilmesi yapilan {iriin yerlestirmeyi aykir1 gostermez ve insanlarin
kolay bir sekilde benimsemesini saglar. Ayn1 zamanda iirlin yerlestirme markanm dogru

kullanilip  kullamilmadigini  tiiketiciye  gosterebilme sansmna sahiptir. Marka
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hatirlanirhilign  ve tanmirliligit oranmi da artwrdi@i  bir gergektir. Reklamlarla
kiyaslandiginda maliyet bakimindan iiriin yerlestirme daha avantajlidir. Ozellikle
televizyon kanalin1 degistirerek {iriin yerlestirmeden kurtulma gibi bir sey s6z konusu
olmadigindan reklamdan avantajlidir. Uriin yerlestirme faaliyetleri reklam verenleri
biiyiik finansal kazanimlar1 getirmekle beraber markalarin fazla goze ¢arpmasi olumsuz
etki olusturarak {iriin yerlestirmenin zarar gérmesinede sebep olabilir. Tiileticiyle marka

arasinda olumlu ve samimi bir bag kurmak gerekmektedir.

1.5.2. Uriin Yerlestirmenin Dezavantajlan

Uriin yerlestirmenin avantajlar1 oldugu gibi dezavantajlar1 da vardir. Bunlar
genelde gozardi edilebilecek boyutlarda kaldigi i¢in iirlin yerlestirme artarak
kullanilmaktadir ( Kaya, 2013, s. 30).

Uriin yerlestirme, firmanin {iriin veya markasmin nereye yerlestirilecegi, nasil
bir sahnede yer alacagi konusunda kontrol eksikligine sahip oldugu ve {iriin hakkinda
detayl bilgi verme imkanindan yoksun oldugu ortadadir (Odabasi ve Oyman, 2006, s.
380). Filmin icerisinde izleyicileri rahatsiz eden veya giilmek, aglamak, korkmak veya
irkilmek gibi izleyicinin tepki verdigi sahnelerde yerlestirilen iiriin gozden
kacabilmektedir.

Uriin yerlestirmenin firmalar i¢in olumsuz yonlerinin bulunmasinin yani sira
yapimcilar i¢in de olumsuz yoOnleri bulunmaktadir. Bu baglamda, uygun bicimde
uygulanmayan iirlin  yerlestirmeler, filmin sanatsal anlamda biitiinligiini
bozabilmektedir (DeLorme ve ReidReviewed’ den aktaran Erol, 2012, s. 16).

Televizyon programma ya da sinema filmine yerlestirilen triinler, kullanicilar
tarafindan sinema filmi ya da televizyon programina yerlestirilen bir iiriin, izleyiciler
tarafindan eserle birlikte amlir hale gelmektedir (Kaya, 2013, s. 31). Uriine iyi tepkiler
oldugu gibi aksi durum her zaman varolacaktir. Onceden hesaplanamayan durumlar
televizyon programlarinda sponsorlart zor durumda birakabilir. Ayrica her marka, her
filmde hayranlik duyulan yildiz tarafindan kullanilmaz. Cogu sinema filmi siddet
icermektedir. Koti karakterler de insanlar gibi markali iirlinler kullanmaktadirlar. Buna
ornek olarak “Dolores Claiborne” (1995) filminde alkolik karakter “Chivas Regal”
marka viski igmistir. Bu durumu goren farkli marka viski firmasi kendi tiretigi viskinin
kullanilmasini istemis ve filmde bu viski kullanilmaya baglanmustir. (Tigl1, 2004, s. 48).

Bir pazarlamaci global filmlerdeki iiriin yerlestirmeyi yerel pazardaki reklamlar

kadar kolay olusturamaz. Bu nedenle bir¢ok Hollywood filmi diinya ¢apinda gosterilse
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de bu filmlerdeki {irtin yerlestirmeler genelde kiiltiirel olarak uyarlanmamistir (Gupta
vd.’den aktaran Kaya, 2013, s. 31). Ciinkii farklh tilkeler farkl kiiltiirlere sahiptir. Bu
durum begeniler, tutumlar ve temel davranis bicimlerinin iilkeler arasinda farkli
olabilecegi sonucunu dogurur. Demografik yapi, yerlestirme yapilan eserin izleyici
kitlesi goz tlniinde bulundurularak belirlenmeli ve dogru kitleye dogruyerlestirmeler
ulastirilmalidir.

Gelecekteki iirlin yerlestirme firsatlarmin sayismi  higbir sirket dogru
belirleyemez ve pazarlama biitcesinde iriin yerlestirmeye iliskin ayrmntili planlardan
vazge¢mek durumunda kalabilir (Oztiirk, 2003, ss. 24-32).

Istenilen her dizi, film veya kitaba iiriin yerlestirme yapilamamaktadir. (Tolon ve
Sapmaz, 2014, s. 20). Ornegin, eski donem dizisi olan “Karadayr” ya da eski zaman
filmi olan “Troy (Truva)” gibi bir filme “Coca-Cola” veya “Mercedes” gibi bir marka
yerlestirilememektedir (Tigli, 2004, s. 42). Yerlestirilen iiriin filmin igerigine uygun
yapilmalidir.

Bagka bir acidan filme yerlestirilen yerel markalar global gdsterimlerde
tannmadiginda dezavantaj olusturabilir. Ornegin,“Slomdog Millionare” filminde
Hindistan’a ait bir marka eger filme yerlestirilmisse bu iirliniin satiglarin1 ancak bu
iilkede artirabilir. Amerika veya Tiirkiye’de olmayan bu iiriinii o iilkelerde yasayan
insanlar bulup satin alamayacaktir. Ancak o filmde yapilan “Nokia” veya “CocaCola”
yerlestirmesi bu sirketlerin ¢ok uluslu olmasi nedeniyle yararl olacaktir (Yolcu, 2010,
s. 34).

Uriin yerlestirme, reality show formatindaki televizyon programlarinda risk
tastmaktadir. Ciinkii bu tiir programlarda her an olumsuz bir sey yasanabilir. Ornegin,
Amerika Birlesik Devletleri’de “Big Brother (Biri Bizi Gozetliyor)” programinda, bir
yarigsmacimin digerini bigakla tehdit etmesi iizerine“Buick” firmasi programdan
ayrilmistir (T1gly, 2004, s. 42).

Bir 6nemli elestiri de {irlin yerlestirmenin gizli reklam olarak izleyicinin
duygularm istismar ettigi iddiasidir. Bir goriise gore yerlestirilen iirtin ¢iplak gozle
goriilmemesine ragmen bilingalt1 6zendirici olarak islemektedir. Ciinkii gosterildikleri
baglam bir reklam degil goriiniiste bir filmdir (Oztiirk, 2003, s. 30). Ancak fiiriin
yerlestirme, basta farkinda olmadan gerceklesmisse de giinlimiizde profesyonel bir is
boyutuna ulagmistir. Baslangicta {iriiniin film i¢inde sadece goriinmesi bi¢iminde
kurulan rastlantisal iligki giinlimiizde yerini senaryo asamasindan itibaren dahil olunan

yerlestirme seklinin belirlenmesi, yiiriitiilmesi, etkinligin 6l¢iimlenmesi asamalarini da
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iceren planlt bir siirece donilismiistiir. Artik {iriin yerlestirme agikga ve yaratici sekilde
ozenle yerlestiriliyor. Bu nedenle gizli reklam ifadesi artik gegerliligini kaybetmis
gibidir (Odabas1 ve Oyman, 2003, s. 379).

Uriin yerlestirme bazi durumlarda amaclarma ulasamamaktadir. Tiiketicilerin
markayr fark etmemesi, Uriiniin dikkat ¢cekmemesi ya da yerlestirilen markanin
karistirilmasi ihtimali bulunmaktadir (Sariyer, 2005, s. 220). Boyle bir durum 6zellikle
tiiketicilerin az bildigi markalarda karsilasilir.

Uriin yerlestirmenin yapilmas1 igin {iriiniin uygun yerlere uygulanmasi
gerekmektedir. Yani; her diziye ya da filme iiriin yerlestirme yapilamamaktadir. Tarihi
yapimlar ya da fantastik yapimlar popiiler ve basarili olsalar da yapilar1 geregi giincel

iirinlerin yerlestirilmesine uygun degillerdir (Akkan, 2006, s. 28).

1.6. Uriin Yerlestirme Uygulamasinda Kullamlan fletisim Araclar

Urlin yerlestirmenin pek cok yaygin kullanildig: ara¢ vardir. Bunlardan en ¢ok
kullanilan1 sinema filmi ve televizyon programlaridir. 1995 yili itibariyle goriilen
popiiler araglarinda, televizyon veya sinema filmleri disinda artan {iriin yerlestirme
araclar1 goriilmeye baslanmistir. Kullanilan birgok {iriin yerlestirme araglar1 vardir. Belli
bash iiriin yerlestirme araclar1 su sekilde gosterilebilir: Sinema Filmleri, Televizyon
Programlari, Bilgisayar ve Cep Telefonu Oyunlari, Sarki ve Video Klipler, Roman ve

Oykiiler, Tiyatro ve Opera Eserleri, Karikatiirlerdir.

1.6.1. Sinema Filmleri ve Televizyon Programlan

Uriin yerlestirmenin hem sinema filmlerine hem de dizilere yerlestirilmesi
satiglara onemli derecede etki eder. Ornegin; Yonetmenligini Penelope Spheeris’in
yaptigi, 1992 yapimi “Wayne’nin Diinyas1 (Wayne’s Word)”filminde, Michael Myers
tarafindan canlandirilan “Garth Algar” karakterinin yedikleri “Pizza Hut” pizzalar1 ve
kullandiklar1 “Nuprin” marka agr1 kesiciler, 1997 yapimi “Yarm Asla Olmez
(Tomorrow Never Dies)” filminde 007 James Bond’un kullandigi “Visa Card”,
“BMW?”, “Smirnoff Vodka”, “Heineken Biralar1”, “Omega Saatleri”, “Ericsson Cep
Telefonlar1”, “Fujitsu Bilgisayarlar1” konuya iligskin dikkat ¢ekici drnekleridir (Gtirel ve
Alem, 2014, s. 11). Bir¢ok izleyici tarafindan izlenilen sinema filmlerine yerlestirilen
orneklerden, “Herbie” ve‘“The Love Bug” filminde kullanilan “Volkswagen Bettle”

marka arabanin kullanilmasi, “Charlie’s Melekleri” adli filmde “Ford Mustang Cobra”
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adli arabalarin kullanilmasi arabalarin popiilerligini artirmis ve tiiketiciler bu marka
arabalar1 almaya yonelmislerdir.

Uriin yerlestirmenin en ¢ok uygulanildig:i alanin televizyon dizileri oldugu
sOylenilebilir. Dizilerde basrol oyuncularmin {izerine dokiilen caymn hangi marka
deterjanin ¢ikaracaginin soylenmesi ya da sokaktan gegerken afislerin yaninda ayaginin
takilip diismesi tesadiifi degildir. Mesela, “Cocuklar Duymasin” dizisinde “Coca Cola”
en c¢ok kullanilan markalardan biri olmustur. Senaristi Giilse Birsel olan “Avupa
Yakas1” adli dizide is yeri mekanin da biitiin ¢alisanlarin “Apple Mancintosh” marka
bilgisayarlarm kullanildig1 goriilmiistiir. 2008 yilinda ¢ekilmis yaklasik %73.7 izleyiciyi
ekran basmna baglamis olan Halit Ziya Usakligil’in kitabindan uyarlanmis olan “Ask-1
Memnu” adli dizisinde evin kahyasmin Bihter’in “Givenchy Absolutely Irresistible”
parfiimiinii alip Behliil’iin Riva’daki evinin ¢esitli yerlerine sitkmasi “Givenchy’” markali
parfiimii 6n plana ¢ikarmistir. Ridvan Dilmen’in “% 100 Futbol” programni sunarken
masanim tizerindeki “Uludag Limonata” sisesi durmaktadir. 1970’li yillarda gegen
“Oyle Bir Geger Zaman Ki” dizisi i¢in sokaktaki yeni olan her sey eskiye cevrilmis ve
karakterler dizi boyunca sik sik bu sokaktan gecerken arkalarinda “Kemal Tanca” ve
“Karaca”nin magazalar1 goriinmektedir. “Yalan Diinya” dizisinde, Cihangir ve
Taksim’de dolasan karakterler “Denizbank”, “Turkcell” ve “KFC” gibi sirketlerin
magazalarin 6niinden ge¢mektedirler. Dizilerde yapilan yerlestirmelere bir diger 6rnek
olarak “Ask-1 Memnu” dizisi oyuncularinin agirlikli olarak “Tommy Hilfiger” markali
iirlinler giymesi verilebilir (Altintag, 2009, s. 48).

Uriin yerlestirmenin en ¢ok kullamldigi dizilerden biri de 2011 yilinda
yayimlanan “Kuzey Giiney” adli dizidir. “Kuzey Giiney” dizisinde Kuzey ve Cemre
karakteri caddede karsilastiklar1 yerde iizerinde reklam olan bilbordlara dikkat
cekilmistir. Yine 2013 yilindan beri ilgiyle takip edilen dizi olan “Kurtlar Vadisi Pusu”
da Polat Alemdar karakterinin, bindigi “Fiat Doblo”’nun giiciine ve hizina bol bol vurgu
yapmaktadir. Bununla birlikte son zamanlar da yogun ilgiyle seyredilen yarisma
programlarindan “Survivor’da birgok iiriin yerlestirme uygulamasina rastlanmaktadir.
Yarigmacilar 6diil kazandiklarinda “KFC”, “Coca Cola”, “Komagene” gibi bircok
yiyecek tiiketiciye gorsel olarak sunulmaktadir. Yine yarismacilarin “Hummel” marka
esofman giymeleri onun kotii kosulara ragmen dayanikli kalmasi tiiketiciye o iiriiniin
hem kullanishh hem gorsel olarak gilizelligi vurgulanarak tiiketiciyi almaya sevk

etmektedir.
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Ozellikle dizi ve filmlerde, oyuncularin kullandiklar1 kiyafetler, gittikleri
mekanlar vb. ¢esitli alanlarda {iriin yerlestirme i¢in ¢ok uygun bir altyap1 olmasi, reklam
verenin isini kolay hale getirdigi gibi bircok kisiye ulagmasina imkan saglamaktadir. Bu
programlardan etkilenen tiiketici, {iirtine ilgi duyup satiglarin artmasini sagliyorsa

televizyon programlarinda yapilan {irlin  yerlestirmenin  basarili  oldugunu

gostermektedir.
Tablo 2. Dizi ve Filmlere Yerlestirilen Markalar

FiLM VE DiZiLER YERLESTIRILEN MARKALAR

Wayne’nin Diinyasi Pizza Hut

Tomorrow Never Dies Visa Card, BMW, Omega Saatleri, Ericsson
Cep Telefonlari

Herbie, The Love Bug Volkswagen Bettle

Charlies’s Melekleri Ford Mustang Cobra

Cocuklar Duymasin Coca Cola

Avrupa Yakasi Apple Mancintosh

Ask-1 Memnu Givenchy Absolutely Irresistible, Tommy
Hilfiger

Oyle Bir Geger Zamanki Kemal Tanca, Karaca

Yalan Diinya Denizbank, Turkcell, KFC

Kurtlar Vadisi Pusu Fiat Doblo

Survivor KFC, Komagene, Kinetix, Hummel, Burger
King, Coca Cola

Kaynak: Altintas, 2009, s. 48. Giirel ve Alem, 2014, s. 11.

1.6.2. Hikayeler ve Romanlar

Kitaplardaki {iriin yerlestirmenin en bilinen 6rnegi, “Bulgari” firmasmin yaptigi
yerlestirmedir. “Bulgari”, iinlii Italyan bir kuyumculuk sirketidir. Fay Weldon adindaki
yazarm yeni romaninda kullanilmasi i¢in anlagilmistir. Yazar firmanin markasini
romanda otuz kez kullanmanin yaninda markay1 romanin adina da tagimistir (Nelson’
den aktaran Kaya, 2012, s. 20). Diger bir iinlii roman olan “Ferrari’sini Satan Bilge”dir.
Robin S. Sharma’nm bir roman1 olan bu kitabin bir bdliimiinde yazar “Ferrari” marka
arabayr calistirdigini hayal eden karakterin duygu ve diisiinceleri vasitasiyla bu
markadan bahsetmistir (Akkan, 2006, s. 21). Ayrica “Alacakaranlik” isimli kitapta
kitaptaki kahramanin kullandig1 aracin “Volvo C30” oldugu acik¢a yazmakta ve bu
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araba ile yaptig1 akrobatik hareketlerden bahsederek arabanin ne kadar giivenli ve atik
oldugu vurgulanmistir (Akgiin, 2013, s. 596).

Romanlar ve Oykiiler gibi edebi eserlerdeki iiriin yerlestirmeler okuyucularin
esere odaklanmasini kendilerini hikdyenin icerisindeymis gibi hissetmelerini
saglamaktadir. Boylece eserde yerlestirilen iriiniin gercek hayatta da okuyucu

tarafindan talep edilmesinin yolu agilmaktadir (Altintag, 2009, s. 51).

1.6.3. Tiyatro ve Sahne Sanatlarn

Uriin yerlestirme kullaniminm uygun oldugu araglar icinde tiyatro ve opera da
bulunmaktadir. Londra tiyatrolarinda iiriin yerlestirme kullanilmasi diisiiniiliirken, “cie”
adli oyunda bunu denemislerdir. Viskiyle baglantili diyaloglar 6rnek olarak Sweet
Charity” adl1 oyunu gosterebiliriz garson viskiyi isaret edip: “Grand Centenario, Tequila
istermisiniz?”’diye sorar ve aktorde viskisini Onerilen marka ile degistirmeyi kabul eder.
Oyunun dekorlari,“Tequila” markasmnin logolariyla kaphdir. Ayrica “Giildiir Giildiir
adli gosteride “Lami” markali bir kalem oyuncularin ellerinde goriilmektedir (Akkan,

2006, s. 22).

1.6.4. Sarki Videolar

Markalar, filmler ve televizyon sovlarindan baska medya araclarinda da yer
almaktadir ( Yolcu, 2010, s. 51). Sarki ve video klipler {iriin yerlestirme alanlarindan
biridir. Aslinda video kliplere iiriin yerlestirme yonteminin uygulanmasi, ilk olarak
Sting’in  “Desert Rose” sarkisinin klibinde “Jaguar” markali bir otomobilinin
yerlestirilmesiyle baglamistir (Akkan, 2006, s. 20). Bir baska 6rnek “RC Cola”
markasinin Louise Madrel’in miizik videosunda yer almasidir (Bozkurt, 2008, s. 18).

2003'ten bu yana billboard listelerinde yer alan ilk 20 sarkinin sdzlerinde gegen
markalar1 arastiran Agenda Inc.’e gore sarkilarda oOncelikle otomobil markalarinin
yerlestirilmektedir. Arabalar1 moda sektorii, icecekler ve silah sanayi izlemektedir
(Altintas, 2009, s. 49). Tiirkiye’de bunun en bariz Ornegi, Mustafa Sandal’in
“Araba”sarkisinin  klibinde “Tuborg” kamyonunun ac¢ik bir sekilde goriilmesidir.
Bunlarin yan1 swra Emrah, klibinde “RayBan” marka gozlik takmis; Celik,“Rover”
marka araba stirmiis, Hepsi grubu, “Penti” marka ¢orap kullanmislardir (Kaya, 2013, s.
69).

Makclemore ve Ryan Levis’in “Wings” adli sarki klibinde “Air max” “Nike”

ayakkabi1 markalar1 6rnek gosterilmektedir. Hip hop klasigi olan “Sugar Hill Gang”in
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“Ropper Delight” eseri hip hop miizigiyle markalardan bahsetme uygulamasini
baslatmistir. Ayrica “Lincoln”, “Continental” ve “Cadillac” markalar1 da sarkilarda
tekrarlanarak bahsedilen markalardan olmustur (Ferguson’den aktaran Cildir, 2012, s.
20). Ornegin Takan’in “Dudu” sarkisi klibinde Opet benzin istasyonu yaratic
yerlestirme yoluyla yerlestirilmistir (Sartyer, 2005, s. 221). Ayrica sarki ve video klipler
icindeki markalara en c¢ok rap sarkilarinda rastlanmaktadir. Amerika Birlesik
Devletlerin’de 2003 yili basinda “Hot 100 Billboard” sarki listesinde yer alan rap
sarkilarinin igerisinde 104 marka kullanilarak “Mercedes-Benz” en fazla gosterilen
marka olmustur. Bunu 48 kez gosterilen “Lexus” markasi takip etmistir “Gucci” ve
“Burberry” markalarida sirasiya 47 ve 42 kez gosterilerek li¢iincli ve dordiincii yerlerini

almiglardir. (Poray 2004, s. 22).

1.6.5. Bilgisayar ve Cep Telefon Oyunlan

Bilgisayar ve video oyunlarindaki olaganiistli gelisme tiiketicilerin beklentilerini
yiikseltmis bu nedenle yiiksek kalitede bir oyunun yapim maliyeti son bes yilda, iki
milyon ila bes milyon dolar arasma yiikselmistir. Bu denli yiiksek maliyetler
yapimcilarin projelerini destekleyecek alternatif yonlerden birisi de markalarm oyun
diinyasma dahil edilmesidir (Nelson’dan aktaran Akkan, 2006, s. 18). 2005 verilerine
gore video oyunlarinda iriin yerlestirmeye yonelik yapilan harcama 56 milyon dolar
olmustur (Demir, 2008, s. 46).

Diinyada dort milyon kisinin ikinci bir hayat1 yasadigi “Second Life” adli
bilgisayar oyunu, pek ¢ok firmaya {irtinlerini yerlestirme firsat1 saglamaktadir. “Second
Life” oyununda kullanicilarin test ederek satin alabildikleri Toyota, Nissan, BMW,
Mercedes gibi otomobil markalar1 alinabilmektedir. Ayrica giyim markalarindan
Avatar’in  daha hizli kosmasin1 saglayan ‘“Adidas” marka ayakkabilar1 O6rnek
verilmistir.(Alaz, 2007, s. 33).

Uriin yerlestirme tekniginin yasamakta oldugu siire¢ olduk¢a hizli olmakla
birlikte her alanda kendini hissettirmektedir. Yakin tarihin en basarili korku
oyunlarindan olan “Alan Wake” bunun giizel bir 6rnegidir. “Energizer” marka pilleri
{iriin yerlestirmesine gayet uygun bir sekilde yapilmustir. Uriin, ana karakter tarafindan
kullanilmakta ve el feneri i¢in pil ararken bu marka pilleri bulmakta veboylelikle hikaye
orgiisic icinde de bir ise yaramaktadir (http://geekyapar.com/konular/oyun/oyun-

tarihindeki-en-tuhaf-5-urun-yerlestirme).
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1.7. Uriin Yerlestirme Stratejileri

Uriin yerlestirme stratejileri, iiriin yerlestirme yapilan (televizyon film cep

telefonlar1 gibi) mecralarda tirtiniin tutundurulmasi amaciyla, markanin degisik bigimler

de yerlestirilmesidir (d’astous ve Seguin, 1999, s. 897). Uriin yerlestirme stratejisi dogru

uygulandig: takdirde belirlenen hedeflere ulasmasini saglar. Uriin yerlestirme stratejileri

farkli sekillerde siniflandirilmistir ve farkli yonleriyle incelenmistir.

1.7.1. Steward Shapiro’nun Uriin Yerlestirme Stratejileri

Steward Shapiro (1993) dort iiriin yerlestirme tiiriinden bahsetmektedir (Oztiirk,
2003, s. 26).

Sadece Acik Bir Gériiniirliik Saglayan Uriin  Yerlestirmeler: Uriiniin
ambalajmnin, logosunun, isminin ya da kendisinin gosterildigi yerlestirmedir
(Tagl, 2004, s. 54). Frangois Ozon’un 2003 yapimi “Havuz” filminde
alisverig torbasinda, mutfak tezgahinda ve buzdolabi rafinda goriilen “Diet
Coca-Cola” sisesi goriinmesi (Giirel ve Alem, 2014, s. 10). “Transformes”
filmindeki “Apple” marka bilgisayarin kullanilmasi ag¢ik bir sekilde
goriilmektedir.

-Uriiniin Film Icinde Aktor Tarafindan Kullamldigi Uriin Yerlestirmeler:
Filmde oyuncunun {iriinii kendisinin kullanmasidir (Odabasi ve Oyman,
2006, s. 379). “Fast and Furious (Hizli ve Ofkeli)” adli yapimda oynayan
gectigimiz senelerde trafik kazasinda kaybedilen oyuncu Paul Walker Vin
Diesel ve Jaeger LeCoultre Deep Sea “Chronograph” marka saati konuya
iligkin dikkat ¢ekici ornektir.

Film  Icindeki ~ Konusmalarda Bir Markaya Atfta  Bulunularak
Gergeklestirilen Uriin Yerlestirme: Filmde oyuncunun bir repliginde marka
ya da iirlinden bahsetmesi, atifta bulunmasidir ( Akkan, 2006, s. 26). “Mystic
River” filminde Tim Robbins’in sorguya baslamadan 6nce 1srarla Sprite
istemesi bu tiirde bir ornektir.

Uriiniin Aktér Tarafindan Hem Kullamldigi, Hem de Soziiniin Edildigi Uriin
Yerlestirmeler: Bu tarz iiriin yerlestirmelerde aktor hem {riinii kullanmali

hem de markadan bahsetmelidir.

20



1.7.2. Murdoc’un Uriin Yerlestirme Stratejisi

Murdoc (1977) iirlin yerlestirmeyi yaratici ve dogal yerlestirme olarak ikiye
ayirmustir (Giiler, 2010, s. 49).

- Yaraticr Yerlestirmeler: Yaratici lriin yerlestirme, Uriin veya markay1
yaraticilig1 kullanarak filmin i¢ine usatalikla yerlestirmeyi kapsamaktadir.
Yaratici iiriin yerlestirme ornekleri i¢inde; agik hava afigleri, bilbordlar, ve
oyuncularim  giydigi kiyafetlere yapilan yerlestirmelerde yaratici
yerlestirmeye Ornek verilebilir (Vollmers, 1995, s. 14).Yalin’in “Benimki”
adli klibindeki “Cornetto” yerlestirmeside yaratict yerlestirmeye Ornek
verilebilir.

- Dogal Yerlestirmeler: Uriiniin dogal mekinda gdsterilmesiyle yapilan
yerlestirmelerdir. Mesela, “Igerde” adli dizideki oyuncularm “Iphone” marka
telefonu kullanmasi, mutfakta herhangi bir yerde duran igecek sisesi,
dizideki kantin sahnelerindeki kantinde bulunan markali {riinler dogal

yerlestirmeye orneklerdir.

1.7.3. d’Astous Seguin’in Uriin Yerlestirme Stratejisi

D’Astous Seguin (1998), diiriin yerlestirmeyi tii¢ sekilde smiflandirmistir
(D’Astous Seguin’den aktaran Panda, 2004, s. 13).

- Ortiilii Uriin Yerlestirme: Yerlestirilen {iriin, daha pasif konumdadur.
Uriiniin acik bir sekilde gosterilmedigi tiirdiir. Firma adi, marka ve
logolarin bir kismimnin gosterildigi yerlestirme modelidir. Mesela,
“Arkadasim Inek” adli cocuk programina “Siitas” sponsor olmustur
ve yarigmacilara Siitas ineklerinin kostiimii giydirilmektedir. Bu
durumla c¢ocuklarin hafizasina Siitas markas1 yerlestirilmek
istenmistir (Sartyer, 2005, s. 221).

- Biitiinlestirilmis Acik Uriin Yerlestirme: Bu yerlestirmede iiriiniin
faydalar1 kullanis sekli agik bir sekilde anlatilir, dizi veya filmle
Ozdeslesmistir. “O Ses Tiirkiye”adli sarki yarigma programinda jiiri
iyelerinden Hadise’nin  Turkcell’in ~ 6zelliklerini  anlatmasi,
“Survivor” adli programda yarigsmacilarin 6diiliine gore Acun
[hical’nin “KFC”, “Burger King” markalarin reklammi yapmasi,

evlilik programlarindan olan kismetse olur yarismacilarinin evde
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“Siemens” markal1 siiplirge ile evi siiplirmesi biitlinlestirilmis agik
iirlin yerlestirme orneklerindendir.

Biitiinlestirilmemis Acik Uriin Yerlestirme: Marka adi basta acikca
ifade edilir fakat program igerigi ile Ortligmemektedir.
Ornegin;“Banvit”, Beyaz Show’u; “Avea” 3Adam programlarina

yerlestirilmesi 6rnek verilebilir.
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2. BOLUM:

OYUNLARDA URUN YERLESTIRME

Oyun kavrami giinlimiizde yediden yetmise herkesin ilgi odagi haline gelmistir.
Insanlar oynadik¢a keyif almaya etrafindaki insanlarida oyuna ydnlendirmeye
baslamiglardir. Pazarlamacilar, markali tiriinleri tiiketicilere yogun ilgi gosterdikleri arag¢
olan oyunlar iizerinden iletmeyi diisiinmiislerdir. Bu boliimde oyun kavramu ele alinarak

oyunlara yerlestirilen iiriin yerlestirmeye anlatilmistir.

2.1. Oyun kavrami

Oyun oynamak, insanin yasami arasinda onemli bir yer tutar. Tekerek (2006)
kiiltiir tarih¢isi Johan Huizinga’nin “Homo Ludens” adli kitabinda, insani insan yapan
seyin oyun oynamak oldugunu ileri stirdiigiinii soylemektedir (s. 51). Oyunun kiiltiirden
daha eski bir kavram oldugunu diisiinen Huizinga, oyun kavramini soyle

tanimlamaktadir (Huizinga’dan aktaran Kiligbay, 2006, s. 20).

“Oyun 6zgiir irade sonucu gergeklesen, fakat belirli zaman ve mekan sinirlari dahilinde emredici
kurallar1 ve belli bir amaci olan bir gerilim ve seving duygusu ile alisilmis hayattan baska tiirlii olmak
bilincinin eslik ettigi iradi bir eylem faaliyetidir”

Tirk Dil Kurumu, Giincel Tiirkge Sozliik’te oyun, kurallari olup bu kurallara
uymay1 gerektiren yetenek ve zeka gelistirici, keyifli zaman gecirmeye yarayan eglence
olarak tanimlanmaktadir (www.tdk.org.tr ).

Oyun kavraminin bir¢ok tanimi vardir ( Kok vd., 2007, s. 326).

- Oyun, bireyin kendini ifade edis bi¢cimidir.

- Oyun, daha sonrasinda ne olacag: diisiiniilmeden yapilmaktadir.
- Oyun, ¢ocuga digsaridan 6grenemeyecegi deneyim kazandirir.

- Oyun, ¢cocugun meslegidir

- Oyun, arkadasla gecinmeye mecbur oldugun alandir.

- Oyun, ne hayaldir ne de gercektir. Ikisinin arasimdadir.

- Oyun, bir sosyal olaydir.

- Oyun, ¢cocugun i¢ diinyasini yansitir

- Oyun, ¢cocugun beden ve kisiligini gelistirmesine yardimci olur.
- Oyun, cocugu gelecek yasami i¢in gelistirir.

- Oyun, ¢cocugun sosyal ve ahlaki degerlerinin olugsmasina yarayan bir etkinliktir.

Tim bu tanimlar dikkate alindiginda insani gelistiren davranig bi¢imlerine yon

veren toplumun genel kurallarin1 6greten kavram oyun olarak ifade edilebilir.
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2.2. Oyunun Ozelikleri

Oyunda bazi kural ve 6zellikler bulunur. Oyunu ilging yapan da bahsi gegen

kural ve ozelliklerdir. Oyunun 6zellikleri s0yle siralanabilir (Ural, 2009, s. 5;Bozan,

2014, s. 45; Megep, 2007, s. 6;Aksoy ve Ciftci, 2014, s. 3).

Oyundaki amag¢ yasamsal ihtiyaclar1 karsilamak degildir. Fakat oyun igerisinde
yapilan etkinlikler, yasamsal ihtiyaclar1 gidermek icin yapilacak etkinliklere
alistirma teskil eder.

Oyun kazanilmadiginda kiside stres meydana getirirken, kazanildiginda kiside
doyum saglar.

Oyun kisiye hata yapa yapa 6grenme imkani sunmaktadir.

Oyun i¢inde degisen kurallara uyum saglama gerekliligi vardir.

Oyuncunun oyunda yer almasi gibi bir zorunluluk oldugunda oyun 6zeligini
kaybeder ve sikici bir hal alir.

Oyun sembolik, anlamli ve degisime agiktir. Oyun geg¢mis ve gelecek
deneyimler arasinda koprii vazifesi goriir. Oyun farkli durumlara girip ¢iktikga
baskalarinin rollerine girebilme becerisi vertir.

Oyun zevklidir. Oyun sonucunda verilecek bir 6diil i¢in oynanmaz keyif alindig:
i¢in oynanir.

Cocugun oyun sirasinda ger¢ek yasamdan olmayan sahneler canladirir

( Schuster’den aktaran Arslan, 2000, s. 2000).

Oyun da sonucu belli olmayan bir kavramdir. Oyuncunun bir¢ok konuda kesif
yapmasini saglar (Akbulut, 2007, s. 32).

Ovyun baslad1 denilen yer ve zamanda baslar, bitti denilen yer ve zamanda biter.
Oyunun baslangic ve bitis zamani kisinin istegi dogrultusunda gerceklesir (Ural,

2009, s. 5).

Sonu¢ olarak oyun, kisinin istedigi i¢in yaptig1 bir faaliyettir. Oyun iradeyle

yapildig1 i¢in oynayan kisi zevkle yapar bu yiizden oyunun kurallarina birey hemen

uyum saglar. Birey, oyun kurallarina uyarken toplum kurallarini da kolaylikla 6grenir.

2.3. Oyunun Tarihgesi

Oyun tarihi, insanlik kadar eskidir (Tugrul vd., 2014, s. 3). Ayn1 zamanda oyunlar

bulunduklar1 donemlerin giinliikk yasamini yansitan sessiz taniklardir (Turaslh, 2016, s.

113). Oyunun bu o6zelligi, iletisiminin kiiltiirel bi¢cimlerinden birisidir denilebilir
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(Ozdemir, 2006, s. 453). Ayrica oyunlar dil bilimciler icin de onemlidir. Ozellikle
oyunda kullanilan s6z 6geleri (tiirkiiler, tekerlemeler ve bilmeceler vb.) ¢ok dnemlidir.
Zira bu sozciiklerin nesilden nesile ¢ocuklar ve biiylikler tarafindan aynen aktarildig:
goriilmektedir (And’dan aktaran Saglam, 2011, s. 88).

Yapilan arkeolojik kazilarda antik ¢cagdan kalma pek ¢ok ¢amur oyuncaklar
bulunmustur (Aktas, 2011, s. 16).Bu ¢amur oyuncaklarin iizerinde ¢ocuklara dair
kalintilar goriilmektedir. Bu da cocuklarin ¢amurla oynamay1 begendikleri ve
kendilerine oyuncaklar iirettiklerini ispatlamaktadir (Onur, 1992, s. 160).

Uzmanlara gore oyuncaklar, gelisen teknolojiyi oldugu gibiyansitmaktadir
(Keskin ve Kaplan, 2012, s. 12). Bu yansima oyuncaklarin yalnizca tasariminda degil
yapimlarinda kullanilan malzeme ve gelistirilmelerinde basvurulan yontemlerden
olmustur (Onur, 1992, s. 16). Oyunla ilgili diger 6nemli tarihler su sekilde siralanmigtir
(Akmanek ve Akkol, 2002).

- 1971: Ik oyun bu tarihte baslamistir. Oyun iireticisi “Nutting”, “lkArcade”
makinesinden 1500 kopya yapilmistir.

- 1977: “Apple” iiretilir. IIk kez renkli grafikleri olan bir bilgisayardir. “Atari”
ilk bildigimiz video bilgisayar sistemi (VCS) olan 2600 modelini iiretmistir ve

25 milyon satistir.

- 1981: “IBM”in ilk makinesi yapilmistir. Masaiistii bilgisayar ve mouse standart
hale gelmistir. Trip Hawkins Apple’den ayrilip Electronic Arts’1 kurulmustur.
- 1984: “Apple”piyasaya “Apple Machintos™u slirmiistiir.

- 1985: “Intel 386”’lar1 piyasaya stirmiistiir. “Capcom USA” kurulmustur.

- 1992: ilk Play Station iiretilmistir.

- 1995: Windows 95 gelmistir.

- 1997: Strateji oyununun 3D olarak yapilmasi ilk defa burada gerceklesmistir..

- 2000: “Sony” tarafindan “Play Station 2” ¢ikarilmistir ve Japonya’da bes ayda

iic milyondan fazla satilmistir.

Oyun koklii bir gegmise sahip olmasina ragmen insanin gelisimine ne tiir bir katki
sagladig1 tam anlamiyla agiklanmamistir. Hakkinda bir¢cok goriis belirtilmis, teoriler
gelistirilmis olmakla birlikte oyun; ilizerinde kafa yorulmasi gereken ve bilimsel olarak

incelenmeye gereksinim duyulan bir alandir (K6k vd.’den aktaran 2013, s. 24).
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2.4. Oyun Tiirleri

Oyun, rahatlama, keyif alma, stresin atilmasi, enerji depolanmasi, isteklerin
yerine getirilmesi, ve 6grenme seklidir (Ciftgi ve Aksoy, 2014, s. 3). Nitekim oyunun,
bir ¢ocugun gelisiminin yani sira kisiligine ve sosyal ¢evreye uyum saglamanin bir¢ok
farkli yoniine katki sagladigi kabul edilmektedir (Sormaz, 2010, s. 96). Oyunlarin
birden ¢ok tiirii olmasi nedeniyle dallarinda uzman kisiler oyunlar1 gruplandirma
yaparak goriis belirtme yoluna gitmislerdir. Ancak yapilmis grupandirmalar birbirine
benzememektedir (Bozan, 2014, s. 56). Parten (1932)’ye gore oyun tek basina oyun,
paralel oyun, birlikte oyun, kooparatif oyun olarak dort gruba ayirmis ve gocugun
gelisimindeki sosyal yoniinii ele almistir (Bozan, 2014, s. 56). Smilansky (1968)’e gore
ise oyun evrelerini genisletmis ve bilissel gelismeleri temel alarak, islevsel oyun, yap1
inga oyunu, dramatik ve kurall1 oyun olmak tizere gruplara ayrmistir ( Diken, 2012, s.
59).Giiniimiizde ise popiilerligini koruyan ve herkes tarafindan tercih edilen oyunlar1 su
sekilde gruplamak miimkiindiir (Bozkurt, 2014, s. 6).

- Aksiyon (Action)

- Macera (Adventure)

- Simiilasyon (Simulation)

- Spor (Sport)

- Strateji (Strategy)

- Cevrimici (Online)

- RPG (Role Playing Game)

Aksiyon oyunlar1 genellikle hareket ve etkilesim gerektiren, adrenalin
duygusunu yiikselten engellerin ortadan kaldirilmasina dayali bir oyun tiiriidiir. Bu tiir
oyunlar ger¢ek zaman anlayis1 tlizerinde karakterize eden, genellikle ses ve grafik
Ogelerini on plana ¢ikartan, oyun akis1 fare veya joystick ile kontrol edilerek
saglanmaktadir (Crawford ve Ayanoglun’dan aktaran, Giinay, 2011, s. 14).

Macera oyun alanlarinin en Onemlisi liderdir. Bu alanlarda lider olmadan
calisilmaz, bu kisi genellikle goniillii bir yetigkindir. Oyun alanlar1 icerisinde en ¢ok
oyun ihtiyacini karsilayan oyun macera oyun alanlaridir. Bu tip oyunlar esnek yapisi ile
oyun liderinin ihtiya¢ duydugu bilissel sosyal ve fiziksel gelisimini saglar (Unal, 2009,
s. 104).

Simiilasyon oyunlar1 denilince 1989 yilinda Will Wright’in tasarimini yapip
pazara siirdiigli oyun olan “The Sims” akla ilk gelen oyunlarin basinda gelmektedir.

Simiilasyon oyunlarinda diger sanal oyunlarinda olan sonuca ulagsmak diye bir kavram
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yoktur. Bu oyunlar c¢esitli karar verme asamalarini icerir. Bu oyunlarda kullaniciya
sunulan belli bir kural yoktur. Kullanici, bir kum havuzunda oynar gibi, oniindeki
malzemelerle yeni bir seyler olusturur. Oyundaki kurallar, kullanicinin o anda ki
fiilleriyle sekillenir. Ancak her kurali olmayan oyunlardan yeni sekiller ortaya
cikarilmasi beklenilmemektedir (Eren, 2009, ss. 30-32).

Spor oyunlari, oyuncularm viicut yapisina gore spor dallarini reflekse ve zamana
dayandirdiklari, dikkat diizeyinin ¢ok 6nemli oldugu oyun tiiriidiir. Bu tiir oyunlar
incelendiginde benzer oyun tiirleriyle olan etkilesimi yiiksek seviyededir. Spor oyunlar1
kategorisinde yaris oyunlarinida degerlendirmek uygundur. Yarig arabasi, ugak,
motosiklet, tekne gibi araglarin kullanilmast kii¢iik yastaki erkek ¢ocuklarmnin
hayalleridir. Sanal ortamda, oyun tarafindan belirlenmis veya oyuncunun olusturdugu
kural yapilar1 ile herhangi bir engellemeye takilmadan bu hayelleri gerceklestirme
imkan1 sunmaktadir. Giiniimiizde en ¢ok tercih edilen spor oyunlarina; “FIFA Serisi”,
“NBA Jam”, “Need for Speed Serisi”, “Winning Eleven Serisi” 6rnek olarak verilebilir
(Giinay, 2011, s. 22).

Strateji oyunlarinda temel amag, elde bulunan kaynaklar1 kullanarak kaynaklar
ve giicli arttirip rakipleri saf dig1 birakmaktir. Her ne kadar strateji denince ilk akla gelen
savag tarzi strateji oyunlari olsa da ticari ya da iilke gelistirmeye yonelik stratejiler de bu
gruba dahildir. Bu oyunlarda oyunun kendi igerisindeki kurallar agini iy1 bilmek
basarinin anahtaridir. Bu kurallar ¢ercevesinde rakiplerinize karst savunma ve saldiri
stratejilerigelistirilebilir (Ural, 2009, s. 14). Strateji oyunlarmin en bilinen 6rnegi
satrangtir. Bunun yaninda “Dune 27, “Warcraft” 6rnekleride verilebilir.

Cevrimici (online) oyunlar, yerel ag veya internet aracili1 ile oynanan bilgisayar
tabanli oyunlar, binlece kisinin bir arada oynadig1 oyunlar online (¢evrimigi) bilgisayar
oyunlar1 olarak adlandirilmaktadir(http://mimesis-dergi.org/2012/03/oyun-dunyalarinin-
gercek-iscileri-altin-ciftcileri/). Cok tercih edilen igerisinde fazlaca oyuncu bulunduran
online oyunlarda, ayn1 anda binlerce oyuncu desteklenmektedir. Ayrica, diinyadaki her
tiirli insanla iletisim kurma ve oyuncularla isbirligi yapma imkani saglamaktadir
(Andig, 2008, s. 6). Bu tiir oyunlardan en ¢ok tercih edilenler, grup halinde oynanan ag
oyunlart ile kitlesel katilimli online rol yapma oyunlaridir. Tek kisilik olanlara kiyasla
cok oyunculu bilgisayar oyunlari, oyunculara yeni c¢agdaki teknolojinin getirdigi
iletisimsel olanaklardan daha fazla yararlanma olanagi sunmaktadir. Bu tir cok

oyuncuya sahip bilgisayar oyunlar1 ayn1 anda birlikte hareket etmeye olanak tanimasi ve
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tecrilbbenin paylasilmasini saglamasi nedeniyle yakin zamanlarda daha cok tercih
edilmektedir (Binark ve Siit¢ii, 2008, s. 4).

Rol yapma oyunlari, bu tiir oyunlar oyuncuya hirsiz, asker, biiylicii gibi bir¢ok
rollere girebilme imkani sunmaktadir. Bunun yani sira oyuncu kendi viicut Olgiilerine
uygun 1k, cinsiyet, yas, fiziksel goriiniis gibi boyutlarda essiz bir kimlik olusturarak
sanal topluluga dahil olmaktadir (Tingdy ve Bostan, 2007, s. 237). Bu tiir oyunlarda
oyuncu esiri kurtarmak i¢in diismanlarla savasarak olusturdugu karakterinin sahip
oldugu gii¢, kosma ve gergek iistii becerilerinin seviyesini yiikseltebilmektedir (Laird ve

Vanlent’den aktaran Giinay, 2011, s. 22).

2.5. Oyunlarin Insan Hayatindaki Yeri ve Onemi

Android sistemin hayatimiza girmesi ile de her yas i¢in oyun vazgeg¢ilmez bir
ara¢ olmustur.(http://www.webtekno.com/yazilim/mobil-isletim-sistemleri-h3848.html)
Ciinkii oyun ¢ocukluktan yetiskinlige kadar hayatin her asamasinda farkli bir sekilde de
olsa yer almaktadir. Yine hayatin her asamasinda insanin oyuna yiikledigi anlamda
degisebilmektedir. Yetigskinler icin bir eglence ya da bos zaman degerlendirme
bi¢imidir. Cocuklar i¢cin oyun hayatin tiimiinii ifade eden bir kavram bir istir.

Oyun bir serbest zaman etkinligi olmasina karsin kurallar1 olan bir etkinliktir.
Oyunun kabul edilmis sinirlar i¢inde kalmasi gerekir. Oyun belli bir zamanda baslar ve
biter. Siiresi belirlenmistir. Bu nedenle oyunun alan1 smirlanmis, kapali, korunmus bir
evrendir (Kiran, 2011, s. 13).

Oyun oynanirken zihinsel ag¢idan elde edilen kazanimlar; karar verme, ¢evresini
tanima, merak duygusunu giderme ve oyunda karsilastigi sikintilar1 ¢ozerek sikintilarla

basedebilme becerisini gelistirme olarak belirlenir (Horzum, 2011, s. 58).

2.6. Oyununun Bireylerin Sosyallesmesindeki Onemi

Insan, toplumda yasayan bir canldir. Insanin akil ve diisiinme yetenegi
toplumda insanlarla birlikte yasayarak gelismektedir. Insan bir yandan biiyiime ve
gelisme evresini tamamlarken diger yandan da icinde yasadigi topluma ayak
uydurmalidir. Dolayisiyla insanin kisiligi sosyallesme siirecinde olusmaktadir
(Arslantiirk, 2000, ss. 171-172). insan toplumda uyulmas: gereken kurallar1 ve
toplumun gerek duyduklarini basit ve zarasiz bicimde oyun esnasinda dgrenmektedir.
Swrasmi beklemek, kurallara saygi gostermek, dinlemeyi 6grenmek, ve herhangi bir

konuda karar verip uygulayabilmek, isbirligi yapmay1 6grenmek, bagkalarin hakkina
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saygl gostermek, kendini ifade edebilmek gibi davranislar1 hep oyun sirasinda 6grenir
(Kok, 2007, s. 336). Birey oyun araciligi ile kendini sorgulama, diirtistliik, disiplin ve
Ozgiiven gibi bireysel ve toplumsal davranislar1 kazanmaktadir. Kisiler oyun oynarken
yardimlasma duygularmi ve karsisindaki kisiye saygi gOsterme yetilerini
gelistirebilmektedir (Esen, 2008, s.359). Bu da bireyin toplumda mevcut olan adetlere,
geleneklere, goreneklere, ahlak kurallarina ve yasalara uyum saglamasinda biiyiik
etkendir. Kiigiikken oyunlarda herkesi yonetmeye ¢alisan kisilerin biiyiidiigiinde de bu
ozelligi toplumu yonetme olarak geligebilir. (Erekmekgi ve Fidan, 2012, s. 853).

2.7. Oyunlarda Roller, Cinsiyet ve Yasam Tarzi

Bilgisayar ve cep telefonu oyunlar1 oyuncularina gore farkli rollerde ortaya
cikmaktadir. Bu durumda oyuncu kendisine belirlenen sinirlar dahilinde roliini
gerceklestirir. Roller oyunun tiirline gore farklilasabilecegi gibi oyuncunun
cinsiyetine gore de degisiklik arz edebilir (Dogu, 2006, s. 94).

Oyunlarda kadin ve erkegin rolleri farkli temsil edilmektedir (Kan, 2012, s.
52). Oyunlarda sunulan 6geler, cinsiyetlendirilmis bir alan1 simgelemektedir. Bu
alan erkek giiciiyle ve erkek sdylemleriyle 6zdeslesmis bir teknolojinin pargasidir.
Erkekler simiile edilmis diinyay: kontrol etmenin yollarin1 arayan ana, aktif
karakter, kadinlar ise kurtarilmayi1 bekleyen asistan roliindeki ikincil ve pasif
karakter konumundadir (Bayraktutan ve Siit¢ii, 2010, s. 185). Ornegin; “Mario”
oyunun da prenses sadece bir amag, oyunda bayanin yardima muhtagliginin
gosterilmesi erkegin giiclii kadinin daha zayif oldugunu gozler Oniine sermek
istenmektedir.

Aksiyon ve doviis oyunlar1 hareketli, yiiksek heyecan igerikli oldugu i¢in
erkekler bu oyunlar daha siklikla tercih ederken, egitici ve duragan olan oyunlara
daha az vakit ayirmaktadirlar. Goriildiigii gibi tiiketicilerin cinsiyetine gére oynanan
oyunun tiirli ve ayirilan zaman arasinda iliski goriilmektedir (Diindar, 2015, s. 8).
Ornegin, “Clash of Clans” bir savas stratejisi oyunudur. Oyuncular kendi popiiler
koylinii insa edip askerlerini egiterek, milyonlarca oyuncuyla birlikte ¢evrimici
oynanabilmektedir. Erkek c¢ocuklari, bu oyunu daha c¢ok tercih ettirmektedir.
Bununla birlikte erkeklerin silah ve kas giicii gerektiren gii¢lerini korkmadan
kanitlamak i¢in savas, atlama doviis gibi oyunlar1 tercih ettigi bilinmektedir. Bu
anlamda erkek egemenliginin son asamasi ve siddetin sembolii olan silahlari yine

erkek ile Ozdesen ortamlar icerisinde ortaya cikmaktadir. Diger oOne siiriilen
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simgeler ise tir ya da kamyon gibi biiylik araglardir (Kan, 2012, s. 57). Benzer
bicimde erkekler kazanmaya ve digerleri karsisinda zafer elde etmek i¢in oynarken
kadinlar rekabet etmekten ziyade oyundan keyif almak istemektedirler (Ozcivelek,
1996, s.25).

Kadinlar her ne kadar pasif konumda goziiksede giinlimiiz oyunlar
konusunda aktif roldedirler. Bunun nedeni; gerek yayginlasan teknoloji, gerek
degisen aligkanliklar ve en Onemlisi kadinin artik rahat bir yasam tarzina sahip
olmas1 gosterilebilir. Hatta Pew Research Center’in bir arastirmasina gore,
internetteki cevrimic¢i kullanici sayis1 1995’ten 1996’ya gecerken oOzellikle
kadinlarda devasa bir artis gostermistir (Erboy, 2010, s. 42). 1995 yilinda erkek
kullanicilarin % 26°s1; kadinlarin % 13 internet kullanmaktadirlar. 1996 da ise
erkek kullanic1 % 79’a yiikselirken kadin kullanicilar % 64’e kadar yiikselmistir
(Pavlik, 2010, s. 316). Ornegin, “The Sims” serisi farkli yapisiyla bu
alandakigenellemelerden siyrilmaktadir.incelemeye konu olan oyunda, kadin
karakterlerin erkek karakterlerden farkli olarak 6zel bir baglayiciligir yoktur. Oyun
bu ylizden kadinlar tarafindan daha ¢ok tercih edilmektedir (Erboy, 2010, s. 43).
Bagka bir ¢alismada ise oyunlardaki estetik, diizen, karakterlerin sevimli nitelikte
olmasinin kadinlar tarafindan tercih edildigini bulgulamistir (Provenzo’dan aktaran

Erboy, 2010, s. 43).

2.8. Cep Telefonunun Oyunlara Etkisi

Cep telefonu oyunlari, giiniimiiz insanlarinin en fazla etkilesimde bulundugu
dijital medya aracidir (Oztiirk, 2013, s. 6). Siirekli gelisim ve degisim icerisinde olan
cep telefonu oyunlari, 6zel olarak ¢ocuklari, genel olarak tiim toplumu etkileyen dijital
bir kiiltiiriin yapilanmasinda 6nemli bir role sahiptir (Isleyen, 2015, s. 270). Cep
telefonu oyunlarinin; siber bagimlilik yaratma, siddete karsi duyarsizlastirma gibi
toplumsal saglig1 tehdit edici boyutlarini irdeledigi gibi sosyallesme ve egitsel etkileri
de vardir. Bireylerin ve toplumlarin davranigsal egilimleri iizerinde belirgin etkileri
tespit edilmistir.

Gelisen teknolojide cep telefonu telefon olmaktan ¢ikmistir.Bilgisayar iizerinde
yapilan her islemi gerceklestirmektedir.Hemen hemen bilgisayarda oynanan her oyun
cep telefonunda da oynanmaktadrr (Unal vd., 2013, s. 32). Akilli telefonlarin insan
hayatina girmesiyle telefona indirilen oyunlar, yediden yetmise herkesin ilgisini ¢ekmis

vaziyettedir. Giindelik yasamin sorumluluklarindan kagarak manevi rahatlama
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pesinde olan birey, kurtulusu cep telefonu oyunlarinda bulmaktadir. Cep
telefonlarmmin pek ¢ok kisi tarafindan tercih edildigi Tiirkiye’deki GSM operatorlerinin
aktif abone sayilarmin artigindan 8grenilebilir (Ozaydin, 2010, s. 45).

Insanlarin 6zellikle anne, babalar ve egitimciler cep telefonlar1 oyunlarmin
cocuklar ve gencler i¢in iyi mi yoksa kotli mii oldugu konusunda endiselenmektedirler.
(Kars, 2010, s. 3). Cep telefonu oyunlari, oyunun igerigine, ne zaman, ne kadar
oynandigma bagli olarak hem iyi hem de kotii olabilir. Uzmanlar ¢ocuklarin giinde iki
saatten fazla silirede bu cihazlarin basinda gecirmemeleri gerektigini sdylemektedirler.
Aksi halde, siire arttik¢a zararlar1 da artmaktadir (Tarhan, 2007, s. 4).

Cep telefonu oyunlarmin algi, dikkat, 6grenme, problem c¢ozme gibi bilissel
islevleri gelistirdigi yoniindeki kanitlar goz ardi edilemeyecek kadar ¢oktur. Konuyla
ilgili bir meta-analitik gézden gecirmenin sonuglari, bu oyunlarm gorsel uzaysal algiy1
gelistirdigini gostermektedir (Ferguson’dan aktaran Kars, 2010, s. 4).

Dikkat dagmiklig1 olan ¢ocuklarm ilgilerini ¢eken bir program oldugu zaman
saatlerce o programin karsisinda kalabildigi goriilmektedir. Bu nedenle cep telefonu
kullannomi1 ¢ocugun dikkatinin yogunlastrmasina yardim ederek egitime katki
saglayabilir (https://fbakan2.wordpress.com/2015/05/06/). Cocuk cep telefonu giinliik
hayattaki kavramlardan pek c¢oguyla karsilasabilir. Bu durum c¢ocugun kavramlari
pekistirmesini saglar. Cocuklarda problem ¢6zme yeteneginin gelisimine cep telefonu
oyunlarinda karsilasilan sorunlara hizli bir sekilde ¢6ziim {tretebilmeleri ve karar
alabilmeleri katk: saglamaktadir (Oktay, 1999, s. 5). Cep telefonlari, 6grencilerin bilgi
seviyelerinin ve kabiliyetlerinin artirmasma yardimci olmaktadir. Ayrica, toplumsal
yasamin getirdigi, baski ile olusan gelecek kaygisindan uzaklastirip 6grencilere daha
farkli secenekler sunarak hos ve giizel vakit gecirme imkanmi ucuz bir sekilde
vermektedir (Demiray, 2003, s. 14).

Oyunun tiim bu 6zellikleri, akla egitimde de oyundan faydalanma diisiincesini
getirmistir. Boylelikle klasik egitimin var olan yetersizlikleri oyunun sundugu
avantajlarla giderilebilecek ve ayrica egitim daha eglenceli ve cazip hale gelebilecektir.

Cep telefonu oyunlarinin yaygmlasmaya basladigi donemde, gorsel dikkati ve el
ve goz koordinasyonunu gelistirdigi, cep telefonu becerileri kazanmay1 kolaylastirdigi
yoniindeki goriislere karsilik son yillarda yapilan bazi arastwrmalar tersi sonuglar da
vermistir (Oztiitiincii ve Dogan, 2006, s. 27). Cep telefonu oyunu oynayan genglerin
davranislar1 ve beyin aktiviteleri incelendiginde bu oyunlarin diisliniildiigii gibi masum

olmadiklari, bagimlilik yaratabilecekleri, genclerin hem davranislarini hem de beyin
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gelisimlerini olumsuz, yonde etkileyebilecekleri ile ilgili goriisler yaygmlagmistir
(Kawashima ve Mathews’den aktaran Dogan, 2006, s. 18). Bilgisayar oyunlarina ve cep
telefonu oyunlarma bagimli bir sekilde yasayan kisi, ger¢ek hayatin akisina uyum
saglayamama, sorumluluklarini yerine getirememe, oyundan baska sosyal etkinligi
tercih etmeme gibi sonuglar1 meydana getirmistir. Bu durumlar ise Kkisinin
sosyallesmesini ve akademik basarisini olumsuz yonde etkileyecegi diisiiniilmektedir
(Horzum, 2011, s. 17). Kisinin hayatim1 normal akisinda seyretmesine engel teskil
edebilir. Ayrica zamanmin 6nemli bir boliimiinii cep telefonlarinda oyun oynayarak
geciren kisilerde dijital diinyanin dogasmna bagli olarak karsisindakiyle duygu
paylasimimda bulunamama, karsisindakiyle direk konusamama gibi iletisim sorunlari
giindeme gelmektedir. Etrafi saran teknoloji i¢inde biiyiiyen ¢ocuk geleneksel oyun
oynamaktan mahrum kalmakta, cevresine ve topluma temastan yoksun bir sekilde
birakilmaktadir (Ugurlu, 2014, ss. 53-54).

Cep telefonu oyunlarinin olumsuz etkilerine iliskin bulgular, bu tiir oyunlar
oynamanin olumsuz psikolojik sonuclarma iliskin daha ayrintili ¢alismalar yapilmasina
yol agmistir. Bu baglamda en siklikla ele alman psikolojik olgulardan biri,
saldirganliktir. Saldirganlik olusturan oyunlar1 oynadiktan sonra cevresine fiziksel
saldirganlik gdstermektedir. Insanlarda empatinin azalmasini saglayarak siddete daha
cok egimli bireyler haline gelmesine sebep olmaktadir. Siddete karsi duyarliligi azalir,
akademik performansi disirmektedir (Cakir, 2013, s. 140). Cep telefonu oyunu
bagimliligi, kisilerin oyun oynamak i¢in iglerini aksatma, oyun satin almak i¢in maddi
manevi yoniinden yipranma gibi sonuglar dogurabilir.

Nitekim cep telefonu oyunlarinda oyuncu, kendi fantazilerini uygulamak
yerine olaylar karsisinda kararlar vererek yonlendirilmektedir. Cep telefonu
oyunlart konusunda endise duyanlar, onu daha cok televizyon ile karsilastirma

yoluna giderler.

2.9.Cep Telefonu Oyunlarinda Uriin Yerlestirme

Uriin yerlestirme, tiiketicinin markadan haberdar olmasinm ilk diizeyidir (Tunca,
2016, s. 115). Guiniimiizde tiiketiciye kolaylikla sesini duyuran pek ¢ok iletisim kanali,
iirin yerlestirmek i¢in kullanilirken son zamanlarda en ¢ok tercih edilen cep telefonu
oyunlar1 olmustur.

Uriin yerlestirmenin cep telefonu oyunlarinda uygulanmasthakkindaki karar1

reklam verenin pazarlama hedeflerini gostermektedir. Reklam verenler uluslararasi bir
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pazara ulagsmay1 hedefliyorsa bunun icin cep telefonu oyunlari, reklam veren i¢in giizel
bir se¢im olabilir. Ciinkii cep telefonu kullanilan her iilkede cep telefonu oyunlarina
yapilan iirlin yerlestirme uygulamalarina yer verilmektedir.

Cep telefonu oyunlarinda iiriin yerlestirmenin bir¢ok kisiye ulagmasmimn bir
baska boyutu ise oyunlarin siirekli devam etmesinden kaynaklanmaktadir. Donem
dizisinde oldugu gibi o donem yaymlanan oyunun diger donemlerde yaymlanmamasi
gibi bir durum s6z konusu degildir. Bu durumda cep telefonunda yerlestirilen markalar
uzun donemde kazan¢ saglayan reklam yatirimi olmustur ve olmayada devam
etmektedir (Tolon ve Sapmaz, 2014, s. 22).

Cep telefonu oyunlarimna iiriin yerlestirme yapilmasinin sebepleri arasinda oyun
oynayan bireyin her tiirlii mesaja acik olmasi1 da yatmaktadir (Akgiin, 2013, s. 598).
Ciinkii oyun dikkat gerektiren bir istir. Cep telefonuna odaklanan birey, yerlestirmeler
dogru yapildig: siirece markaya dikkat etmekte ve mesajlar1 daha kolay algilamaktadir
(Uztug, 2003, s. 157). Ozellikle oyunla biitiinlesen birey oyuncularin kullandiklar:
markay1 merak edip satin alma ihtiyact duymaktadir. Cep telefonu oyunlarinda tercih
edilen “Traffic Racer” isimli oyunda “Mustang”, ‘“Nissan” gibi marka arabalarin
kullaniciya yarar saglayacak oOzellikleri gosterilerek tiiketicinin aklinda pozitif
yeretmeye calisilmaktadir. Boylelikle araba satin alinacagi zaman ilk bu marka
arabalara bakmaya baslanmaktadir.

Cep telefonu oyunlarina yerlestirilen markalara gosterilebilecek bircok 6rnek
vardir. Ozellikle son dénemde, “Need For Speed” adli oyunda rahatlikla gériilmektedir.
Oyuna ilk baslarken kullaniciya hiz yapmayan manevra, fren gibi teknik 6zellikleri iyi
olmayan bir ara¢ takdim edilirken oyunda belirli bir puana ulasinca daha {istiin teknik
ozelliklere sahip olan “Mercedes” gibi liikks bir arac1 alim gilicii dogmaktadir. Oyunda
ilerledik¢e daha {istiin “Porsche” ve “Range Rover” gibi araglar almabilmektedir.
Boylelikle bu oyunlar eski model arabasi olanlar i¢in daha iyi daha liikks markal1 araglari
alma istegi olugsmaktadir. Aymi sekilde “Call of Duty” adli oyunda ¢ok fazla tercih
edilen bir aksiyon oyunu serisidir. Oyun II. Diinya Savasinin epik savas anlarinin
yogunlugunu sinematik bir yapi i¢cinde, modern tarihi olusturan miittefik tlkelerin
yiizlerce askerinin ve adi ge¢meyen kahramanlarm goziinden anlatilmaktadir.iyi
egitimli bir ekibin {iyesi olarak, koruma atesi acarak ve yaralilar1 giivenli bir yere
cekerek savas ortamimnin kaosunu tatma imkani sunulmaktadir. Oyun bireyi kendisine
baglayarak G3, Mp5 gibi silah markalar1 kullanma hissi olusturmaktadir.

Bu oyunlar O6rnek almarak iiriin yerlestirmeyi cep telefonu oyunlarinda
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uygulamanin olumlu etkisinin oldugu goriilmektedir. Yatirimlar da giin gegtikge arttigi
g6zontine alindiginda hem tiiketicilere hem de isletmelere fayda sagladig: diisiiniilebilir.
Uriin yerlestirme cep telefonu oyunlarinmn ayrilmaz bir parcast olma yolunda
ilerlemektedir. Tiim bunlar dikkate alinarak bu calismanin sonraki bolimiinde cep

telefonlarindaki oyunlarin tiiketici iizerindeki etkisi ele alinmastir.
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3. BOLUM:

OYUNLARA YERLESTIRILEN URUNLERIN TUKETICI
UZERINDEKI ETKISININ BELIRLENMESIYLE iLGILI BIR
ARASTIRMA

3.1. Arastirmanin Konusu

Bu arastrmanin konusu, iriin yerlestirmedir. Bir¢ok farkli alanda iiriin
yerlestirme yapilmaktadir. Ancak giinlimiizde en yaygin kullanilan mecralardan biri,
cep telefonlaridir. Bu calismada cep telefonu oyunlarina yerlestirilen {iriinlere

tiiketicilerin bakis agis1 degerlendirilmistir.

3.2. Arastirmanin Amaci

Arastirmanin temel amaci, oyun oynayan tiiketicilerin bu oyunlara yerlestirilen
markalarla ilgili degerlendirmelerini ortaya ¢ikarmaktir. Daha sonra farkli oyun oynama
ozelligi gosteren (farkli siirelerde oyun oynama, oyun oynama siirekliligi, siirekli
oynanan ayni oyun tiirli, akla gelen oyun ismi) gdsteren tiiketicilerin iirlin yerlestirmeyle
ilgili farkli degerlendirmeleri olup olmadigi tespit etmektir. Arastirmada ayrica farkl
oyun oynama o6zelligi gosteren tiiketicilerin farkli demografik 6zelliklere sahip olup

olmadiklar1 da arastirilmistir.

3.3. Literatiir Taramasi

Uriin yerlestirme kavramlar1 ile ilgili yapilan ¢alismalarda birgok makale
bulunmustur. Ancak yapilan bu calismaya benzer 6rneklere asagida yer verilmistir:

Sartyer (2005) “ Televizyon Dizilerinde Marka Yerlestirme Stratejileri Uzerine
Bir Arastirma” makalesine gore lic farkli marka yerlestirme stratejisini incelemistir.
Bunlar sirasiyla; televizyon programinin i¢inde markanm fark edilmeden yapilan
yerlestirme, programm markaya uyum sagladigi yerlestirme ve markayla programin
uyum saglamayan yerlestirme incelenmistir. Arastirmanin amaci, izleyicilerin
televizyon dizilerinde kullanilan farkli marka yerlestirme stratejilerine karsi
tutumlarinin  belirlenmesi ve izleyicilerin demografik 6zelliklerinin bu  stratejik
tercihlerde rol oynayip oynamadiginin tespit edilmistir. Istatistiksel analiz sonuglarina

gore, farkli demografik ozellikteki tiiketicilerin farkli yerlestirme stratejilerini tercih
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ettikleri ortaya c¢ikmustir. Ayrica demografik Ozelliklere gore pazar gruplarinin
beklentileri farklidir sonucu bulunmustur (Sariyer, 2005, s. 223).

Tokgdz (2009), “Tiiketicilerin Sinema Filmlerindeki Uriin Yerlestirmelere
Iliskin Tutumlarina Yonelik Bir Arastirma” adli tezine gore iiriin yerlestirme, basta
Hollywood olmak iizere sinema endiistrisinde ve diger medya ortamlarinda kullanimi
giderek yayginlasan bir pazarlama iletisimi bi¢cimidir. Bu uygulama, literatiirde kimi
zaman sponsorlugun bir sekli, kimi zaman bilingalt1 etkileri tartisilan gizli bir reklam
yontemi, kimi zaman ise yeniden tanimlanan pazarlama iletisimi faaliyetlerinin 6nemli
bir unsuru olarak degerlendirilmistir (Tokgdz, 2009, s. 32).

Aydin (2009) “Sinemanin Reklam Araci Olarak Kullanimi Tiirk Filmlerinde
Marka Yerlestirme Uygulamalarr” adli makalesinde filmlere marka yerlestirme
uygulamasi1 eski bir yontem olmasma karsin, markalarin tiiketicileriyle iletisim
kurmalarmin giderek daha giic hale gelmesi bu yontemin son yillarda markalar
tarafindan daha yogun kullanilmasmi saglamistir. Tiiketici zihninde varolmay:r ya da
varligin1 korumayir amaglayan markalar, hem reklam vb. pazarlama iletisimi
calismalarini desteklemek hem de reklam algisindan uzaklastirarak tiiketiciyle iletisim
kurmak i¢in filmlerde marka yerlestirme uygulamalarina sik¢a basvurmaktadir.
Markalarin mesajlarini1 zorlayici olarak izleyiciye iletmeleri i¢cin elverisli bir ortam
sunan sinema mecrasi, gelisen teknoloji ile birlikte reklamecilik sektorii agcisindan daha
da 6nemli hale getirilmeye calisilmistir. Tiirk sinemasinda marka yerlestirmenin yogun
olarak komedi filmlerinde kullanildigin1 ortaya koyan bu calismada; ayrica gorsel
yerlestirme stratejisinin en ¢ok kullanilan yontem oldugu da ortaya ¢ikmustir. Caligmada
Tiirk filmlerindeki marka yerlestirme uygulamalari ile ilgili genel bir tablo da ortaya
konulmustur (Aydin, 2009, s. 10).

Karaaslan ve Budak, (2012) “Universite Ogrencilerinin Cep Telefonu
Ozelliklerini Kullanimlarmm ve Giindelik Iletisimlerine Etkisinin Arastirilmas1” adli
teze gore; Ege Universitesi Iletisim Fakiiltesi'nde okuyan dgrencilerin, cep telefonu
kullanimlarinin iletisim stireglerine etkileri 6grenilmek istenmistir. Ayrica arastirmada,
cep telefonu kullanimmin cinsiyetle ne tiir bir iligski oldugu aciga ¢ikarilmak istenmistir.
Kiz 6grencileri erkek 6grencilere gore daha fazla iletisim kurmakta oldugu goériilmiistiir.
Bu acidan kiz 6grencilerin arkadaglari ile daha ¢ok paylagim saglama ve iletisim kurma
siireclerinde aktif oldugu diistincesi 6n plana ¢ikmaktadir. Cep telefonundan film izleme
siireclerinde kiz d6grencilere gore daha aktif olan erkek 6grencilerin, bu davranislari (cep

telini iletisim kurma siireclerinde genelde daha aktif olan kiz 68rencilerden farkli
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olarak) cep telini eglence amagl kullanmaya bir yonelimleri olarak degerlendirilebilir
(Karaaslan ve Budak, 2012, s. 26).

Akgiil (2013), “Dizi ve Filmlerde Uriin Yerlestirmeye Tiiketicinin Bakisr” adli
calismada, televizyonda goriilen aktorlerin/aktrislerin izleyici lizerinde ¢ok biiyiik etkisi
oldugu i¢in firmalar ¢ok uzun yillardan beri bu etkiyi kullanarak tiiketiciye hitap etme
yolunu sectiklerini soylemislerdir. Calismada, firmalarin hedef kitlelerine ulasmak igin
kullandiklar1 klasik iletisim faaliyetlerine alternatif olarak gelistirilen {iiriin
yerlestirmeyle ilgili genel bilgiler ile 6zellikle en popiiler marka yerlestirme mecrasi
olan dizi ve filmlerin {ilkemizde ne diizeyde kullanildig1 ortaya konmaya caligilmistir.
Analizler sonucunda, marka bilinirli§i yaratma c¢abalarmnin 6l¢iilii birsekilde yapilmasi,
rahatsiz edici sekilde yapilan tekrarlarin hem tiiketiciyi/izleyiciyi rahatsiz ettigi, hem de
markanin imajmna zarar verdigi ortaya ¢ikmistir. Yapilan iirlin yerlestirmelerin dikkati
cektigi ve izleyicilerin bunlar1 fark ettikleri goriilmektedir. Bu iirlinlerin daha sonra
hatirlandiginin ~ belirtilmis  olmasi,  {riin  yerlestirmenin  amacina  ulastigmi
gostermektedir. Ayrica bu arastrma sonuglari, iirlin yerlestirme yapilan {riiniin
kendisinden ¢ok logosu veya admnin goriilmesini anlamli bulan izleyiciler, programin
icerigi ile uyusmasi gerektigini savunmaktadirlar. (Akgiil, 2013, s. 596).

Sartyer ve Ayar (2013), “ Uriin Yerlestirmede Sahne Farkindahgi: Toy Story 3
Filmi Uzerine Bir Arastrma” adli makalelerinde, filmlere yerlestirilen iiriinlerin
yerlestirildikleri sahnelerde farkindalik saglayip saglamadigini arastrmislardir. Bu
amagla secilen “Toy Story 3 filmi, makale bashiginda da belirtildigi gibi ¢ocuklara
hitap eden bir animasyon filmidir. Nitel bir arastirmadir. Arastrma sorusu “Filmlere
yerlestirilen iirlinlerin farkindalig ile yerlestirilen sahne arasinda bir iliski var mi?”
seklindedir. Ornek kiitle, bu filmi seyreden 200 cocuk ve 200 ebeveyinden
olusmaktadir. Veriler, derinlemesine goriigme yoluyla toplanmistir. Verilerin analizinde
ki-kare analizi kullanilmistir. Sonug olarak yerlestirilen iiriiniin farkindalig ile {iriiniin
farkedildigi sahne arasinda bir iliski oldugu tespit edilmistir. Hem cocuklar hem de
ebeveynleri ayni iirlinleri ayn1 sahnelerde fark etmislerdir. Bu sahneler incelendiginde
olumsuzluk icerdigi goriilmiistiir. Bu strateji, “Olumsuzluk Iceren Uriin Yerlestirme”
olarak isimlendirilmistir (Sartyer ve Ayar, 2013, s. 220).

Unal vd., (2013) “Ogretmen Adaylarinmn Bilgisayar Oyunu Oynama
Aliskanliklar,, Amaglar1 ve Oyun Tercihlerinin Incelenmesi: Maltepe Universitesi
Ornegi” adli bu arastirmada, gelecegin dgretmenleri olarak diisiiniilen 6gretmen aday1

iiniversite Ogrencilerinin bilgisayar oyunu oynama aliskanliklari, amaglar1 ve oyun
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tercihlerinin incelenmesi amag¢lanmustir. Arastirma sonunda, arastirma sonuglarindan
yola cikilarak, bilgisayar oyunlarinin egitimdeki Onemine yOnelik birtakim
vurgulamalara ve &nerilere yer verilmistir (Unal, 2013, s. 12).

Cakir, (2013) “Bilgisayar Oyunlarma Iliskin Ailelerin Goriisleri ve Ogrenci
Uzerindeki Etkilerin Belirlenmesi” adli makalesinde, ilkdgretim ikinci kademe 6grenci
velilerinin bilgisayar oyunlarmin 6grenci tizerindeki etkileri belirlenmesi amaciyla
yapmiglardir. Arastirmanin ¢alisma grubunu, alti1 ilkogretim okulunun ikinci kademe
ogrenci velilerinden 215 kisiden olusturmuslardir. Ankette literatiir taramasi1 yapilmis ve
uzman gorisleri degerlendirmislerdir. Toplanan verilerde istatistiksel yontemleri goz
oniine almislardir Anket sonuglarma gore aileler bilgisayar oyuna kural koyarak
cocuklarm zarar gormelerini engellemek istemislerdir. Aileler bilgisayara oyunlarina
kars1 endise duyduklarmi sdylemislerdir (Cakir, 2013, s. 2).

Zeren ve Paylar (2014) “Uriin Yerlestirme Milenyum Itibariyle Tiirk
Sinemasindaki Durum” adl kitabinda giiniimiiz piyasalarinda rekabet, rakibin yaptigmni
ondan iyi yapmakla degil daha farkli yapmakla avantaja doniistiiriilebildigini ifade
etmektedir. Bu baglamda, geleneksel pazarlama ve reklam anlayisina alternatifler
yaratma c¢abasinin uzun soluklu ve gelecek vaat eden orneklerinden biri olarak kabul
edilen iiriin yerlestirme faaliyetlerinin 6nemi giin gectikge daha da ¢ok anlasilmaktadir.
Uriin yerlestirme uygulamalari, tiiketici konumundaki izleyici kitlesinin iiriine yonelik
tutum ve davraniglarini olumlu yonde etkiledigi ortaya konulmustur (Zeren ve Paylar

2009, s. 12).

3.4. Arastirmanin Modeli ve Hipotezler

Arastirmada oyun oynayan tiiketiciler ele alinmistir. Bu tiiketicilerin oyunlara
yerlestirilen iiriin yerlestirme degerlendirmelerinin farkli oyun oynama ozelliklerine
gore degisiklik gosterip gdstermedigini ifade eden model, Sekil 1°dedir.

Model dikkate alinarak gelistirilen hipotezler asagidadir:

H,: Tiiketicilerin oyunlara yerlestirilen markalarla ilgili degerlendirmeleri
birbirinden farkhidir.

H;: Farkli siirelerde oyun oynayan tiiketicilerin oyunlara yerlestirilen markalarla
ilgili farkl degerlendirmeleri vardir.

Hs: Siirekli ayn1 oyunu oynayantiiketicilerin oyunlara yerlestirilen markalarla

ilgili degerlendirmeleri birbirinden farklidir.
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Hy4: Farkli oyun oynayan tiiketicilerin akillarina gelen oyunlara yerlestirilen
markalarla ilgili farkli degerlendirmeleri vardir.
Hs: Farkli demografik 6zelliklere sahip oyun oynayan tiiketicilerinoyunlara

yerlestirilen markalarla ilgili farkli degerlendirmeleri vardir.

Sekil 2. Arastirma Modeli

Farkl1 Siirelerde Oyun
Oynama

Oyun Oynama Siiresi

Tiketicilerin Oyunlara
Yerlestirilen Markalarla

Stirekli Oynanan Oyun flgili Degerlendirmeleri
Tirt

Akla Gelen Oyun Ismi

Demografik Degiskenler

3.5. Arastirmanin Kisitlar

Arastirma, oyunlara yerlestirilen markalarla ilgilidir. Bu nedenle c¢alisma;
markalarin film, dizi, televizyon programi gibi araglara yapilan yerlestirmelere degil
sadece oyunlara yerlestirilenlerle ilgilidir. Bu arasgtirmanim ilk kisitidir. Ancak oyunlarda
oldukca genis bir alanda yer almaktadir. Mesela, bilgisayar oyunlari, televizyon
oyunlar1 gibi. Bu durum go6zoniine alinarak 6zellikle akilli telefonlarla popiiler olan cep
telefonlarinda oynanan oyunlar {izerinde arastrma yapilmustir. Ikinci kisit da
arastirmanin cep telefonunda oynanan oyunlara yerlestirilen markalar {izerine

yapilmasidir.
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3.6. Arastirmanin Yontemi

Bu g¢aligma tanimlayic1 bir ¢alismadir. Tamimlayici arastirma, bir olgu, olay,
islev nesne, grup veya bireyin felsefi cergevesidir. Bir amag degil arastirmaciy1 sonuca
gotiiren araglardir (Giil, 2014, s. 32).

Bu arastirmanin ana kiitlesini oyun oynayan tiiketiciler olusturmaktadir. Fakat
arastirmanin  kisitlarinda da belirtildigi gibi arastrma cep telefonunda oyun
oynayanlarla smirlandirilmistr. Bu  durumda arastrmanin  ornek  kiitlesi, cep
telefonunda oyun oynayan tiiketiciler olarak belirlenmistir.

Arastirmada veri toplama yontemi olarak gdzatim yontemlerinden anket yontemi
kullanilmistir. Olusturulan anketteki sorular, Sariyer (2005)’in yapmis olduklar:
calismada kullandig1 anket formu dikkate alinarak hazirlanmistir (Ek 2). Ancak form,
cep oyunlar1 dikkate almarak uyarlanmistir. Anket formunda ii¢ tiir soru grubu yer
almaktadir. Ilk grup, tiiketicilerin cep telefonundan oyun oynanmasi ile ilgilidir. Bu
grubun ilk sorusu ankete cevap veren bireyin cep telefonu ile ilgili oyun oynayip
oynamadigidir. Bu soruya olumsuz cevap verenlerin ankete devam etmemesi
istenmistir. Boylece sadece cep telefonunda oyun oynayanlarla ankete devam edilmistir.
Ikinci soru, kisilerin giin icinde cep telefonunda oyun oynama siiresini belirlemektir. Bu
durumda tiiketiciler vakitlerinin ne kadarin1 oyunda ge¢irmekte olduklar1 6grenilmistir.
Ucgiincii soru ise, anketi cevaplayanlarin siirekli tercih ettigi oyun olup olmadigin
ogrenmektir. Ikinci grup soru tiirii ise tiiketicilerin oyunlara yerlestirilen markalarla
ilgili degerlendirmelerinin yer aldigi 29 ifadeden olugsmaktadir. Tiiketicilerin bu
ifadeleri “5-Kesinlikle Katiliyorum, 4-Katiltyorum, 3-Fikrim yok, 2-Katilmiyorum, 1-
Kesinlikle Katilmiyorum” seklindeki bes dereceli dlgege gore degerlendirmeleri
istenmistir. Ucglincii grup tiir ise demografik 6zelliklerle ilgilidir. Bu 6zellikler yas,
cinsiyet, egitim durumu, medeni durum, meslek ve gelir diizeyidir. Hazirlanan anket
formu, 20 bireyde denenmis sorun olmadigi goriildiikten sonra uygulama asamasina
gecilmistir.

Arastirmada kullanilan 6rnekleme yontemi, kartopu Orneklemesidir. Kartopu
ornekleme, arastrmanin sinirlarinin ve elemanlarm kesin olarak belirlenemedigi
durumlarda kullanilir. Bu tip bir 6rneklemede, arastrma konusuyla ilgili bir 6rnek
bulduktan sonra, bu 6rnege tanidig1 baska orneklerin bulunup bulunmadigini sormaktir.
Daha sonra mevcut Ornek tarafindan Onerilen bu yeni kisiler de arastirmaya dahil

edilerek calisma yiiriitiilmektedir. Dolayisiyla zincirleme olarak ornek biiyiikligi
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artmaktadir. Ornek bdylece, sanki karda itilerek biiyiiyen, bir kartopu gibi biiyiime
gosterir.Arastrma icin gerekli diizenlemeler yapildiktan sonra Google Drive’in
formatinda hazirlanan anket, Facebook sosyal medya sitesinde link olarak
(https://docs.google.com/forms/d/1QL3mOcugljAVMtbAPIY ewHFzglzYeYM6;01CQ
1Ju3Q/edit?usp=sharing) adresinde yaymlanmistir. Sorular hazirlanirken “zorunlu
cevaplama” secenegi kodlanmis bu sayede unutulan ya da atlanilan sorular sistem
tarafindan uyarilmis anket tam olarak bitmeden gonderilememistir. Google Drive’in bu
ozelligi sayesinde ankete katilan ti¢yiiz yirmi iki katilimcinin cevaplar1 eksiksiz olarak
gelmistir ve hepsi gegerli sayilmistir. Anket Eylil-Ekim 2016 tarihleri arasinda
yapilmistir.

Google Drive’da elde edilen verilerin analizinde SPSS 21.0 kullanilmistir.
Katilimcilar tiim sorular1 cevaplamadan anketi tamamlayamadiklar1 icin ankette
cevaplanmayan soru bulunmamaktadir. Verilerin analizinde faktér analizi ve aymrma
analizi kullanilmistir.

Faktor analizi, gozlemlenen ¢ok sayidaki degisken icerisinden gruplandirilmis
temel degiskenler ya da faktorler tanimlayarak degisken sayisii azaltmak i¢in yapilir
(Yddirim, 2014, s. 3). Faktor analizi, birbiriyle alakali ¢cok sayida degiskeni bir araya
getirerek az sayida kavramsal olarak anlamli yeni degiskenler (faktdrler, boyutlar)
bulmay1 kesfetmeyi amaglayan cok degiskenli bir istatistik olarak tanimlanabilir.
Daniel'e (1988) gore faktor analizi, bir grup degiskenin kovaryans yapisini incelemek ve
bu degiskenler arasindaki iliskileri, faktor olarak isimlendirilen ¢ok daha az sayidaki
gozlenemeyen gizli degiskenler bakimindan aciklamay1 saglamak {izere diizenlenmis bir
tekniktir. Rennie (1997) ise, faktdr analizini, maksimum varyansi agiklayan az sayida
aciklayici faktore (kavrama) ulasmay1 amaglayan ve gozlenen degiskenler arasindaki
iligkileri temel alan bir hesaplama mantigina sahipanalitik teknik olarak

tanimlamaktadir (Biiyiikoztiirk, 2002, s. 473).

Ayirma analizi, diskriminant fonksiyonlar1 araciligi ile gruplar arasi aymrima en
fazla etki eden ayiric1 degiskenleri belirlemede kullanilir. Ayrica hangi gruptan geldigi
bilinmeyen bir birimin hangi gruba dahil edilecegini belirleme kullanilir (Dededoglu,
2009, s. 42). Diskriminant ya da ayirma analizi, ¢ok degiskenli bir analiz tiirii olup,
siniflar1 dnceden belirlenmis iki ya da daha fazla grubu(kiimeyi) birbirinden ayiran
faktorleri tespit etmeye ve grup disindan alman bir gozlemin hangi gruba

atanabilecegini gosteren bir analiz tiiriidiir (Nakip, 2003, s. 461).
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3.7. Bulgular

Cep telefonunda oyun oynayanlarin  yerlestirilen {riinlerle  ilgili

degerlendirmelerini igeren bulgular asagida verilmistir.

3.7.1. Demografik Bilgiler Ile Ilgili Bulgular

Arastirma kapsaminda anketi cevaplayan kisilere yas, cinsiyet, egitim durumu,

medeni durum, meslek ve gelir diizeyine yonelik sorularin cevaplari, Tablo 2’dedir.

Tablo 3. Cevaplayicilarin Demografik Ozellikleri Ile Tlgili Bulgular

DEMOGRAFIK OZELLIK FREKANS YUZDE
Cinsiyet

Erkek 186 57.8

Kadin 136 422
TOPLAM 322 100.0

Yas Gruplan

18-29 yas arasi 240 74.5

30-41 yas arasi1 69 21.4

42 yas ve lstii 13 4,0
TOPLAM 322 100.0

Egitim Durumu

Ortadgretim ve Lise 40 12.4

Lisans 239 74.2

Lisansiistii 43 13.4
TOPLAM 322 100.0

Medeni Durum

Evli 190 59.0

Bekar 132 41.0
TOPLAM 322 100.0

Meslek

Calisan 189 58.7

Calismayan 133 41.3
TOPLAM 322 100.0

Aylik Gelir Diizeyi (TL.)

1.999 ve daha diisiik 111 41.4

2.000 ila 2.999 arasi 83 31.0

3.000 ve daha yiiksek 74 27.6
TOPLAM 268 100.0

Tablo 2’de goriilecegi gibi ankete katilanlarin % 57.8°1 erkek, % 42.2°si ise
kadin katilimcilardan olusmaktadir. Buradan ankete katilan erkek cevaplayicilarin,
kadin katilimcilardan daha fazla oldugu sdylenebilir. Katilimcilar yaslarma bakildiginda

%74.5’inin 18 ila 29 yas arasi, %21.4’linilin 30 ile 41 yas aras1 ve %4 lik kismmin ise
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42 yas1 ve listiinde oldugu goriilmektedir. Bu durum da gen¢ kesimin ankete daha ¢ok
ilgi gostermistir. Katilimeilarm egitim durumlari incelendiginde %12.4’iin ortadgretim
ve lise mezunu, % 74.2°nin lisans mezunu, % 13.4’niin ise lisansiistli mezunu oldugu
sOylenebilir. Goriilecegi gibi, ankete cevap verenlerin cogunlugu lisans ve {istii
egitimlidir. Cevaplayicilarin %59’u evli iken % 41’in bekar oldugunu beyan etmistir.
Cevaplayicilarim %58.7’s1 bir iste ¢alisirken %41.3’i caliygmamaktadir. Ankete cevap
verenlerin aylik gelir diizeylerine bakildiginda, %41.4’lniin 1.999 TL ve altinda,
%31’in 2.000 ila 2.999 arasi, %27.6’nin ise 3.000 TL ve {stii gelire sahip oldugu

bulgusu elde edilmistir.

3.7.2. Tiiketicilerin Cep Telefonunda Oyun Oynama Durumu

Anket formunun ilk sorusu “Cep telefonunda oyun oynar misiniz?” seklindeydi.

Bu durumla ilgili verilen cevaplar asagidadir (Tablo 4).

Tablo 4. Cep Telefonunda Oyun Oynama lle ilgili Frekanslar

CEP TELEFONUNDA FREKANS | YUZDE
OYUN OYNAMA
Oyun Oynama 305 94.7
Oyun Oynamama 17 53
TOPLAM 322 100.0

Ankete katilan 322 katilimcidan 305 (% 94.7)’1 cep telefonundan oyun oynarken
17 (% 5.3)’s1 cep telefonunda oyun oynamamaktadirlar. Tablo 4’e gore cep telefonunda

oyun oynayan tiiketiciler cep telefonunda oyun oynamayanlardan fazladir.

3.7.3. Tiiketicilerin Cep Telefonunda Oyun Oynama Siiresi Ile Tlgili

Sonuclar

Ankete cevap verenlere bir giin i¢inde cep telefonunda oyun oynama siireleri
sorulmustur. Coktan se¢meli olarak sorulan bu sorunun segenekleri; bir saatten az, bir
ila iki saat, iki ila ii¢ saat ve ii¢ saatten fazla seklindeydi. Verilen cevaplar, Tablo
5’dedir.

Tablo ’den de anlasildig1 gibi %38.2’lik kismi bir saatten az oynarken % 47.2°si
bir ila iki saat arasinda oynamaktadir. Yani; cevaplayicilarin ¢ogu en az bir saat
ceptelefonunda oyun oynamaktadir. Ikiila {ic saat cep telefonundan oyun oynayan %

10.6 iken % 4’ ii li¢ saatten fazla cep telefonu ile oyun oynamaktadir.
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Tablo 5. Tiiketicilerin Cep Telefonunda Oyun Oynama Siiresi Ile Ilgili Frekanslar

CEP TELEFONUNDA OYUN FREKANS YUZDE
OYNAMA SURESI
Bir saatten az 123 38.2
1 ila 2 saat 152 47.2
2 ila 3 saat 34 10.6
3 saatten fazla 13 4.0
TOPLAM 322 100.0

3.7.4. Cep Telefonunda Aym1 Oyunu Oynayan Tiiketicilerle Ilgili Sonuclar

Ankette cevaplayicilara siirekli oynadigi oyun olup olmadigi sorulmustur. Tablo

5’de anket formuna cevap verenlerin frekanslar1 yer almaktadir.

Tablo 6. Cep Telefonunda Ayn1 Oyunu Oynayan Tiiketicilerle Ilgili Frekanslar

CEP TELEFONUNDA AYNI FREKANS YUZDE
OYUNU OYNAMA
Ayni Oyunu Oynama 240 74.5
Ayni Oyunu Oynamama 82 25.5
TOPLAM 322 100.0

Katilimcilarin ayni oyunu oynama oranlar1 %74.5, ayni oyunu oynamama
oranlar1 ise % 25.5 olarak cevaplanmistir. Durum gosteriyorki; cep telefonu oyununa

baslayan bireyler oynadiklar1 oyunda istikrarl bir sekilde ilerlemektedirler.

3.7.5. Cep Telefonunda Oyun Oynayan Tiiketicilerin Akhna Gelen
Oyunlarla ilgili Sonuglar

Katilimcilara siirekli oynadiklar1 {i¢ oyundan akillarna gelen {ig¢iiniin adini
yazmalar1 istenmistir. Tablo 6’de anket formuna cevap verenlerin frekanslar1 yer
almaktadir.

Oyun oynayan cevaplayicilardan bircok oyun tercih edilmis oldugu
goriilmektedir. Bunlardan “Candy Crush” oyununu % 20.6 oraninda belirlenerek
cevaplayicilarin en ¢ok oynadigi oyun olarak belirlenmistir. Diger oyun olarak
“Paramanya” oyunu % 15.6 alarak ikinci en ¢ok tercih edilen olmustur. “Call of Duty”
% 12.9 ve “Alan Wake”adli oyunu ise % 9’ luk kism1 oynamaktadir. “Infamaous2” ve

“Need For Speed” % 9.7 olarak belirlenmistir. “Trivia Crack” adli oyunlari
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cevaplayicilarin % 7.7 oraninda oynamaktadir. Son olarak, % 3.9’luk kisminin ise “Hay

Day” oyunu oynadig1 goriilmektedir.

Tablo 7. Cep Telefonunda Oyun Oynayan Tiiketicilerin Aklina Gelen Oyun Isimleriyle

Ilgili Frekanslar
FREKANS YUZDE

Candy Crush 32 20.6
Paramanya 24 15.6
Call of Duty 20 12.9
Alan Wake 14 9

Infamaous?2 15 9.7
Need For Speed 15 9.7
Clash Of Cland 17 10.9
Trivia Crack 12 7.7
Hay Day 6 3.9

TOPLAM 155 100.0

3.7.6.  Tiiketicilerin  Oyunlara  Yerlestirilen = Markalarla  Tlgili

Degerlendirmeleri ile Tlgili Sonuclar

Anket formunda tiliketicilerin oyunlara yerlestirilen markalarla ilgili
degerlendirmelerini belirlemek amaciyla 29 ifadeye yer verilmisti. Cevaplayicilar bu
ifadeleri “Kesinlikle Katiliyorum, Katiliyorum, Fikrim yok, Katilmiyorum veKesinlikle
Katilmiyorum” seceneklerine gore degerlendirmislerdi. Bu ifadelere faktor analizi
yaparak tiiketicilerin yerlestirilen iirlinlerle ilgili degerlendirmelerini smiflandirip
smiflandirilamayacagi belirlenmistir. Fakat bu ifadelerin i¢ tutarliligina bakarak ifadeler
arasinda tutarli olmayani ¢ikarmak hedeflenmistir. Bu amacgla giivenilirlik analizi
yapilmistir. Giivenilirlik analizi, bir 6lgme araciyla ayni1 kosullarda tekrarlanan
Olgtimlerde elde edilen dlgiimlerin tutarliligini gosterir (Ercan ve Kan, 2004, s. 212).

Giivenilirlik analizi sonucunda Alfa Katsayist 0.935 c¢ikmistir. Bu degerden
yikksek ve i¢ tutarhiligi bozan “Cep telefonu oyunlarinda gordiigiim markalar
kalitelidir.”, “Markalarin cep telefonu oyunlarinda gosterilmesi ahlaki degildir.”, “Cep
telefonu oyunlarinda yer alan markalara hi¢ dikkat etmem.”, “Cep telefonu oyunlarina

yerlestirilen marka uygun sekilde yerlestirilmemektedir.” ve “Cep telefonu oyunlarina
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yerlestirilen markalar tamamen kaldirilmahdir.” ifadeleri cikartilip yeniden analiz
yapilmistir. Yeni Alfa Katsayis1 0.962 olarak bulunmustur. Bu degerden daha yiiksek
deger olmadig: i¢in ifadelerin i¢ tutarhiligir saglanmistir. Bu durumda faktor analizi
yapilabilir (Ek 2).

Faktor analizinin uygun olup olmadigini test etmek amaciyla Bartlett testi ve
Kaiser-Meyer-Olkin (KMO) o6l¢eklerine bakilmistir. Bartlett testi, ana kiitlenin
biitlinliigiinii test eden Bartlett tarafindan gelistirilen kiiresellik testidir. Analizde
kiiresellik test degeri, 1810.675 olarak vermektedir. Bu deger 0.00 anlamlilik diizeyinde
gecerlidir. Yani, ana kiitle i¢cindeki degiskenler arasinda bir iliskinin var oldugunu
gosterir. Faktor analizinin gegerliligini bastan gosteren bir diger test de Kaiser-Meyer-
Olkin (KMO) testidir. KMO, bir oran olup, % 60’1 {stiinde olmas1 arzulanir (Nakip,
2003, s. 409). KMO testinin sonucu ise % 91.1 olarak gdsterilmektedir (Tablo 8). Bu
korelasyon da iliskinin nispeten giiclii oldugunu gostermektedir. Bu iki sonug faktor
analizine devam etmede sakinca olmadigin1 ve sonuglarin faktdr analizine uygun

oldugunu gostermektedir.

Tablo 8. Bartlett Testi ve Kaiser-Meyer-Olkin Testi Sonuglar1

Kaiser-Meyer-Olkin Testi 911
Bartlett Testi Yaklasik Ki-Kare Degeri | 1810.675
Serbestlik Derecesi 276
F Anlamlilik Degeri .000

Tiketicilerin oyunlara yerlestirilen markalarla 1ilgili degerlendirmelerini

belirlemek amaciyla yapilan faktor analizinin sonuglari, Tablo 9’dedir.

Tablo 9°den goriilecegi gibi analiz sonucunda ii¢ faktdr ortaya c¢ikmustir. ilk
faktor, toplam varyansin % 28.904’ini agiklamaktadir. Bu boyutu olusturan ifadeler,
“Cep telefonu oyunlarinda gordiigim markalar1 merak eder, arastirmrim.”, “Cep
telefonlar1 oyunlarinda markali iirlinlere yer verilmesini seviyorum.”, “Cep telefonu
oyunlarinda kullanilan markalar1 gergek hayatimda kullanirim.”, “Halihazirda
kullandigim markayr cep telefonu oyunlarinda goérmekten zevk aliyorum.”,
“Kullandigim markay1 cep telefonu oyunlarinda gordiigiim zaman yeniden satin alma
istegi duyuyorum.”, “Satin aldigim markalarin cogunu ilk defa cep telefonunda oyun
oynarken gordiim.”, “Cep telefonu oyunlarinda yer alan ¢ogu markayi, merak edip satin

aldim.”, “Cep telefonu oyunlarmda gordiigiim markalar giiven vericidir.”, “Cep telefonu
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oyununda markalar yer almalidir.” seklindedir. Bu ifadeler g6zoniine alinarak bu
faktdr, “Markayr Merak Etme” olarak isimlendirilmistir. Ornegin, Ask-1 memnu adli
dizide ki Bihter karakterinin kullandig1 parfiimiin kokusu merak eden tiiketici tarafindan
satin alinmistir. Oyunlarda yerlestirilen tiriinleri de tiiketici merak etmektedir.

Ikinci faktor, toplam varyansi % 27.201’ini agiklamaktadir. Bu faktérii olusturan
ifadeler “Cep telefonu oyunlarinda markayr gostermek markayr tanitir.” “Cep
telefonuna yerlestirilen markalar, markanmn taninmasmi saglar.” “Cep telefonu
oyunlarinda markanin goriinmesi Uriin satmak i¢in en iyi yoldur.” “Cep telefonu
oyunlarina yerlestirilen markalar, oyunlar1 giinlik hayata tasir.” “Cep telefonu
oyunlarinda taninir markalarin yerlestirilmesi yapilmaktadir.” “Cep telefonu
oyunlarinda markalarin goriinmesi tiliketiciyle etkilesimi artirir.” “Cep telefonu
oyunlarinda en c¢ok araba markalar1 yerlestirilmektedir.” “Diger cep telefonu
uygulamalarindan (facebook, instagram vb.) ziyade oyunlarda gordiiglim markalar
dikkatimi ¢ekiyor.” “Reklamlardan ziyade cep telefonu oyunlarinda gdsterilen markalar
dikkatimi ¢ekiyor.” “Cep telefonu oyunlarinda marka gosterilmesi sakincalidir.”
seklindedir. Diger ifadeler de dikkate alinarak bu faktdr, “Markayr Tanima” olarak
adlandirilmistir.

Ucgiincii ve son faktorde yer alan ifadeler, “Cep telefonu oyunlarinda markali
iirlinler 6n plana ¢ikartilmamalidir.” “Cep telefonu oyunlarindaki markalarmin ¢cogunu,
ilk bu oyunlarda gérmiistiim.”,“Ge¢mis yillara gore cep telefonu oyunlarinda daha ¢ok
marka yer almaktadir.” “Markayi, cep telefonu oyunlarinin basinda gostermek
yeterlidir.” “Oyun esnasinda oyuncularin markali {riinleri kullanmasi beni rahatsiz
etmez.” olarak belirlenmektedir. “Marka Adin1 Gorme” olarak adlandirilan bu faktor,
varyansin % 17.768’in1 agiklamaktadir.

Arastirmanm ilk hipotezi “Tiiketicilerin oyunlara yerlestirilen markalarla ilgili
degerlendirmeleri birbirinden farklhidir’olarak kurulmustu. Faktor analizi sonucunda i¢
faktor cikmistir. Bu sonu¢ dikkate alindiginda H,; hipotezi kabul edilmistir. Anketi
cevaplayan cep telefonunda oyun oynayan tiiketiciler, oyunlara yerlestirilen markalarla
ilgili farkli degerlendirmeleri vardir. Bu tiiketiciler, yerlestirilen {iriinlerin markalarmni
merak etmekte, oyunlarda markay1 tanimakta ve oyunda marka admi gérme olarak

degerlendirmektedirler.
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Tablo 9. Cep Telefonuna Yerlestirilen Markalarla Ilgili Tiiketicinin Degerlendirilmesini

Igeren Faktorler

FAKTORLER IFADELER 1 ]2 |3
Cep telefonu oyunlarinda goérdiigiim markalar1 merak eder, 826
arastirrrim. )
Cep telefonu oyunlarinda markali {iriinlere yer verilmesini 316
seviyorum. )
Cep telefonu oyunlarinda kullanilan markalart gercek
.810
hayatimda kullanirim.
Faktor 1: Hfllihaznrda kullandigim markayi, cep telefonu oyunlarinda 795
gormekten zevk aliyorum.
Markay1 Merak ~ —
Kullandigim markayi, cep telefonu oyunlarinda gérdiigiim
Etme . e 778
zaman yeniden satin alma istegi duyuyorum.
Satin aldigim markalarm ¢ogunu, ilk defa cep telefonunda 708
oyun oynarken gordiim. )
Cep telefonu oyunlarinda yer alan ¢ogu markayi, merak edip 673
satin aldim. :
Cep telefonu oyunlarinda gordiiglim markalar giiven 660
vericidir. :
Cep telefonu oyununda markalar yer almalidir. .629
Cep telefonu oyunlarinda markayr gostermek markayr 776
tanitir. )
Cep telefonuna yerlestirilen markalar, markanm taninmasini 770
saglar. )
Cep telefonu oyunlarinda markanin goriinmesi {iriin satmak 797
igin en iyi yoldur. )
Cep telefonu oyunlarina yerlestirilen markalar, oyunlari
N 726
giinliik hayata tagir.
Faktor 2: Cep telefonu oyunlarinda taninir markalarin yerlestirilmesi 710
Markay1 Tamma | yapilmaktadur. i
Cep telefonu oyunlarinda markalarin goériinmesi tiiketiciyle 710
etkilesimi artirir. )
Cep telefonu oyunlarnda en ¢ok araba markalari
Iy . .696
yerlestirilmektedir.
Diger cep telefonu uygulamalarindan (facebook, instagram 621
vb.) ziyade oyunlarda gordiigiim markalar dikkatimi ¢ekiyor. )
Reklamlardan ziyade cep telefonu oyunlarinda gosterilen
AT 615
markalar dikkatimi ¢ekiyor.
Cep telefonu oyunlarinda marka gosterilmesi sakincalidir®. 491
Cep telefonu oyunlarinda markali fdriinler 6n plana
701
¢ikartilmamalidir*.
Cep telefonu oyunlarindaki markalarinin ¢ogunu, ilk bu 646
Faktor 3: Marka | oyunlarda gormiistiim. i
Adim Gorme Gegmis yillara gore cep telefonu oyunlarinda daha ¢ok 530
marka yer almaktadir. )
Markayi, cep telefonu oyunlarmm basinda gostermek 324
yeterlidir. )
Oyun esnasinda oyuncularin markali triinleri kullanmasi 167

beni rahatsiz etmez.

*Degerler ters ¢evrilmistir.
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3.7.7. Farkh Siirelerde Oyun Oynayan Tiiketicilerin Oyunlara Yerlestirilen
Markalarlaflgili Verdikleri Sonuclar

Arastirmada farkl siirelerde oyun oynayan tiiketicilerin oyunlara yerlestirilen
markalarla ilgili farkli degerlendirmeleri olup olmadigini belirlemek amaciyla ayirma
analizi yapilmistir. Faktor analizi sonucu bulunan faktorler bagimsiz degisken iken oyun
oynama siiresi bagimli degiskendir. Tablo 3’de hatirlanacagi gibi bu soruya cevap
verenlerin % 38.2’si1 bir saatten az; % 47.2°si bir ila iki saat; % 10.6’°s1 iki ila {i¢ saat ve
% 4’t lc saatten fazla cep telefonunda oyun oynadiklarini séylemislerdir. Bu
cevaplardan son iki grup birlestirilerek 1ki saatten daha fazla olarak yeniden
diizenlenmistir. Bu durumda iki saatten fazla cep telefonunda oyun oynayan 47 (%
14.6) birey olarak yeni grup olusturulmustur. Yapilan {ic gruplu ayirma analizi

sonuglari, Tablo 9’dedir.

Tablo 10. Farkl Siirede Cep Telefonu Oynayanlarla ilgili Ayirma Analizi Sonuglari

WilksLambda | Ki-kare | Serbestlik | Anlamhhk
Fonksiyon Degeri Degeri derecesi Diizeyi
1 .896 8.552 6 .200
2 .989 .856 2 .652

Tablodan goriilecegi gibi iki fonksiyon olugmustur. Her iki fonksiyonda ki-
karesi degerinin anlamlilik diizeyi 0.05’ten biytiktiir. Bu durumda H, hipotezi
reddedilmistir. Yani; farkl siirelerde oyun oynayan tiiketicilerin oyunlara yerlestirilen

markalarla ilgili farkli degerlendirmeleri bulunmamaktadir.

3.7.8. Ayn1 Oyunu Siirekli Oynayan Tiiketicilerin Oyunlara Yerlestirilen
Markalarlaflgili Verdikleri Sonuclar

Ayni oyunu siirekli oynayan tiiketicilerle ayni oyunu siirekli oynamayan
tiikketicilerin oyun oynarken gordiikleri markalarla ilgili degerlendirmelerinin farkli olup
olmadigin1 belirlemek amaciyla dogrudan yonteme gore iki gruplu ayirma analizi

yapilmistir. Analiz sonuglari, Tablo 10°da yer almaktadir.
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Tablo 11. Siirekli Ayn1 Oyunu Oynama Durumuyla ilgili Ayirma Analizi Sonuglari

WilksLambda | Ki-kare | Serbestlik | Anlamhhk
Fonksiyon Degeri Degeri derecesi Diizeyi
1 961 13.146 3 .007

Tablo 11 goriilecegi gibi Wilk’in Lambda degeri, 0.961 ve buna baglh olarak da
ki-kare degeri,13.146’°dir. Bu degerler 0.007 anlamlilik diizeyinde gegerli olup tizerinde
yorum ve tahmin yapilabilir. Cep telefonundan ayni oyunu siirekli oyun oynayanlarla
oyun oynamayanlar1 birbirinden en 1yi ayiran degiskenleri belirlemek amaciyla matris

yapisina bakmak gerekir (Tablo 12).

Tablo 12. Siirekli Ayn1 Oyunu Oynama Durumuyla {lgili Ayirma Analizi Matris Yapist

Degisken Fonksiyonl
Markay1 Merak Etme 387
Markay1 Tanima 231
Marka Adimi1 Gérme 123

Iki grubu birbirinden en iyi ayiran degiskenler, agiklama giicii % 30’un iistiinde
olan degiskenlerdir. Tablo 12’e bakildiginda cep telefonunda siirekli ayni oyunu
oynayan tiiketicilerin markalarin yerlestirilmesiyle ilgili degerlendirmesi, markay1
merak etme olarak bulunmustur.

Sonug olarak, siirekli ayn1 oyunu oynayan tiiketicilerin oyunlara yerlestirilen
markalarla ilgili degerlendirmeleri birbirinden farklidir hipotezi kabul edilmistir. Baska
bir ifadeyle, H; hipotezi sadece markay1 merak etme faktorii itibariyla kabul edilmistir.
Analiz sonucunda cep telefonundan siirekli ayn1 oyunu oynayan tiiketiciler, cep

telefonundaki oyuna yerlestirilen markalar1 merak ettigi ortaya ¢ikmistir.

3.7.9. Farkh Oyun Oynayan Tiiketicilerin Akillarina Gelen Oyunlara
Yerlestirilen Markalarla ilgili Verdikleri Sonuclar

Anket formunu cevaplayanlara siirekli oynadiklari ii¢ oyundan akillarma ilk
gelenleri yazmalar1 istenmistir. Tablo 7°deki sonuglar dikkate alindiginda gruplar
arasindaki frekanslarin arasinda ¢ok fazla fark olmasi nedeniyle analiz yapilamamaistir.

Bu durumda Hy ile ilgili yorum yapilamamastir.

50



3.7.10. Farkh Demografik Ozelliklere Sahip Tiiketicilerin Oyunlara
Yerlestirilen Markalarlaflgili Verdikleri Sonuclar

Ankete cevap verenlerin demografik Ozellikleri itibariyla cep telefonundaki
oyunlara yerlestirilen markalarla ilgili degerlendirmelerinin farkl olup olmadigi ayirma

analizi ile bakilmustir. Tlgili sonuglar asagidaki Tablo 13’°de yer almaktadir.

Tablo 13. Farkli Demografik Ozelliklere Sahip Tiiketicilerle Ilgili Sonuglar

DEMOGRAFIK | ANLAMLILIK

OZELLIK DUZEY]
Yas 213
Cinsiyet 970
Medeni Durum .389
Egitim Diizeyi 172
Meslek .565
Gelir Durumu 13
(aylik)

Goriildiigti gibi demografik degiskenlerle ilgili anlamlilik diizeyleri 0.05’ten
biiyliktiir. Bu durumda Hs hipotezi reddedilmistir. Yani; farkli demografik 6zelliklere
sahip oyun oynayan tiiketicilerin oyunlara yerlestirilen markalarla ilgili farkh

degerlendirmeleri yoktur.

3.8.Arastirmanin Sonuclarn

Arastirma kapsaminda yapilan anket uygulamasinin sonuglar1 asagidaki gibi

Ozetlenmistir:

Ankete katilan katilimecilarin demografik o6zellikleri incelendiginde, % 53’
erkek, % 74.5°1 18-29 yas arasi1 kisiler, % 74.2’si lisans mezunu, % 59’u evli % 58.7°nin
calisan ve % 41.4’tin 1.999 TL ve altinda olan kisilerden olusmaktadir. Bu sonuglara
gore erkek kullanicilarin, geng neslin ve evli kisilerin cep telefonunda oyun oynadigi,
ayrica egitim seviyelerinin yiiksek ve gelir diizeylerinin orta seviyede oldugu

goriilmektedir.

Cep telefonu oyunlarina iliskin katilimcilara yoneltilen sorularla, katilimcilarin
cep telefonu oyun oynaylp oynamadiklari ortaya c¢ikarilmaya caligilmistir. Oyun

oynama siireleri ve hangi oyunlar oynadiklar1 Ogrenilmek istenmistir. Ayrica,
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arastrmada farkli oyun oynama Ozelligi gosteren tiiketicilerin farkli demografik
ozelliklere sahip olup olmadiklar1 arastirilmistir.

Anket sonuglarinda, ii¢ faktor bulunmustur. Yerlestirilen iiriinler “markayi
merak etme”, “markay1 tanitma” ve “marka adini gérme” olarak degerlendirilmistir.
Stirekli ayn1 oyunu oynayan tiiketiciler, cep telefonundaki oyuna yerlestirilen markalar1
merak ettigi ortaya ¢ikmistir. Cep telefonunda da oyun oynama demografik 6zelliklere
gore farklilik gostermistir.

Tablo 14’de goriilecegi gibi bes hipotezden sadece iki tanesi kabul edilmistir.
“Tiiketicilerin oyunlara yerlestirilen markalarla ilgili degerlendirmeleri birbirinden
farklidir” ile ilgili hipotez ve “Siirekli ayni oyunu oynayan tiiketicilerin oyunlara

yerlestirilen markalarla ilgili degerlendirmeleri birbirinden farklidir” olan hipotezler

kabul edilmistir.
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Tablo 14. Ozet Tablo

Hipotez

Karar

Hipotez 1:“Tiiketicilerin oyunlara yerlestirilen markalarla ilgili degerlendirmeleri birbirinden
farklidir.”hipotezinde faktor analizi kullanilmustir. Faktor analizi sonucunda ii¢ faktoér ortaya
¢ikmugtir. Bu sonu¢ dikkate alindiginda Hipotez 1 kabul edilmistir. Tiketiciler
degerlendirmelerini, yerlestirilen triinlerin markalarm1 merak etmekte, oyunlarda markayi
tanitmakta ve oyunda marka adini gérme olarak belirtmislerdir.

Hipotez 2: “ Farkli siirelerde oyun oynayan tiiketicilerin oyunlara yerlestirilen markalarla ilgili
farkli degerlendirmeleri bulunmamaktadir.”hipotezinde ayirma analizi kullanilmistir ve iki
fonksiyon bulunmustur. Her iki fonksiyonda ki-kare degerinin anlamlilik diizeyi 0.05’ten
biiyiiktiir. Bu yiizden yorum ve tahmin yapilamamistir. Hipotez 2 reddedilmistir.

Hipotez 3: “Siirekli ayn1 oyunu oynayan tiiketicilerin oyunlara yerlestirilen markalarla ilgili
degerlendirmeleri birbirinden farklidir.” hipotezinde ayirma analizi yapilmig Wilk’Lamda
degeri, 0,961 ve buna bagl olarak ki kare degeri 13.146 olarak bulunmustur. Bu degerler 0.007
anlamlilik diizeyinde gegerli olup iizerinde yorum ve tahmin yapilabilir. Cep telefonundan ayni
oyunu siirekli oyun oynayanlarla oyun oynamayanlar1 birbirinden en iyi ayiran degiskenleri
belirlemek amaciyla ayirma analizi yapilmistir. Sonug olarak, Hipotez 3 sadece markay1 merak
etme faktorii itibariyle kabul edilmistir. Analiz sonucunda cep telefonundan siirekli ayn1 oyunu
oynayan tiiketiciler, cep telefonundaki oyuna yerlestirilen markalar1 merak ettigi ortaya
cikmistir.

ivlallvieRalialviaa Dlvlali lviclviviel--] lvialllwlies N milaiiveli gy

Hipotez 4: Farkli oyun oynayan tiiketicilerin akillarina gelen oyunlara yerlestirilen markalar ile
ilgili hipotez i¢in formu cevaplayanlara siirekli oynadiklari 3 oyundan akillarina ilk gelenleri
yazmalar1 istenmigtir. Sonuglar dikkate alindiginda frekanslarin arasinda ¢ok fazla fark olmasi
nedeniyle analiz yapilamamistir. Bu durumda hipotez 4 ile ilgili yorum yapilamamuistir.

Hipotez 5: Ankete cevap verenlerin demografik 6zellikleri itibariyle cep telefonundaki oyunlara
yerlestirilen markalarla ilgili degerlendirmelrinin farkli olup olmadigi ayirma analizine
bakilmistir. Ve demografik degiskenlele ilgili anlamlilik diizeyleri 0.05’ten biiyiik olup gegerli
olmadig1 ortaya ¢ikarak Hipotez 5 reddedilmistir. Yani; farkli demografik 6zelliklere sahip oyun
oynayan tiiketicilerin oyunlara yerlestirilen markalarla ilgili farkl: degerlendirmeleri yoktur.

—~ O —~OmoommE|RO<XZIC RO
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SONUC VE ONERILER

Uriin yerlestirme, film ya da televizyon programma planli ve géze ¢arpmayacak
sekilde markali bir iirliniin yerlestirilerek izleyicileri etkilemeyi amacglayan bedeli
o0denmis bir mesajdir (Odabast ve Oyman, 2005, s. 377). Televizyon ve sinema ile
baslayan {iriin gelistirme cesitli mecralara da yerlestirilerek devam etmektedir. Bu
mecralarin yani sira en 6nemli Uiriin yerlestirme araci olarak cep telefonlar1 oyunlarinda
uygulanmaya baglanmistir. Cep telefonu oyununun birgok kisi tarafindan kullanilmasi
iirlinlinii duyurmak isteyen firmalar icin 6nemli bir adim olmustur. Ciinkii cep telefonu
oyunlar1 bir¢ok insan tarafindan tercih edilmektedir. Bu calismada cep telefonu
oyunlarina yerlestirilen markalardan dogmustur.

Anket sonuclarinda tiiketicilerin oyunlara yerlestirilen markalarla ilgili
degerlendirmeleri faktor analizi yapilarak bulunmustur. Bu faktorler markayr merak
etme, markayr tanitma ve marka admi gorme olarak bulunmustur. Demografik
ozellikleri farkli olan tiiketicilerin oyunlara yerlestirilen markalarla ilgili farkh
degerlendirmeleri oldugu sonucu ¢ikmistir. Geng erkek niifusun ve egitim diizeyi
yiiksek olan bireylerin cep telefonu oyunlarma ilgilerinin daha fazla oldugu
bulunmugtur. Cep telefonundan siirekli ayni oyunu oynayan tiiketiciler, cep
telefonundaki oyuna yerlestirilen markalar1 merak ettigi sonucuna varilmistir. Demekki;
cep telefonunda oyun oynayan tiiketiciler markayr merak ettikleri i¢in siirekli ayni
oyunu oynamaktadrr. Kisinin yasi, cinsiyeti, egitim diizeyi, gelir diizeyleri oyun
oynayip oynamama durumunu etkilemektedir.

Arastirmada oyun oynayan tiiketiciler ele alinmistir. Bu tiiketicilerin oyunlara
yerlestirilen iiriin yerlestirme degerlendirmelerinin farklt oyun oynama Ozelliklerine
gore degisiklik gosterip gdstermedigini ifade eden modele gore bes tane hipotez ortaya
cikarilmistir. Hipotez 1: “Tiketicilerin oyunlara yerlestirilen markalarla 1ilgili
degerlendirmeleri birbirinden farklidir.” hipotezinde faktor analizi kullanilmistir. Faktor
analizi sonucunda c¢ikan 3 faktor dikkate alinarak Hipotez 1 kabul edilmistir.
Tiiketiciler degerlendirmelerini, yerlestirilen irlinlerin markalarini merak etmekte,
oyunlarda markay1 tanitmakta ve oyunda marka adin1 gérme olarak belirtmislerdir.

Hipotez 2: “ Farkh siirelerde oyun oynayan tiiketicilerin oyunlara yerlestirilen
markalarla ilgili farkl degerlendirmeleri bulunmamaktadir.” Hipotezinde ayirma analizi

kullanilmistir ve iki fonksiyon bulunmustur. Her iki fonksiyonda ki-kare degerinin
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anlamlilik diizeyi 0.05’ten biiyiik oldugundan dolayr yorum ve tahmin yapilamamaistir.
Hipotez 2 reddedilmistir.

Hipotez 3: “Siirekli ayn1 oyunu oynayan tiiketicilerin oyunlara yerlestirilen
markalarla ilgili degerlendirmeleri birbirinden farklidir.” hipotezinde ayirma analizi
yapilmig Wilk’Lamda degeri, 0,961 ve buna bagl olarak ki kare degeri 13.146 olarak
bulunmustur. Bu degerler 0.007 anlamlilik diizeyinde gecerli olup iizerinde yorum ve
tahmin yapilmistir. Cep telefonundan ayni oyunu siirekli oyun oynayanlarla oyun
oynamayanlar1 birbirinden en 1yi ayiran degiskenleri belirlemek amaciyla ayirma analizi
yapilmistir. Sonug olarak, Hipotez 3 sadece markayr merak etme faktorii itibariyle
kabul edilmistir. Analiz sonucunda cep telefonundan siirekli ayni oyunu oynayan
tiiketiciler, cep telefonundaki oyuna yerlestirilen markalar1 merak ettigi ortaya ¢ikmustir.

Hipotez 4: Farkli oyun oynayan tiiketicilerin akillarina gelen oyunlara
yerlestirilen markalar ile ilgili hipotez i¢in formu cevaplayanlara siirekli oynadiklar1 3
oyundan akillarina ilk gelenleri yazmalar1 istenmistir. Sonuglar dikkate alindiginda
frekanslarin arasinda ¢ok fazla fark olmasi nedeniyle analiz yapilamamistir. Bu
durumda hipotez 4 ile ilgili yorum yapilamamaistir.

Hipotez 5: Ankete cevap verenlerin demografik o6zellikleri itibariyle cep
telefonundaki oyunlara yerlestirilen markalarla ilgili degerlendirmelrinin farkli olup
olmadig1 ayirma analizine bakilmistir. Ve demografik degiskenlele ilgili anlamlilik
diizeyleri 0.05ten biiyiik olup gecerli olmadigi ortaya ¢ikarak Hipotez 5 reddedilmistir.
Yani; farkli demografik Ozelliklere sahip oyun oynayan tiiketicilerin oyunlara
yerlestirilen markalarla ilgili farkli degerlendirmeleri yoktur. Sonug olarak bulunan 5
hipotezden 2 tanesi kabul edilmistir.

Bu c¢alisma, cep telefonu arasinda oyunlar ile sinirlandirilmistir. Cep telefonunda
farkli uygulamalar i¢in farkli sonucglar c¢ikabilicegi diisiiniilmektedir. Arastirma
sonuglari, sadece cevaplayicilarin  verdigi  diisiinceleri  yansitmaktadwr. Bu
ylizdensonuglarin genellestirilmesi pek miimkiin degildir fakat daha sonraki ¢aligmalara
rehberlik edebilir. Sonraki g¢alismalar, tiiketiciye {riinii kisa zamanda duyurmak
amaciyla, teknolojinin ilerlemesi goz Oniine alinarak marka yerlestirmenin kullanim
alanmmn arttig1 alanlarda, sik tercih edilen mecralarda uygulanmalidir. Uriin yerlestirme,
iirlinlin yerlestirileceg§i mecranin ne olduguna bagli olarak kurgulanacak olursa, konsept
olarak ilistirilecegi programa uyumu gozetilirse, yerlestirme islemi izleyici, okuyucu ya
da dinleyicinin rahatsiz olacagi kadar dogrudan, ¢ok goze batici bigimde olmadigi

siirece hedef kitle tarafindan olumlu karsilanmaktadir.
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EKLER LiSTESI
Ek 1: Anket Formu

Ek 2:Giivenilirlik Analizi Sonuglar1
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EKLER LiSTESI
Ek 1. Anket Formu

Oyunlardaki Uriin Yerlestirmenin Tiiketiciye Etkisi —

Cep Telefonlar1 Uzerine Bir Arastirma

ANKET FORMU

Bu calisma, tiiketicilerin cep telefonu oyunlarinda yer alan markali iriinlere bakis

acisin1 degerlendirmek amaciyla yapilmaktadir. Asagidaki anket formunda konu ile

ilgili baz1 sorular yer almaktadir. Liitfen sorular1 size uygun sekilde cevaplaymiz. Bu

calisma sonucunda elde edilecek bilgilerin gegerliligi ve arastirmanin basarili olabilmesi

acisindan anket sorularina verdiginiz cevaplarm tam ve dogru olmasi ¢ok dnemlidir.

Cok degerli vaktinizi ayirdiginiz ve sagladiginiz katki i¢in tesekkiir ederim.

W

Elif AYDIN
Nuh Naci Yazgan Universitesi Sosyal Bilimler Enstitiisii
Isletme Anabilim Dali

Yiiksek Lisans Tez Ogrencisi

Cep telefonunda oyun oynar musimiz?OEvetOJHayir (Liitfen ankete devam
etmeyiniz.)

Bir giin icinde cep telefonunda oyun oynama siireniz asagidakilerden
hangisidir?

OBir saatten az

01 ila 2 saat

02 ila 3 saat

03 saatten fazla

Siirekli oynadigimiz oyun var mi?OEvetOHayir (Liitfen 5. soruya geginiz)
Siirekli oynadiginiz ii¢ oyundan aklimza ilk gelenleri asagiya yazimz.

Asagidaki tabloda baz ifadeler yer almaktadir. Liitfen ifadeleri
degerlendirerek, sag tarafta yer alan “Kesinlikle Katihiyorum,
“Katihlyorum”, “Kararsizim”, “Katilmyorum” ve “Kesinlikle
Katilmiyorum” seceneklerinden size uygun geleni isaretleyiniz.
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1 [ Cep telefonu oyununda markalar yer almalidir.
2 [Satin aldigim markalarin ¢ogunu, ilk defa cep telefonunda
oyun oynarken gordiim.
3 | Cep telefonu oyunlarinda markali {iriinlere yer verilmesini
seviyorum.
4 | Cep telefonu oyunlarinda gordiigiim markalar1 merak eder,
arastiririm
5 [Cep telefonu oyunlarinda kullanilan markalart gergek

hayatimda kullanirim.

Halihazirda kullandigim markayi, cep telefonu oyunlarinda
gormekten zevk aliyorum.

7 | Cep telefonu oyunlarinda marka gosterilmesi sakincalidir.

8 [Kullandigim markayi, cep telefonu oyunlarinda gordiigiim
zaman yeniden satin alma istegi duyuyorum.

9 | Cep telefonu oyunlarinda gordiigiim markalar kalitelidir.

10 | Markalarin cep telefonu oyunlarinda gosterilmesi ahlaki
degildir.

11 [ Markay1, cep telefonu oyunlarmin basinda gostermek

yeterlidir.

12

Oyun esnasinda oyuncularin markali {irtinleri kullanmas1
beni rahatsiz etmez.

13 |Cep telefonu oyunlarinda markali iriinler 6n plana
¢ikartilmamalidir.

14 [ Reklamlardan ziyade cep telefonu oyunlarinda gdsterilen
markalar dikkatimi ¢ekiyor.

15 | Cep telefonu oyunlarinda yer alan ¢ogu markayi, merak
edip satmn aldim.

16 | Cep telefonu oyunlarinda markanin gdriinmesi tiriin satmak
i¢in en iyi yoldur.

17 [Cep telefonu oyunlarinda gordiigiim markalar giliven

vericidir.
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18

Cep telefonu oyunlarinda markayr gostermek markayi
tanitir.

19

Cep telefonu oyunlarinda yer alan markalara hi¢ dikkat
etmem.

20

Diger cep telefonu uygulamalaridan (facebook, instagram
vb.) ziyade oyunlarda gordiigiim markalar dikkatimi
cekiyor.

21

Cep telefonu oyunlarma yerlestirilen marka uygun sekilde
yerlestirilmemektedir.

22

Gecmis yillara gore cep telefonu oyunlarinda daha ok
marka yer almaktadir.

23

Cep telefonu oyunlarinda en ¢ok araba markalari
yerlestirilmektedir.

24

Cep telefonu oyunlarinda taninir markalarin yerlestirilmesi
yapilmaktadir.

25

Cep telefonu oyunlarinda markalarin goriinmesi tiiketiciyle
etkilesimi artirir.

26

Cep telefonu oyunlarina yerlestirilen markalar, oyunlari
giinliik hayata tasir.

27

Cep telefonuna  yerlestirilen  markalar, markanin
taninmasini saglar.

28

Cep telefonu oyunlarma yerlestirilen markalar tamamen
kaldirilmalidir.

29

Cep telefonu oyunlarindaki markalarinin ¢ogunu ilk bu
oyunlarda gérmiistiim.

6. Yasimz : ...............
7. Cinsiyetiniz: Bay O Bayan

8. Medeni durumunuz:3 Evli OBekar

9. Ogrenim diizeyiniz? Ilkokul O Ortaokul [ Lise O Yiiksekokul J Lisans OJ

Yiksek Lisans/Doktora

10. Mesle@iniz:...............c.ooooveiieiieecceece e
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EK 2. Giivenilirlik Analizi Sonuclari

Item-Total Statistics

60

Scale Corrected Cronbach's

Scale Mean if Variance if Item-Total Alpha if Item

Item Deleted Item Deleted Correlation Deleted
i1 86,2195 627,852 ,691 ,932
i2 86,4146 627,110 ,647 ,932
i3 86,6341 625,099 ,695 ,932
i4 86,6220 622,658 ,733 ,931
i5 86,4512 623,189 737 ,931
i6 86,7317 627,063 , 713 ,932
i7 86,7683 652,872 ,330 ,935
i8 86,8049 623,566 775 ,931
i9 86,4634 618,252 ,236 ,950
i10 86,8293 665,205 ,123 ,938
i1 85,7927 640,487 ,527 ,934
i12 86,0488 635,059 ,565 ,933
i13 86,3293 653,458 ,298 ,936
i14 86,4756 619,783 , 796 ,931
i15 86,6829 616,762 ,810 ,930
i16 86,1098 620,371 ,743 ,931
in7 86,5854 620,468 741 ,931
i18 85,7805 625,704 ,689 ,932
i19 86,5732 657,433 ,225 ,937
i20 86,4756 618,203 ,752 ,931
i21 86,5244 662,055 ,163 ,937
i22 85,4756 632,499 ,644 ,932
i23 86,1463 615,954 , 796 ,930
i24 85,9146 617,536 ,820 ,930
i25 86,0610 621,836 ,743 ,931
i26 86,2805 615,439 , 795 ,930
i27 85,7805 623,359 ,729 ,931
i28 86,3780 653,399 ,248 ,937
i29 86,2561 626,069 ,660 ,932

Reliability Statistics
Cronbach's
Alpha N of Items
,935 29




Item-Total Statistics

Scale Corrected Cronbach's

Scale Mean if Variance if Item-Total Alpha if Item

Item Deleted Item Deleted Correlation Deleted
i1 71,9146 522,351 ,740 ,960
i2 72,1098 523,482 ,662 ,961
i3 72,3293 519,384 749 ,960
i4 72,3171 517,627 ,780 ,960
i5 72,1463 518,892 771 ,960
i6 72,4268 522,470 747 ,960
i7 72,4634 551,560 ,267 ,961
i8 72,5000 520,327 792 ,960
i11 71,4878 538,327 ,498 ,961
i12 71,7439 530,736 ,581 ,961
i13 72,0244 552,938 ,225 ,961
i14 72,1707 514,958 ,844 ,959
i15 72,3780 512,263 ,856 ,959
i16 71,8049 517,196 ,761 ,960
i17 72,2805 516,204 776 ,960
i18 71,4756 521,956 ,709 ,960
i20 72,1707 513,773 ,792 ,959
i22 71,1707 530,785 ,619 ,961
i23 71,8415 511,715 ,837 ,959
i24 71,6098 515,080 ,831 ,959
i25 71,7561 519,174 ,750 ,960
i26 71,9756 511,703 ,828 ,959
i27 71,4756 520,796 733 ,960
i29 71,9512 524,319 ,647 ,961

Reliability Statistics
Cronbach's
Alpha N of Items
,962 24
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