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Bu arastirmanin amaci {riin yerlestirme yoOnteminin satin alma niyeti
lizerindeki etkisini arastirmaktir. Arastirmanin Orneklemi, Agr1 Ibrahim Cegen
Universitesinin merkez kampiisiinde 6grenim goren kolayda 6rneklem yontemi ile
belirlenmis 210 6grenciden olusmaktadir. Aragtirma verilerinin toplanmasi i¢in iiriin
yerlestirme uygulamalarinin tiiketici satin alma niyetini ortaya ¢ikarmaya yonelik
anket formu diizenlenmistir. Elde edilen veriler SPSS Paket Programi kullanilarak
analiz edilmistir. Istatistiksel analizlerde frekans ve yiizde analizleri, t testi, tek yonlii
varyans (ANOVA) analizi, korelasyon ve regresyon analizi kullanilmistir.

Arastirma sonuglarma gore, iiriin yerlestirmeye yonelik tutum ile gelecekteki
satin alma niyeti arasinda yapilan regresyon analizi sonucunda anlamli ve pozitif yonlii
bir iliski oldugu sonucuna varilmistir. Tiketicilerin iiriin yerlestirmeye yonelik
tutumlarinin, satin alma egilimini olumlu bir sekilde etkiledigi seklinde

yorumlanabilir.
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The aim of this study is to investigate the effect of the product placement
method on purchase intention. The sampling of the study consists of 210 university
students who are being educated at Ibrahim Cecen University central campus and were
determined by convenience sampling method. A questionnaire form was prepared to
reveal consumer’s purchase intention of product placement practices for collecting
research data. The data were analyzed by using SPSS Package Program. In statistical
analysis, frequency and percent analysis, t-test, one-way variance (ANOV A) analysis,
correlation, and regression analysis were used.

According to the result of the research, it was concluded that there was a
significant and positive relationship between the attitude towards product placement
and future purchase intention. It can be interpreted that the attitudes of consumers

towards product placement have a positive effect on purchasing tendency.
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BIiRINCi BOLUM

1. GIRIS

Televizyon kanallarinin ve programlarmin artmasi ile birlikte izleyiciye
ulagsmak daha zor bir hale gelmistir. Tek kanall1 veya daha az programin yaymlandigi
donemlerde dizi, film ve programlar arasinda reklamlar yaymlamaktaydi. Bundan
dolay1, reklamlar izleyicilere zorunlu olarak izletilmekte; firmalar iireticilere bu
sekilde ulagabilmekteydi. Ancak giinlimiizde birden fazla kanal ve program imkaninin
sunulmastyla birlikte izleyici, reklamlar1 es gecip diger programlar izlemeyi tercih
etmektedir. Bu durum firmalarin tiiketiciye ulagsmasini zorlastirmaktadir. Firmalar,
dizi, film ve program arasi reklamlardan kagan tiiketiciye ulasmak i¢in farkli yontem
arayislarina girmektedir.

Uriinlerin ve markalarmn dizi, film ve programlara yerlestirilmesi seklinde
karsimiza ¢ikan iiriin yerlestirme yontemi, firmalarin tiiketiciye ulasmasi i¢in yeni bir
firsat sunmaktadir. Firmalar geleneksel reklam yontemi ile yakalayamadig tiiketici
kitlesini, iirlin yerlestirme ydntemi ile yakalamaya calismaktadir. Giiniimiizde
tiiketicilerin iirlin yerlestirme uygulamalarina olan ilgisi, firmalar ve reklamcilarin
onem verdigi bir unsur haline gelmektedir (Serin, 2014: 1).

Tiiketicilere ulasmak iiriin yerlestirme yontemi ile farkli bir boyuta tasginmaistir.
Uriin yerlestirme yontemi yaygin olarak sinema filmleri, televizyon programlari ve
televizyon dizilerinde yapilmaya baglanmustir.

Tiiketici, tanitilan bir {riiniin 6zelliklerini izledigi bir dizi, film ya da
programda gérmeye basladiginda belli beklentiler igerisine girerken, ayn1 zamanda bu
reklamlar da tiiketiciye farkli vaatlerde bulunulmaktadir. Tiiketiciler, satin alma karari
verirken bu vaatlerden etkilenmektedir (Kinit, 2013: 1).

Uriin yerlestirmenin yapildig1 dizi, film ya da programun tiirii, izleyicinin
demografik ozellikleri ve kullanilan yontem gibi bir ¢ok faktor tiiketicinin satin alma
niyetinin belirlenmesinde etkili olmakta, dolayisiyla bu da iirlin yerlestirme
yonteminin bagarisin1 etkilemektedir. Bu nedenden dolayr bu calismada iiriin
yerlestirme yonteminin tiiketicilerin satinalma niyetine etkisi incelenmistir.

Calisma bes boliimden olusmaktadir. 11k béliimde problem, amag, arastirmanin

onemi, kapsam ve smirlilik ile yontem, calisma plami ve ilgili arastirmalara yer



verilmektedir. Ikinci béliimde iiriin yerlestirme kavramu, {iriin yerlestirmenin énemi,
iirtin yerlestirmenin yapildig1 araclar, iiriin yerlestirmenin zayif ve gii¢lii oldugu
yonler, iirlin yerlestirmenin hukuksal ¢cercevesine deginilmektedir. Calismanin ii¢lincii
boliimiinde tiiketici davranislar ve satin alma siirecine yer verilmektedir. Dordiincii
boliimde, Agr1 ibrahim Cegen Universitesi érnekleminde yapilan saha calismasina ve
analiz sonuglarina yer verilmektedir. Calismanin besinci bolimiinde sonug, tartisma

ve Oneriler yer almaktadir.

1.1. Problem

Geleneksel reklam yontemleri firmalarin triinlerini tanitmalarinda yetersiz
kalmaktadir. Geleneksel reklam yontemleri; el ilani, afis, brosiir, insert, agcik hava
reklamlari, bilboard, otobiis, mekan giydirmeleri ve dizi/film/program arasi reklam
kusaklart seklinde karsimiza ¢ikmaktadir. Kitle iletisimde en etkili ve en yaygini olan
dizi/film/program arasi reklam yonteminin, 1990’lardan sonra tek kanall1 donemlerden
cok kanalli donemlere gecilmesiyle popiiler hale geldigi ifade edilmektedir.

Giliniimiizde artik izleyiciye hitap eden bir¢ok kanal bulunmaktadir. Bu sebeple
izleyiciler reklam aralarinda zapping yapmaktadir. Zapping olgusu izleyicilerin
(tiiketicilerin) reklamdan kagimmalarmi kolaylastirmaktadir. Zapping Tiirk Dil
Kurumunun “geggec¢” olarak dilimize aktardigi bir kelimedir. Buna gore zapping,
seyredilecek uygun bir kanal aramak {izere televizyon kanallarin1 taramak anlamina
gelmektedir. Zapping olgusu ve geleneksel reklam yontemleri firmalarin ve reklam
sirketlerinin yeni reklam yontemleri aramasina neden olmaktadir.

Geleneksel reklam  yontemleri ile firmalar {irlinlerini  yeterince
tanitamamaktadir. Uriin yerlestirme yontemi, yeni kusak reklam ydntemi olarak
izleyicilere daha kolay ulasmay1 saglamaktadir. Uriin yerlestirme yontemine
geleneksel reklam kusaklarinda oldugu gibi ayr1 bir zamanda verilmemekte;
televizyon programlarinda ve sinema filmlerinde ekrana ekleme ya da programa dahil
edilme seklinde gosterilmektedir. Bu nedenle izleyicilerin bu yontemden kagmalari
miimkiin olmamakta ve izleyiciler bir seklide bu yonteme maruz birakilmaktadir.
Izleyicilerin bu ydnteme nasil tepki gosterdikleri veya daha sonrasinda bu yéntemin
satin alma niyetini nasil etkiledigi hususunda Tiirkiye’de yapilmis yeterince ¢aligsma

olmadigindan, heniiz tiiketici niyeti tam olarak belirlenememistir. Bundan dolayi {iriin



yerlestirme yonteminin hangi {irlinlerde, hangi programlarda ve hangi kesime
uygulanacagi konusunda bir¢ok soru bulunmaktadir.

Bu ¢alismada ana problem, iiriin yerlestirme yonteminin satin alma niyeti
tizerindeki etkisinin ne oldugudur. Ana problemin altindaki alt unsurlar sunlardir:

e Katilimcilarin yerlestirilen {iriinii satin alma niyeti nedir?

e Katilimcilarin iirlin yerlestirmeye karsi tutumlari nelerdir?

e Katilimcilarin demografik 6zellikleri nelerdir?

1.2. Amacg

Bu ¢aligmanin amaci {iriin yerlestirme yonteminin satin alma niyeti iizerindeki
etkisini ortaya c¢ikarmak ve tliketiciye ulagsmaya calisan firmalarin ve reklamcilarin
karar alma siire¢lerine katkida bulunmaktir. Bu arastirmada:

e Katilimcilarin en ¢ok izlemeyi tercih ettikleri diziler siralanmaktadir.

e Katilimeilarm iiriin yerlestirmeye karsi tutumlar1 agiklanmaktadir.

e Katilimeilarin markalari/iirtinleri satin alma niyetleri incelenmektedir.

e Katilimcilarin demografik faktorleri belirlenmeye ¢alisilmaktadir.

e Katilimcilarin  takip  etmis  olduklar1  dizilerde  hatirladiklar

markalar/irinler belirlenmektedir.

1.3. Arastirmanin Onemi

6112 sayili Radyo ve Televizyonlarin Kurulug ve Yayin Hizmetleri Hakkinda
Kanun ile 15 Subat 2011 tarihinde gizli reklamdan belirgin bigimde ayrilarak yasal
hale gelen iiriin yerlestirme yonteminin énemi artmistir. Uriin yerlestirme yonteminin
geleneksel reklamlara gore daha az maliyetli ve tiiketicilere ulagsmada daha kolay bir
yontem olmasi nedeniyle énemli oldugu ifade edilmektedir. Uriin yerlestirme
yontemine yonelik caligmalar, firmalar ve reklamcilar agisindan diisiiniildiigli zaman,
firmalarin karar alma stireclerini kisaltacak olup tiiketicilerin tercihlerini daha kolay
belirlemelerine yardimci olacaktir. Bu calismanin {iriin yerlestirmenin tiiketici satin
alma niyetine etkisinin anlasilmasi agisindan bu alanda yapilacak ¢alismalara katki

saglayacag diisiiniilmektedir.



1.4. Kapsam ve Simirhhiklar

Calismada, genclerin tiiketime daha diiskiin olmalar1 ve buna bagh olarak
reklamlar1 ve medyay1 takip edecekleri diisiiniilerek iiniversite 0grencileri tercih
edilmistir. Bu ¢alismanin kapsanu Agr1 Ibrahim Cecen Universitesi dgrencilerinden
olugsmaktadir. Maliyetli olacagi ve zaman alacag diistincesi ile merkez kampiis tercih
edilmistir.

Aragtirmanin en 6nemli sinirliligi, arastirmanin iiniversite 6grencileri tizerinde

yapilmasidir.

1.5. Yontem

Arastirmanin ana kiitlesi Agr1 Ibrahim Cegen Universitesi dgrencilerinden
olusmaktadir. Oreklem olarak iiniversitenin merkez kampiisiinde bulunan bes fakiilte
ve iki yiiksekokul secilmistir. Kolayda 6rneklem yontemi ve verilerin toplanmasinda
yiiz yiize anket yontemi tercih edilmistir. 210 6grenciyle anket yapilmistir. 15 anket
formu yetersiz ve eksik bilgiden dolay1 arastirmaya dahil edilmemistir.

Bu calismada, tutumlar1 6lgmek iizere Gupta ve Gould (1997)’un tutum
Olceginden, Lee, Sung ve Gregorio (2011)’un 6lgeginden ve Serin (2014)‘in yapmis
oldugu ¢alismadan faydalanilarak iiriin yerlestirme uygulamalarinin tiiketici satin alma
niyetini ortaya ¢ikarmaya yonelik anket formu diizenlenmistir. Calisma sonucunda
ulasilan veriler Sosyal Bilimler igin Istatistik Programi (Statistical Package For Social
Sciences - SPSS 24.0) ile analiz edilmistir. Analizlerin yorumlanmasinda tanimlayici
istatistiklere, faktor analizine, t-testine, ANOVA analizine, korelasyon analizine ve

basit dogrusal regrasyon analizine yer verilmistir.

1.6. Calisma Plam

Uriin yerlestirme yonteminin tiiketici satin alma niyetini arastiran bu ¢alisma
bes boliimden olusmaktadir. Ik béliimde probleme, ¢alismanin amacina, kapsam ve
sinirlan ile ilgili arastirmalara yer verilmektedir. ikinci béliimde iiriin yerlestirme
kavraminin tarihi, 6nemi, yapildig1 araglar, giliglii ve zayif yonleri ele alinmaktadir.
Uciincii boliimde tiiketici davranislarin etkileyen faktdrlere, karar alma ve satin alma
siireclerine yer verilmektedir. Dordiincii boliimde ise ¢aligmanin yontem ve modeline,
verilerin toplanmasina, analizine, bulgulara ve yorumlara yer verilmektedir. Son

boliimde sonug, tartigma ve Onerilere yer verilerek ¢alisma tamamlanmaktadir.



1.7. Tlgili Arastirmalar

Sariyer (2005), caligmasinda su yerlestirme stratejilerini kullanmaktadir; gizli
marka yerlestirme, marka ile programin uyum sagladigi ve saglamadig: yerlestirme.
Calisma bu yerlestirme tiirlerini tercih eden tiiketicilerin tutumlarinin belirlenmesi ve
demografik ozelliklerinin tercihlerinde etkili olup olmadigint tespit etmeyi
amaglamistir.

Aragtirmanin Ornek kiitlesi, Yozgat merkezindeki 21 mahalleden katmanl
ornekleme yontemiyle belirlenmis, veriler anket yontemiyle toplamistir. Calismada iki
adet hipotez belirlenmistir. Arastirmanin sonucunda farkli demografik yapidaki
tiikketicilerin farli yerlestirme stratejilerini tercih ettikleri tespit edilmistir.

Argan ve arkadaglar: (2007), ¢calismalarinda ii¢ temel amag belirlemislerdir:
icerik analizi yapilarak iirlin yerlestirme stratejilerinin elde edilmesi, {iriin yerlestirme
stratejilerinin markalar agisindan durumunun belirlenmesi, film izleyen tiiketicilerin
filme yerlestirilen {riinleri yardim almadan hatirlama diizeylerinin belirlenmesi. Bu
amaclar1 dogrultusunda sekiz hipotez belirlenmistir. Arastirmanin  amacin
gerceklestirmek igin nitel veri toplanma araglarindan gozlem yolu ve nicel veri
toplama araglarindan anket yontemi kullanilmistir. Arastirmanin ana kiitlesi GORA
filmini izleyen 277 kisi olusturmustur. Sonug olarak, filmin begenilme durumu ile
marka hatirlama orami arasinda pozitif bir iliski oldugu, marka yerlestirme
stratejilerinin basarili bir sekilde kullanildigi, yerlestirilen markalarin hatirlanma
oraninin oldukg¢a yiiksek oldugu ancak demografik degiskenler gibi unsurlarda anlamli
bir farkliligin bulunmadigi tespit edilmistir.

DLR van der Waldt, LS Du Toit and R Redelinghuys (2007), ¢calismalarinda
filmlerdeki iirlin yerlestirmenin tiiketiciler tarafindan taninmasi ve gercgekeiligini
arastimayr amaglamiglardir. Aragtirma, 18-25 yas grubunda 220 iiniversite 6grencisi
lizerinde uygulama ve anket yontemiyle gerceklestirilmistir. Bu ¢alismanin amaci
dogrultusunda, kullanilan 6rnekleme yontemi olasilik dis1 6rnekleme yaklagimidir.
Oncelikle katilimeilara iiriin yerlestirmesi yapilan film izletilip daha sonra anketlerin
doldurulmasi istenmistir. Toplanan verilerin analizinde, SPSS 12.0 programindan
yararlanilmigtir. Capraz tablolama ve c¢ikarimsal istatistik, t testi, gegerlilik ve
giivenirlik Olgiim Olgekleri Cranbach’s yoluyla belirlenmistir. Sonug olarak

filmlerdeki {irtin yerlestirmeler ile gercekeilik {lizerine bir etkisi var oldugu, marka



bilinirligine olumlu etkisi oldugu tespit edilmistir. Uriin yerlestirmenin Biitiinlesik
Pazarlama Iletisimi igerisinde 6nemli bir yere sahip oldugu sonucu elde edilmistir.

D.L.R. Van der Waldt, V. Nunes and J. Stroebel (2008), caligmalarinda film ve
programlarda ana karakterlerin kullandigi markalar ve belirgin kullanilan iiriin
yerlestirmelerin tliketici davranislarina olan etkisi aragtirtlirmigtir. Caligmada anket
yontemi kullanilmis ve ¢alisma 18-25 yas grubundan 100 katilimciyla
gergeklestirilmistir. Sonug¢ olarak film ve programlara yapilan belirgin {iriin
yerlestirmeler gizli yerlestirmelere oranla tiiketiciyi daha ¢ok etkilemektedir. Dahasi
bir markayr ana karakterin kullanmasi tiiketicinin duyusal davranisini etkileme
acisinda mutlak gerekli degildir.

Aydin ve Orta (2009), caligmalarinda marka yerlestirme uygulamalarinin ne tiir
stratejiler ile ne sekilde ve hangi oranda kullanildigini belirlemeyi amacglamiglardir.
Arastirmanin uygulama kisminda 2000-2006 yillar1 arasinda {iriin yerlestirme
uygulamasi yapilan yirmi bir Tiirk filmi igerik analizi yontemiyle incelenmistir.
Filmlerde yetmis dort farkli markaya ait iiriin yerlestirmenin yapildigi tespit edilmistir.
Marka yerlestirme uygulamasinin goriildiigli tirtinler sirast ile %13,8 ile ‘Alkolli
Icecekler’, %11,5 ile ‘Elektronik Aletler’ ve %9,2 ile ‘Gida Uriinleri’ seklinde
olmustur. Filmlerin tarzlar1 ile yerlestirilen {iriin imaji arasinda %95,4 oraninda
uyumluluk goriilmiistiir. Sonu¢ olarak Tiirk filmlerinde marka yerlestirmenin
yogunluklu olarak uygulandigi ayrica gorsel yerlestirme yonteminin daha c¢ok
kullanildig1 kanisina varmiglardir.

Mpr. Pratiksinh Sureshsinh Vaghela (2013), ¢calismasinda filmlerde kullanilan
iriin yerlestirme yonteminin satin almaya ve marka hatirlatmaya yonelik etkisini
Olcmeyi amaglamistir. 2010 yilinda icinde 10 Bollywood filmi 6rneklem olarak
alinmistir. Calismada igerik analizi yapilmistir. Sonug olarak Filmlerde once sozlii ve
daha sonra sozsliz iiriin yerlestirme yontemlerinin kullanildigi saptanmigstir. Filmlere
yerlestirilen iiriin / markalar ¢ogunlukla otomobil, perakende zinciri, medya ve
havacilik sektoriinde oldugunu kanisina varilmistir. Ayrica yurtdisinda gelistirilen
filmlerde daha az iirlin yerlesimlerin oldugu tespit edilmistir.

Liew Chee Kit and Elizabeth Lim Qui P’ng (2014), ¢alismalarinda televizyon
film ve sovlarindaki {iriin yerlestirmenin tiiketici davraniglarina olan etkisini

incelemiglerdir. Calismada anket yontemi kullanilmistir. Calisma 18-25 yas



grubundan 100 katilimciyla gergeklestirilmistir. Olayda ornekleme yontemi
kullanilmistir. 5 farkli hipotez belirlenmis ve veriler SPSS programi kullanilarak analiz
edilmistir. Sonug olarak iirin yerlestirme kisinin bireysel tutum ve davranmiglarini
etkilemektedir. Tiiketicinin siibjektif normlar1 tizerinde etkisi bulunmaktadir ve satin
alma davranisini etkilemektedir.

Sapmaz ve Tolon (2014), calismalarinda iiniversite 6grencilerinin televizyon
programlarinda bulunan {iriin yerlestirmelere karsi tutumlariin belirlenmesi ve bu
tutumlarin  degisik iirtin kategori ve progrm tilirleri agisindan farklilagp
farklilasmadiginin  belirlenmesi, bu Ogrencilerin iirlin yerlestirme hakkindaki
tutumlarin, tiiketicilerin demografik, sosyo-ekonomik 6zellikleri ve televizyon izleme
sikliklar1 ile arasinda anlamli bir iliski bulunup bulunmadigin1 tespit etmeyi
amaclamiglardir. Metot ve yontem kisminda veri toplamak amaciyla anket yontemini
tercih etmisler. Arastirma sonucunda tiiketicilerin iiriin yerlestirme uygulamalarina
yonelik tutumlarinin iiriin gruplarma gore degisiklik gosterdigi, bu iiriinlerin kabul
edilebilirliginin cinsiyete bagli olarak degisebilecegi ve iirlin yerlestirme
uygulamalarina olan tutumlarin ¢esitli program tiirlerine gore degisiklik
gosterebilecegi tespit edilmistir.

Oztiirk ve Okumus (2014), iiriin yerlestirmenin olumlu ve olumsuz yénler ile
hangi faktorlerin iiriin yerlestirme stratejilerinin basarist iizerinde etkisi oldugu
konusunda yapilmig ¢aligsmalar1 incelemislerdir. Sonug olarak bir {iriiniin begenilen ve
takip edilen oyuncularla birlikte kullanilmasi, izleyiciye verilen mesajlarda samimiyet
ve ikna edicilik yoniinden etkili olacagini ve televizyon izleme oranlarinin anlik
belirlenmesi de iiriin yerlestirme uygulamalarini olumlu etkileyebilecegini bunun da
sosyal medya araciliyla saglanabilecegini belirtmislerdir.

Basgéze ve Kazanci (2014), calismalarinda tiiketicilerin {iriin yerlestirme
stratejilerine kars1 tutumlarini, satin alma egilimlerini ve tiiketicilerin marka imaji
tizerindeki etkilerini belirlemeyi amaglamiglardir. Caligmanin ana kitlesini televizyon
izleyicileri olusturmustur. Arastirmada tiiketicilerin {irlin yerlestirmeye karsi
tutumlarinin, marka imaj1 ile satin alma egilimini anlamli ve olumlu bir bigimde

etkiledigi sonucuna varilmastir.



IKINCi BOLUM

2. URUN YERLESTIRME VE TUKETiCi DAVRANISLARI

2.1. Uriin Yerlestirme

Bu bdliimde iirlin yerlestirme kavraminin ne olduguna, {iriin yerlestirmenin
tarihsel gelisimine, {irlin yerlestirmenin Onemine, irlin yerlestirmenin psikolojik
kuramlarina, iirlin yerlestirmenin yapildig1 araglara, {iriin yerlestirme stratejilerine,
irlin yerlestirmenin gii¢lii ve zayif oldugu yonlere, iiriin yerlestirmenin hukuki
cercevesine, son yillarda yaymlanan dizilerdeki iiriin yerlestirme Orneklerine yer

verilmektedir.

2.1.1. Uriin Yerlestirme Kavram ve Gelisimi

Isletmeler {iriinlerini pazarlara sunarken cesitli pazarlama ydntemleri
kullanmaktadir ancak eski tip pazarlama algis1 degismektedir. Son yillarda yaygin
olarak kullanilmaya baslanan yontemlerden birisi liriin yerlestirme yontemidir ¢iinkii
tiikketiciler artik geleneksel pazarlama yontemlerini ¢cabuk fark etmekte, bu durum da
tiiketiciler iizerinde olumsuz etki meydana getirmektedir. Uriin yerlestirme ydntemi,
firmalar i¢in hem rakiplere fark atma konusunda hem de firmalarin tiiketicilere daha
rahat ulasma ve {iriinii tanitma firsat1 agisindan dogru bir secenek olmaktadir. Uriin
yerlestirme yontemi ile tiiketiciler reklamlardan kagamazken tiiketiciler ayn1 zamanda
hem gorsel hem de sesli olarak reklamlara siirekli maruz kaldiklar1 i¢in bu yontemin
daha etkili oldugu ifade edilmektedir.

Steortz (1987) tarafindan iiriin yerlestirme “markali bir {irlinlin, ambalajin,
isaretin veya diger ticari iirliniin sinema filmine, televizyon sovuna veya miizik
videosuna yerlestirilmesi”, d’ Astous ve Chartier (2000) tarafindan ise “bir liriin, marka
veya sirket isminin tutundurma amaclariyla bir sinema filmi veya televizyon
programina yerlestirilmesi” olarak ifade edilmistir. Balasubramanian (1994) ise iirlin
yerlestirme kavramini daha kapsamli bir sekilde “markali bir iirliniin planh ve silik (6n
plana c¢ikmayan) sekilde bir film veya televizyon programina girerek seyircileri
etkilemeyi amaglayan tiicreti 6denmis mesaj” olarak tanimlamaktadir (Argan ve

digerleri, 2007: 160).



Literatiirde iiriin yerlestirme kavrami yerine marka yerlestirme kavrami da
tercih edilmektedir (Chan, 2012: 14’den aktaran Serin, 2005: 12). Filmlerde icecegin
kahve ya da kola olmasi ¢ok bir sey degistirmez iken Coca-Cola veya Pepsi gibi
markalarin gorsel ve sesli kullanilmas1 ¢ok sey degistirmektedir (Odabasi ve Oyman,
2014: 377). Aslinda filmlerde veya programlarda tanitilan sey markadir fakat bir bagka
acidan diisiiniildiigli zaman, tanitim1 yapilan sey o markanin belli bir tirlintidiir. Araba
markasi olan Ford 6rnegi ele alindiginda; Ford yeni ¢ikardigi veya tanitimini yapmak
istedigi ara¢c modelinin yani iirlin yerlestirme ile belli bir iirliniiniin tanitimini
yapmaktadir.

Uriin yerlestirme yontemi tiiketiciler iizerinde farkindalik olusturan, markaya
yonelik olumlu tutum ve davraniglar gelistiren, markanin hatirlanmasina yonelik
tiikketicileri etkileyen ve bedeli olan bir yontem olmakla birlikte dogrudan ticari bir
gaye amaglamamaktadir (Odabas1 ve Oyman, 2014: 377). Uriin yerlestirme, miisteri
farkindaliginin arttirtlmasi ile miisteri tercihi ve satin alma amaci iizerinde pozitif bir
etki birakmay1 amaglamaktadir (Akkan, 2006: 23).

Uriin yerlestirme kavraminin ne zaman basladig1 ve ilk kez hangi yapimda
kullanildig1 hakkinda cesitli goriisler bulunmaktadir. Uriin yerlestirme uygulamasi ilk
defa 1896 yilinda Ingiltere’de bir sabun iireticisinin *‘Lever Brothers’ adli Fransiz
filminde gortilmektedir. Diinyadaki ilk filmi yapan 6ncii Lumiere Kardesler, Lever’in
giin 15181 sabunlarin ilk kisa filmlerine yerlestirerek iiriin yerlestirme uygulamasini
baslatmislardir (Chan, 2012: 40; aktaran; Serin, 2014: 13). Uriin yerlestirme yontemi
1920’lerden sonra Hollywood filmlerinde sikg¢a goriilen bir yontem olmustur (Serin,
2014: 13). Uriin yerlestirme ydntemi, Hollywood’da ilk olarak gerceklik algist
olusturmak maksadiyla senaryonun gerektirdigi yonde, dekorda ve farkli sahnelerde
tirtinlerin kullanilmas1 bigiminde kullanilirken, tiiketime yoOnlendiren etkisi ortaya
cikmaya baglayinca {riin tanitimlarinin yapilmasma hizmet etmeye baglamistir
(Tagkaya, 2009: 103-105). Bu sebeple reklam ile film endiistrisi yakinlaglasmaya
baglamistir.

Tiirk sinemasinda yeni bir uygulama olarak son yillarda ¢ok¢a karsimiza ¢ikan
“Uirtin yerlestirme” Amerikan Filmlerinde kullanildig: gibi Tiirkiye’de profesyonelce
yapilamamaktadir. Tiirk sinemasinda iirlin yerlestirme yontemi daha cok iiriin

logolarinin izleyiciyi rahatsiz edici bir bicimde ve gercek hayatla bagi kurulmadan



kadraja yerlestirilmeleri bi¢iminde ortaya g¢ikmaktadir (Cavusoglu, Balaban, &
Ozdemir, 2011: 161).

Yapilan arastirmalar, Tiirk dizi ve sinema filmlerindeki iiriin yerlestirme
uygulamasinin satiglar1 arttirip arttirmadigi hakkinda net bir bilgi vermemekte ancak
tirtin yerlestirme tekniginin marka taninirhigini arttirdigr kanisinin Tiirkiye’de yaygin

oldugu belirtilmektedir (Taskaya, 2009: 106).

2.1.2. Uriin Yerlestirmenin Onemi

Tiiketiciler iizerindeki etkisinden, geleneksel pazarlama iletisimi araglarina
nispeten sundugu avantajlardan ve sundugu rekabet istiinliigiinden dolay1 iiriin
yerlestirme yontemi &nemlidir (Tokgdz, 2009: 14). Uriin yerlestirmenin diisiik
maliyetli olmasi, daha fazla kitleye ulasabilmesi ve daha inandirici olmasi gibi bir ¢cok
avantaji bulunaktadir (Sariyer, 2005: 219). Markalar bu yontem sayesinde tek bir
yerlestirme ile sinemalar araciligtyla daha genis bir kitleye hitap etmektedir (Serin,
2014: 19). Etkili mesaj ulasimi1 ve uzun siireli mesaj omri ile sinema filmlerinde
kullanilan  diriin ~ yerlestirme  uygulamalari,  pazarlamacilarin  {rlinlerini
popiilerlestirmelerinde ve oOliimsiizlestirmelerinde benzersiz bir yontem olmaktadir
(Gupta ve digerleri, 2000: 42). Bu durumda iiriin yerlestirme yontemi, marka
tanmirh@ini arttirmast ve markanin ayirt edilmesini saglamasi agisindan 6nemli
olmaktadir (Sariyer, 2005: 219).

Uriin yerlestirme ile pazarlamacilarin hedefi D’Astous ve Chartier (2000)’e
gore tliketici farkindaligini artirmak ve tiiketici tercihi ile satin alma niyeti {izerinde
pozitif bir etki yaratmaktir. Bu dogrultuda reklam verenler, ¢ok biiyiilk meblaglar
O0demeksizin hedef kitlelerine erisebilmek, marka hafizasini gelistirmek ve program
karakterleri ile pozitif iligkiler yaratmak tizere iiriin yerlestirme uygulamasini artirarak
kullanmaktadir (Karrh ve digerleri, 2001: 3).

Bu baglamda iirlin yerlestirme alanindaki uygulama ve aragtirmalarm

incelenmesinin ii¢ sebebi bulunmaktadir (Karrh, 1998: 31-32):

e Uygulamada iiriin yerlestirmenin 6nemi giderek artmustir. Ucreti énceden
Odenen yerlestirmeler biiytlik bir sektore doniismiistiir.
e Yerlestirme uygulamalari, ilgi ¢ekici ve sorgulamaya yonelten bir aragtirma

alanmidir. Belirli bir iicret karsiliginda olsun veya olmasin, bir zamanlar ticari



programlarda az sayida goriilen markalarin miktarinin artmasi program
yaraticilarinin niyeti ve program izleyicilerinin sonraki tepkileri hakkinda bir
takim sorular ortaya ¢ikartmaktadir.

e Uriin yerlestirme, ©onemli toplumsal ve yasal anlamlar tasgimaktadir.
Uygulama, 6zellikle savunmasiz izleyici gruplarmi koruma amaci ile gerek

yasal itirazlarla gerek de sinirlandirma talepleriyle kars1 karsiya kalmaktadir.

Markalarin, reklam mesajlarma karst olan hoggoriisii ve azalan hedef
kitlelerine ulagma ¢abalari {iriin yerlestirmenin dnemini arttirmaktadir. Boylece iiriin
yerlestirme, gelecegin sik  kullanmilan reklam yontemlerinden birisi olarak

gorilmektedir (Tokgdz, 2009: 16).

2.1.3. Uriin Yerlestirme ve Psikolojik Kuramlar
Pazarlamacilarin {iriin yerlestirmeyi tercih etmelerinin sebepleri psikolojide ii¢

farkli teori ile agiklanmaktadir (Balasubramanian, Klassen, 2000: 43).

1. Nitelik Teorisi
2. Klasik Kosullanma
3. Model Alma

Nitelik teorisine gore eger tliketici {lizerinde {iriiniin reklamini yapan kisinin
bundan dolay1 ekonomik olarak bir kazang elde edildigi izlenimi olusursa, verilmek
istenen mesajin inandiriciligl azalacaktir. Bagka bir ifade ile reklami sunan ya da
tanitan kisinin bunun karsiliginda bir fayda elde ettigi anlasilirsa mesajin inandiriciligi
azalacaktir.

Klasik kosullanma teorisine gore eger liriin, kendisi ile eslestirilen iinlii ya da kisi
ile tekrar gosterilirse amaglanan tiiketici tepkisi elde edilecektir. Ornegin, giiniimiiz
dizilerinde tanitimi yapilmak istenen iirlinler 6zellikle basrol oyuncularina (iinlii)
kullandirilmaktadir. Izleyicilerin ilgili iiriinii hatirlamalar1 aktérle iliskilendirilecegi
icin reklamcilar amaglarina daha kolay ulagmaktadir.

Model alma yoluyla 6grenme (sosyal 6grenme kurami) kuramina goére bireyler
baskalarin1 gozlemleyerek ve begenilen davraniglari taklit ederek dolayli 6grenmeyi
gerceklestirmektedir. Reklamlarda genellikle iinliilerin, film  yildizlarinin,
futbolcularin tercih edilme nedeni, reklamcilarin model alma yoluyla &grenme

yontemi ile tiiketicilere ulasma istegidir.



2.1.4. Uriin Yerlestirmenin Yapildig1 Araclar

Gegmisten giliniimiize kiyaslandigi zaman 1965°li yillarda reklamlarin
hatirlanma orant %34 iken, bu oran gilniimiizde %2.21’ye kadar diismiistiir.
(Lindstrom, 2013: 45). Reklamlarin hatirlanma oran1 giiniimiizde daha az oldugu igin,
tirtiniin takip edilen dizilere, sevilen eglence programlart ile filmlere yerlestirilmesi
daha etkili bir uygulama olarak kabul edilmektedir.

Uriin yerlestirmenin kullamildig1 ortamlar; sinema filmleri, televizyon

programlari ve diziler, video oyunlari, sark: ve video klipler seklinde siralanmaktadir.

2.1.4.1. Sinema Filmleri

Uriin yerlestirme uygulamasinin Tiirkiye’de serbest olmadig1 dénemlerdeki
uygulamalar incelendiginde {iriin yerlestirmenin en fazla sinema filmleri igerisinde
kullanildig1 goriilmektedir (Altintag, 2009: 1).

Uriinler, yer aldiklar1 sinema filmlerine birer rastlant1 sonucu dahil edilmemis,
alternatif mecra pesindeki reklamcilar ile yeni gelir kaynagi arayisindaki film
yapimcilari arasinda yapilan anlagmalar neticesinde uygun sahnelere yerlestirilmistir.
Her iki tarafin da karsilikli kazan-kazan iligkisi icerisindeki bu anlagmalar, uzun
metrajli sinema filmlerinde {iriin yerlestirme faaliyetlerini yiiksek maliyetli bir is
haline getirmistir (Tokgo6z, 2009: 39).

Uriin yerlestirme uygulamalarma yerli ve yabanci bir¢ok sinema filminde
oldukca fazla yer verilmektedir. 1992 yapimli Wayne’s World-Wayne’in Diinyas1”
adli filmde Reebok marka spor ayakkabisi giyen bir karakter, elindeki Pizza Hut
kutusundan bir parca alip arkadaslarina ikram etmektedir. “Christmas in Wonderland-
Belali Canta” (2007) adli filmde, ¢ocuk oyunculardan birinin sapkasinda Nike’n iinlii
logosu yer almakta, kuaférde gegen bir sahnede ise miisterilerin giydikleri onliiklerde
Schwarskophf yazmaktadir (Tokgoz, 2009: 39).

Hint yapim1 Ghajini (2008) adli filmde basrol oyuncusu Aamir Khan filmde
onemli bir i3 adamin1 canlandirmakta ve onun yer aldigi sahnelerde 6zellikle Apple,
Audi, BMW gibi markalar kullanilmaktadir. Ayrica CNN haber kanali, filmde

kullanilan diger yerlestirmelerden birisidir.



Fotograf 2.1. Apple markasi1 Uriin Yerlestirme Uygulamas1

Tiirk Sinemalarinda yeni bir yontem olmasina ragmen iirlin yerlestirme
uygulamasi oldukca yaygin olarak kullanilmaktadir. Tiirk Sinemasindaki 6rnekleri;
Yesilgam filmlerinde 2003 yapimi Asmalt Konak Hayat tilminde Siemens, Mercedes,
Oyak Bank, Starbucks, De Beers, Hiirriyet Gazetesi, UPS Kargo, Peugeot, Chrysler,

Panasonic gibi markalar 6ne ¢ikmaktadir.

Fotograf 2.2. Hiirriyet Gazetesi Uriin Yerlestirme Uygulamasi.

2004 yapimh ‘G.O.R.A.” adli film, {iriin yerlestirmenin olaya dahil edilerek
kullanildigr ilk Tiirk filmidir. Avea, Fanta ve Kiitahya Porselen gibi iinlii markalar
filme yerlestirilmistir (Unal, 2008: 110). 2015°de cekilen “Ali Baba ve 7 Ciiceler” adli
filmde ise Pepsi markasi filme yerlestirilmistir. 2017°de ¢ekilen “Aile Arasinda” adli
filmde Kogtas, Efes Pilsen, Vakko, Troy kart gibi iiriinler filme basaril1 bir sekilde
yerlestirilmistir.

Ayrica, Balalayka (2000), Mumya Firarda (2002), Beyaz Melek (2007),
Anadolu Kartallar1 (2011), Recep Ivedik 5 (2017), Aile Arasinda (2017) ve Organize



Isler, Sazan Sarmali (2019) gibi bircok filmde iiriin yerlestirme yéntemi basarili

sekilde kullanilmistir.

2.1.4.2. Televizyon Dizileri ve Programlari

Televizyon programlari, {irlin yerlestirmenin en yaygin olarak kullanildig:
ortamlardir. Radyo Televizyon Ust Kurulunun (RTUK) yapmis oldugu bir arastirmaya
gore lirlin yerlestirme uygulamalar1 agisindan en 6nemli olan ortamlar yabanci diziler,
yerli diziler, Tiirk filmleri, yarismalar, talkshowlar, eglence, kiiltiir-sanat, magazin,
spor, ekonomi, kadin ve miizik programlar seklinde siralanmaktadir (Akkan, 2006:
45).

Online pazar arastirma sirketi DORinsight sirketinin Tiirkiye genelinde 9-12
Subat 2012 tarihleri arasinda “halkin {iriin yerlestirme konusundaki farkindalik
diizeyini ve degerlendirmelerini aktarmak™ i¢in yapmis oldugu bir arastirmaya, 69
ilden, tiim sosyo-ekonomik siniflardan %50’si erkek ve 9%502’si kadin olan 18 yas
tizeri 914 kisi katilmistir. En ¢ok takip edilen programlar sirasiyla %88 diziler, % 59
yarigmalar, %48 eglence programlar1 seklinde olmustur. Dizi izleyicilerinin %89’u
tirtin yerlestirmenin farkindadir. Yarisma ve eglence programlarinin izleyicilerinden
%441 triin yerlestirmenin farkinda iken, futbol, spor ve giindiiz kusagi kadin
programlarin1 izleyenlerin sadece tigte biri iirlin yerlestirmenin farkindadir
(www.connectedvivaki.com, erisim Tarihi: 06.03.2019). Yapilan arastirmalar iiriin
yerlestirme yonteminin yapim sirketleri ve markalar agisindan 6nem arz ettiginin
gostermektedir.

Markalar, artik senaryonun dogal akisi icerisine dahil olmaktadir. Nielsen
Media Research’iin  “Tiirk dizi ve programlarinda iiriin yerlestirme” aragtirmasina
gore 1 Ocak-28 Subat 2014 tarihlerinde 19.925 saniye pasif iriin yerlestirme
uygulamas1 yapilmistir. Yapilan bir arastirmada, {riin yerlestirme reklamlariin
sirastyla  en  ¢ok Kanal D ve Star TV’de oldugu  goriilmiistiir
(www.marketingturkiye.com.tr, erisim Tarihi: 06.03.2019).

SMG Content birimi Liquid Thread Ekibi tarafindan Nielsen verileri ile
yapilan bir aragtirmada, Nisan 2015°te {irlin yerlestirmesi en fazla yapan markalar
Samsung, Vestel, Unilever ve Kiigiikbay Yag Sanayi olmustur. Sektdr bazindan en
fazla iirlin yerlestirmesi yapan sektorler iletisim, elektronik ev esyalari, icecek ve gida

sektorleri olmustur. En ¢ok iirlin yerlestirmesi yapilan kanallar ise sirasiyla Show TV



(%21), Star TV, Fox TV ve NTV olmustur. Program bazli bakildiginda “Nursel’in
Mutfag1” adli program 123 adet (4,595 sn.) iiriin yerlestirme ile ilk sirada iken
“Medcezir” adl1 dizi 107 adet (3,382 sn.) iiriin yerlestirme ile ikinci sirada ve “Kiraz
Mevsimi” 75 adet (2.197 sn.) {riin yerlestirme ile {i¢ilincii sirada takip etmektedir

(smgconnected.com, erisim Tarihi 06.03.2019).

52 mn

1 Bial
= + Ev Teiks Teknoloiar Kigimal Bakim

Sekil 2.1. Nisan 2015 En fazla Uriin Yerlestirme Yapilan Sektérler
Kaynak: http://smgconnected.com/. Erisim Tarihi: 06.03.2019

Tirkiye’deki “gorsel medya takip” sektoriindeki ilk firma olan Nar Ajans
verilerine gore {iriin yerlestirme reklamlarinin yayinlanmasi i¢in en ¢ok tercih edilen
yerli diziler; Yalan Diinya ile Fatma Giil’iin Sucu Ne?, Adin1 Feriha Koydum, Kuzey
Giiney, Bir Cocuk Sevdim ve Behzat C. dizileri seklinde siralanmaktadir. Ekranda ki
dizlerde yer alan markalarda ilk sirada gida sektorii ve ikinci sirada iletisim sektorii
(Turkcell, Vodafone,Avea vb.) yer almistir. Tekstil, otomotiv ve finans sektorleri de
tirtin yerlestirme seklinde kullanilmigtir (Wwww.marketingturkiye.com.tr, erisim Tarihi:

06.03.2019).



Uriin Yerlestirmede sektérel kullanim

Qcak-Arahk 2015 Qcak-Mart 2016
Perakendecilik 5.164 lletisim 24.529
iletisim 3.785 Elekironik Ev Esyalari 7.495
Eglence, Kiiltir Sanat ve Sporla ilgili Faaliyetler 1.805 insaat Ve Dekorasyon Hizmetleri 3.009
Gida 1.109 Otomoliv, Ulasim Araclari Ve Yan Sanayii 2438
insaat ve Dekorasyon Hizmetleri 993 Gida 2.083
Otomoliv, Ulasim Araclari ve Yan Sanayii 870 Perakendecilik 1.805
Elektronik Ev Esyalar 747 Eglence, Kullur Sanat Ve Sporla llgili Faaliyetler 1.577
Yayincilik 536 Ev Temizlik Urunleri Ve Sirketleri 528
Mobilya, Ev Tekslili ve Esyalan 289 Icecekler 378
Finans 257 Kozmelik Ve Kisisel Bakim 350
Diger 783 Diger 4690

* 2015 Diger; Optik-Saat-Aksesuar, Sigorta, Kamu Kuruluslari ve Siyasi Partiler,  *2016 Diger; Finans, Mobilya, Ev Tekstili ve Esyalari, Sigorta, Optik-Saat-
Kozmetik ve Kisisel Bakim, Tekstil, Icecekler, Ev Temizlik Urunleri ve Sirketleri, Aksesuar, Yakit ve Enerji, Turizm, Yayincilik, Kamu Kuruluslari ve Siyasi

Buro Makine ve Gerecleri, Egitim, Yakit Ve Enerji, Turizm. Partiler.

Sekil 2.2. Uriin Yerlestirmede Sektdrel Kullanim
Kaynak: urunyerlestirmeajansi.blogspot.com, erisim Tarihi: 06.03.2019.

2015-2016 yillarindaki iiriin yerlestirme siireleri, bir yil i¢inde yaklasik ii¢
katma ¢ikmustir. Tletisim sektorii ise bir dnceki yila gdre hem ilk sirada olmustur hem

de onceki yila gore sekiz katina ¢ikmustir.

2.1.4.3. Roman ve Oykiiler

Uriin yerlestirme ydntemi roman ve Oykiilerde de yaygin olarak
kullanilmaktadir. Bunun bir¢ok &rnegi bulunmaktadir. Uriin yerlestirme iceren ilk eser
olan ve 19.yy’da Jules Verne tarafindan yazilmis olan “80 Giinde Devri Alem” adli
romanda bazi gemi ve tasima firmalarinin isimleri kullanilmistir. June Verne’nin
maddi kazang elde edip etmedigi tam olarak bilinmemekle birlikte gemi tasimaciligi
ile ugrasan firmalarin romanda kendi isimlerinin kullanilmasi i¢in rekabet ettikleri
belirtilmistir (Bushati, 2011: 61).

Robin Sharma’nin “Ferrari’sini Satan Bilge’” kitabinda, “...degerli
Ferrari’sini de diistindii ve motorunu ¢alistirdiginda yirtici bir kiikremeyle si¢crayarak
canlaninca kalbinin nasil ¢arptigini.” seklinde Ferrari markasindan bahsedilmektedir
(Akkan, 2006 :21).

Orhan Pamuk, Nobel Edebiyat Odiilii ile édiillendirildigi Kar adli romaninda
Marlbora markasindan, Kirmiz1 Sagh Kadin adli kitabinda Coca Cola’dan ve Aygaz
markasindan bahsetmistir.

Friedman’in 1946-1975 yillar1 arasindaki otuz yillik zaman diliminde, en ¢ok
satan otuz bir Amerikan romanini inceleyerek yliriittigli calismanin sonucunda adi en

cok gecen markanin Coca-Cola markasi ve en sik bahsedilen {iriin kategorisinin



otomobiller (Cadillac, Ford, Buick, Chevrolet,Volkswagen...) oldugu sonucuna
varmistir (Tokg6z, 2009: 56).

Uriin yerlestirme, teknolojinin okuyuculara saglamis oldugu bir kolaylik
olarak e-kitaplarda da kullanilmaktadir. Ornegin igerisinde reklamlarmn yer aldig e-
kitaplar1 {icretsiz indirme imkani sunan “Wowio” adindaki teknoloji sayesinde
okuyucular, inli bir edebi eserin yapraklarin1 c¢evirirken reklamlara
rastlayabilmektedirler (MediaCat Aylhk Pazarlama Iletisimi Dergisi, 2006: 59,
Aktaran: Tokgdz, 2009: 58).

2.1.4.4.Video/Bilgisayar Oyunlari

Uriin yerlestirme uygulamalar1 bilgisayar ve video oyunlarmda sik sik
karsimiza ¢ikmaktadir. Bilgisayar ve video oyunlar sadece c¢ocuklar ve gencler
tarafindan tercih edilmemekte, ayni1 zamanda yetigkinler tarafindan da oynanmaktadir.
Yetigkinler arasinda futbol ve savas oyunlar1 gibi bir¢ok oyun cesidi tercih
edilmektedir. Bu durumun farkinda olan yapimcilar ve pazarlamacilar bilgisayar/video

oyunlarinda da iiriin yerlestirmeyi tercih etmektedir.

2.1.4.5. Sarki ve Video Klipler

Sarki ve video klipler, {iriin yerlestirme uygulamalarinin daha az maliyetle
yapildig1 ve pazarlamacilarin tercih ettikleri bir uygulamadir (Tokgoz, 2009: 60 ).

Uriin yerlestirme yontemi video kliplere ilk kez Sting’in Desert Rose adli
sarkisinda bir jaguar yerlestirilmesi ile olmustur. Miizik sektérii bu durumun
arkasindan bir dizi reklam anlasmas1 yapmustir. Ornegin, Chrysler Group, Chrysler
marka otomobillerin sarkilarinda ve reklam filmlerinde yer almasi i¢in, Celine Dion
ile ii¢ yil i¢in on dort milyon dolarlik bir anlasma imzalamistir (Donaton 2003’dan
Aktaran: Giiler, 2010: 29).

Sarki sozleri ve miizik videolarinda iirlin yerlestirme uygulamalarinin en ¢ok
rastlandig1 miizik tarzi hip-hop ve rap miiziktir (Tokgoz, 2009: 60).

Diger iirlin yerlestirme yontemleri ise spor miisabakalari, karikatiir ve

animasyon, tiyatro oyunlar1 vb. seklinde siralanabilir.

2.1.5. Uriin Yerlestirme Stratejileri

Tiketicilerin markalara yonelik tutumlarin1 ve satin alma niyetini olumlu

yonde etkilemek amaciyla, {iriinlerin planlanarak sinema filmlerine, televizyon



programlarina, dizilere girmesi olarak tanimlanan iirlin yerlestirme uygulamalari,
farkli siniflandirmalar temel alinarak incelenebilmektedir (Kinit, 2013: 44).
Literatiirde cesitli aragtirmacilar tarafindan yapilan iiriin yerlestirme stratejileri

bulunmaktadir. Bunlardan bazilar1 asagidaki gibidir.

e Russell’in stratejileri
e D’Astous ve Séguin’in stratejileri

e Gupta ve Lord’un stratejileri

2.1.5.1. Russel’in Uriin Yerlestirme Stratejileri

Russel’e gore iiriin yerlestirmenin ii¢ boyutu bulunmaktadir: Gorsel, sozsel ve
olay dizisi sekline yerlestirme. Birinci boyut gorsel yerlestirme olup markanin ekranda
goriinmesi ile ilgilidir. Ekran yerlestirme de denilen bu yerlestirme, ekrandaki
gorlntiilerin sayisina, kameranin {iriinii ¢ekis sekline ya da degisik sebeplere bagh
olarak degisiklik gosterebilir. Ikinci boyut sozsel yerlestirme olup markanin bir
konusmada ifade edilmesidir. Bunun gibi senaryo yerlestirmeleri, markanin ifade
edildigi igerik ve belirtilme siklig1, marka adinin vurgulandigi yer(ses tonu, diyalogda
ki konum, tam o anda karakterin konugmas1 vb.) gibi seylere bagh olarak degisiklik
gosterebilir. Uriin yerlestirmenin {i¢iincii boyutu ise olay dizisi seklinde yerlestirmedir.
Bu yerlestirme, bir markanin, bir hikaye dizisi igerisine entegre edilmesi sekline

yapilmaktadir (Russel, 2002: 307).

2.1.5.2. D’ Astous ve Séguin’in Uriin Yerlestirme Stratejileri

Uriin yerlestirme stratejileri, ii¢ sekilde siiflandirilabilir: &rtiilii {iriin
yerlestirme, agik¢a entegre edilmis liriin yerlestirme ve agik entegre edilmemis iiriin
yerlestirme (D’ Astous ve Séguin, 1999: 897).

Ortiilii iiriin yerlestirme, iiriin, marka ya da firmanin program iginde resmi bir
sekilde ifade edilmeden sunulmasidir. Bu {iriin yerlestirme pasif ve igeriksel bir rol
oynamaktadir. Ayrica bu yerlestirmede marka, logo ya da firmanin ismi ve iirliniin
faydalar1 agik¢a belirtilmeden gostermektedir (D’ Astous ve Séguin 1999: 898).

Agikca entegre edilmis iiriin yerlestirme, firmanin veya iiriiniin adinin
programda agikca ifade edildigi ve aktif bir rol oynayan bir {iriin yerlestirme
stratejisidir. Bu irlin yerlestirmede {irtiniin faydalar1 ve ozellikleri agik¢a ifade

edilmektedir (D’ Astous ve Séguin 1999: 898).



Agik entegre edilmemis iirlin yerlestirme, markanin ya da firmanin agik bir
sekilde belirtildigi ancak program igerigine entegre edilmeyen bir iiriin yerlestirme
stratejisidir. Sponsorun adi baslangigta, program siiresince veya program sonunda
belirtilebilir. Ornek, “Bu program Ford Motor Sirketi tarafindan finanse edilmektedir.”
veya sponsorun adi programin adinin bir pargasi olabilir (D’Astous ve Séguin 1999:

898).

2.1.5.3. Gupta ve Lord’un Uriin Yerlestirme Stratejileri
Gupta ve Lord’a gore ii¢ farkli iiriin yerlestirme stratejisi bulunmaktadir.
Bunlar sadece gorsel, sadece sozel, sadece gorsel-isitsel {iriin yerlestirme stratejileridir
(Gupta ve Lord, 1998: 48).

Sadece gorsel lriin yerlestirme, belirli bir i{iriin ya da logonun iiriine dikkat
cekmek icin herhangi bir ses ya da ilgili mesaj icermeksizin billboard ya da diger
gorsel belirteglerde gosterilmesi stratejisidir (Gupta ve Lord, 1998: 48-49).

Sadece sozel {riin yerlestirme (AUD), ekranda herhangi bir {iriin
gosterilmeden, bir markanin adinin sozel olarak ifade edilmesi ya da bir karakterin
markayla iligkili bir mesaj1 sesli bir bicimde nakletmesi stratejisidir (Gupta ve Lord,
1998: 48).

Gorsel-isitsel iirlin yerlestirme, ayn1 anda hem markanin gdsterilmesi hem de
marka adinin ya da marka ile iligkili bir mesajin nakledilmesidir (Gupta ve Lord, 1998:

43).

2.1.6. Uriin Yerlestirme Yontemleri
Baslica iiriin yerlestirme yontemlerini 6zetle isitsel, gorsel, isitsel-gorsel iiriin

yerlestirme seklinde siralamak miimkiindiir (Kinit, 2013: 44).

2.1.6.1. Tsitsel Uriin Yerlestirme

Isitsel {iriin yerlestirme ydnteminde iiriinlerin ya da markalarin isimlerinin,
filmlerde, dizilerde, televizyonda veya radyo programlarinda sdzel olarak ya da slogan
seklinde agik bir sekilde soylenmesi seklinde yapilmaktadir.

Gorsel yerlestirmelerle karsilastirildiginda isitsel yerlestirmeler daha az tercih
edilmektedir. 1992 yapimli Scent of a Woman isimli filmde bir ¢ok isitsel yerlestirme

yapilmustir. Filmde Jack Daniel’s adl1 viski markasi yedi farkli sahnede isitsel olarak



ifade edilmis, ayrica iki sahnede “Monte Cristo” marka puro ve “Dunhill” adl1 tiitiin

mamulleri satan girketin ismi belirtilmistir (Demir, 2008: 30).

2.1.6.2. Gorsel Uriin Yerlestirme

Gorsel iirlin yerlestirmeleri, iirlinlin veya markanin kendisinin, logosunun,
reklaminin veya bagka bir gorsel 6gesinin, tirtinle ilgili bir replik olmaksizin programa
yerlestirilmesidir (Altintas, 2009: 40).

Uriinii  basrol oyuncunun kullanmasi tiiketiciler icin olumlu intiba
olusturmaktadir. Is adam1 roliindeki aktriin Mercedes, BMW veya Audi kullanmast,
izleyici lizerinde “bu markalar zengin is adamlar1 tarafindan kullanir” algisi
olusturabilir. Sevilen bir aktoriin kullanmis oldugu {iriin tiiketici tarafindan daha ¢ok

begeni alacagi i¢in daha ¢ok tercih edilmektedir.

2.1.6.3. Isitsel-Gorsel Uriin Yerlestirme

Isitsel ve gorsel iiriin yerlestirme, iiriiniin hem isitsel hem de gdrsel olarak
yerlestirilmesi seklinde yapilmaktadir.

Isitsel ve gorsel iiriin yerlestirmeler daha cok Hollywood filmlerinde
kullanilmaktadir. Fakat yerlestirilen {iriinlin hem ekranda yer almasi hem de
karakterler tarafindan sozel olarak belirtilmesi, izleyici tarafindan reklam algisina
neden oldugundan iirlin yerlestirme uygulamasinin basarisin1 azaltabilmektedir

(Demir, 2008: 30).

2.1.7. Uriin Yerlestirme ve Reklam iliskisi

2.1.7.1. Reklam

Pazar kosullarinin degismesi ve rekabetin artmasi sonucu benzer sayida mal ve
hizmetin iiretilmesi, reklam1 gerek tiiketiciler gerek pazarlamacilar agisindan 6nemli
bir hale getirmistir (Topsiimer ve Elden, 2015: 13).

Iletisimsel etkilesimin bir parcas1 olan reklam, yeni ya da eskiden beri var olan
bir mal ya da hizmetin satilmasi i¢in, tliketicilerin kitle iletisim ya da yeni medya
araglar1 vasitasi ile bilgilendirilmesi ya da ikna edilmesi ¢caligsmalaridir (Terkan, 2014:
240).

Biitiinlesik pazarlama iletisimi uygulamalariin en 6nemli elemanlarindan olan

ve bir Ucret karsihigi yapilan reklam, Amerikan Pazarlama Birligine (American



Marketing Association- APA) gore ise; bedeli kim tarafindan 6denecegi anlagilacak

sekilde, bir mal, hizmet ya da fikrin bedelinin verilmesi ve yiiz yiize satis disindaki

diger tanitim faaliyetleridir (Aktuglu, 2014: 159).

2.1.7.2. Reklamin Ozellikleri

Reklam, ilgili kavramlar ile birlikte ele alindig1 zaman su 6zellikleri gosterir (Tek,

1990: 147, aktaran: Babacan, 2017: 25-26):

1.

Yayilabilme: Satisi yapan firmanin mesajinin devamli tekrarlanmasi, diger
saticilarin mesajlar1 ile karsilastirma yapabilmeye imkan vermesi, saticinin
sahip oldugu gii¢ hakkinda pozitif bir imaj vermesi reklamin yayilmasina
olanak saglar.

Genis kitleye sunulabilme: Saticinin biiyiik kitlelere seslenebilmesi ve sunusun
kamuoyunda yarattigi mesruluk izlenimi {iriinlerin standart bir hale gelmesini
zorunlu kilar.

Daha genis ifade giicii: Uriiniin ifadeden ziyade gorsel ve isitsel bir sekilde
sunulmasindan dolayi ifade sekli daha giicliidiir.

Bireysel olmama: Reklamin yiiz yiize olmamasi, hitap etigi kesim {izerinde bir
bask1 olusturmamasi, tek yonlii olmasi, tiiketicilerin, geri bildiriminin zaman

icinde gerceklesmesi, reklami “kitle satis” kavrami ile uzlastirmaktadir.

Bozkurt’a gore reklam ile ilgili yapilan tanimlara bakildiginda ise reklam su

Ozelliklere sahiptir (Bozkurt, 2014: 214-215):

Reklam iletisimin parali bir ¢esididir. Fakat bu reklmlar, bagislar ve halk
yararina olanlar1 kapsamamaktadir.

Mesaj i¢in para 6denmesinin yani sira sponsor kullanmak da miimkiindjir.
Reklamlarda en 6nemli nokta, tiiketicilerin sirketten ve ilgili iirlinden haberdar
olmalarin1 saglamaktir.

Reklam, kitle iletisim araglar1 vasitasi ile sayisiz potansiyel miisteriye
erismektedir.

Reklam, kisisel degildir. Bunun sebebi ise reklamin kitle iletisimin bir pargasi

olmasidir.



2.1.7.3. Reklamin Amaclari

Bir reklam kampanyasi olustururken, pazar yoneticileri her zaman hedef pazari
ve miisteri isteklerini belirleme ile ise baslamalidir. Pazar yoneticileri bundan sonra
“bes misyon” denilen bes biiylik karari alabilirler (Kotler ve Keller, 2012: 504). Diger
bir ifade ile bir reklam kampanyasi bes asamali bir siiregten olugsmaktadir: Reklamin
amacini belirleme, biitge olusturma, reklamin mesajini ve yapici stratejisini segme,
hangi medyanin kullanilacagina karar verme ile iletisim ve satiglarin etkisini
degerlendirme (Kotler ve Keller, 2012: 530). Goriildigii gibi bir reklam kampanyasi
olustururken atilmasi gerek ilk adim reklamin amacinin ne olmasi gerektigidir.

Reklamin amaglar1 ise literatiire bakildigi zaman asagidaki sekilde

siralanmaktadir (Kotler, 2012: 504-505, Babacan, 2012: 27-28, Stier, 2014:433):

e Bilgilendirme amaci
e TIkna etme amaci
e Hatirlatma amaci

e Deger katma amaci

Bilgilendirme: Tiiketicilerin ya da hedef kitlenin markalardan haberdar olup
farkindaligin1 saglama, tiiketicileri markanin faydalar1 ve 6zellikleri hakkinda egitme
ve pozitif bir imaj olusturmay1 kolaylastirma reklamin bilgilendirme ya da bilgi verme
amacidir (Mucuk, 2014: 219).

Ikna etme: insanlari belirli bir konuda ikna etmek ve miisterileri, sirketin belirli
bir mevzudaki fikrine inandirmak ikna etme amacidir (Bozkurt, 2004: 217).

Hatirlatma: Mal ve hizmetin tekrar satin alinmasinin tesvik edilmesi amacidir.
Ornegin, dergilerdeki pahali ve dort renkli Coca Cola reklamlari, insanlarin Coca Cola
satin almalarin1 hatirlatmay1 amaglamaktadir (Kotler ve Keller, 2012: 505).

Deger katma: Isletmelerin piyasaya ya da tiiketicilere sunduklar1 mal ve
hizmetlere deger katmanin ii¢ yolu vardir: Yenilik ya da diger adi ile inovasyon
yaparak, kaliteyi arttirarak ve tiiketicilerin algisini degistirerek. Reklam bu noktada,
tiiketicilerin algilarin1 degistirmeyi ve markalara deger katmayir amaglamaktadir

(Bozkurt, 2004: 218).



2.1.7.4. Reklam Tiirleri

Reklam c¢esitlerine bakildigi zaman, reklamlar degisik siiflandirmalara tabi

tutulmaktadir. Bunlar genel olarak su sekilde simiflandirilabilir (Siier, 2014: 426,
Babacan, 2012: 29-43):

Cografi yonden reklamlar: Yerel reklamlar, ulusal reklamlar, kiiresel reklamlar
Icerik yoniinden reklamlar: Uriin ve hizmet reklamlari, sosyal reklamlar,
kurumsal reklamlar

Hedef kitle yonilinden reklamlar: Tiiketici reklamlar, ticari reklamlar,
endiistriyel alict reklamlar

Reklam verenler yoniinden reklamlar: Bireysel reklamlar, ortaklasa reklamlar
Temel amaglar1 yoniinden reklamlar: Bilgilendirici reklamlar, ikna edici
reklamlar, hatirlatici reklamlar, destekletici reklamlar

Acikga yapilip yapilmama yoniinden reklamlar: Acik reklamlar, gizli
reklamlar, bilingalt1 reklamlar

Istenen etki yoniinden reklamlar: Dogrudan reklamlar, dolayli reklamlar

Uriin yerlestirme kavramu ile iliskisi oldugundan dolay1 acik olup olmamalaria

gore reklamlar soyle tanimlanabilir. Agik reklamlar, belirli bir reklam kusag

igerisinde yayimlanan, reklam oldugundan kusku olunmayan, medya, miisteri ve ajans

sorumlulugu belirli olan reklam tiirleridir. Gizli reklamlar ise, belli bir acgikliktan

ziyade, bir marka veya iiriiniin, {iriinle alakasi olmayan bir programda gdsterilmesidir

(Babacan, 2012: 41-42).

2.1.7.5. Reklam ve Uriin Yerlestirme

Uriin yerlestirme ile ilgili tamimlara bakildiginda, iiriin yerlestirme, {iriiniin

televizyon ya da sinema programlarma yerlestirilmesi yolu ile olusan bir reklam

tiiriidiir ve gorsel ya da isitsel olabilir. Uriin yerlestirme, acik reklamlarda oldugu gibi

belirli bir reklam kusaginda yer almamaktadir. Uriiniin bulundugu ya da yerlestirildigi

programin triin ile ilgisi olmamaktadir. Bundan dolay: iiriin yerlestirme yontemi,

reklam tiirleri a¢isindan “gizli reklam” tiiriine girmektedir.



2.1.8. Uriin Yerlestirmenin Giiclii ve Zayif Yonleri

Uriin yerlestirmenin giiglii yonleri sunlardir:

Uriin yerlestirme yontemi ile zapping yaparak reklamdan kagan izleyicilere
daha kolay ulasilmaktadir. Pasif izleyici kesimi bu yontemle aktif hale
gelmektedir.

Uriin yerlestirme geleneksel reklam yodntemlerine gore diisiik maliyetli
oldugundan daha cok tercih edilmektedir.

Uriin yerlestirme ile daha fazla kitleye ulasma imkan1 bulunmaktadir.

Uriin yerlestirme karakterlere kullandirilma seklinde yapildigi zaman
tiikketicilere daha inandiric1 gelmektedir. Karakter sevilen biri ise {iriin begeni
kazanmaktadir.

Uriin yerlestirme mesaj algilatma konusunda oldukga giiclii bir etkiye sahiptir.
Marka, iliskilendirilen yapitla hedef kitle izleyicisini olumlu yonde
etkileyebilir. Bu durum programin basarisiyla paralel olarak {irlin
yerlestirmenin basarisina da yansimaktadir. Uriinler izleyiciyi rahatsiz
etmeyecek bicimde dikkat ¢cekene kadar goriintiillenmektedir.

Uriin yerlestirme filme ya da programa yerlestirilirken dogal ortami korunur ve
senaryoya dahil edilirse izleyiciler bu durumundan rahatsizlik duymayacak ve

reklamdan elde edilmek istenen algi kendiliginden olusacaktir.

Uriin yerlestirmenin zayif yonleri ise su soyle ifade edilmektedir:

Uriin yerlestirmede sevilmeyen ya da filmde kotii bir konumda olan bir
karakter kullanilmis ise o iiriin genellikle tercih edilmemektedir. Yapimcilar
veya pazarlamacilar bu duruma uygun hareket etmektedir.

Abartil1 sekilde yapilan yerlestirmeler ¢ogu zaman beklenilen sonuca ulagsmay1
engellemektedir.

Uriin yerlestirme, filme ya da programa yerlestirilirken dogal ortami korunmaz
ve senaryoya dahil edilmezse izleyiciler bu durumundan rahatsizlik duyacak
ve reklamdan elde edilmek istenen alg1 olugsmayacaktir.

Uriin yerlestirmenin kullanilacag1 programlar izleyici kitlesine (yas, cinsiyet,

egitim durumu vb.) gore tercih edilmez ise beklenen sonug elde edilmeyecektir.



2.1.9. Uriin Yerlestirmenin Hukuki Cercevesi

Tirkiye’de triin yerlestirme uygulamasinin resmi olarak diizenlenmedigi
donemlerde higbir platforma iiriin yerlestirme uygulamasinin yapilmasina yasal olarak
izin verilmemekteydi (Unal, 2008: 91). Bu kapsamda 2011 yilindan 6nce Tiirkiye’de
iirtin yerlestirme uygulamalarina izin verilmemekteydi.

Avrupa Birligine tam iiyelik miizakerelerine baslayan Tiirkiye gorsel isitsel
medya hizmetleri alaninda mevzuat uyum c¢alismalar1 yapmaktadir. Avrupa Birligi
Sinir Otesi Televizyon Sozlesmesi iiriin yerlestirme uygulamasini da diizenlemektedir
(Kinit, 2013;70). 15/02/2011 tarihli ve 6112 sayili Radyo ve Televizyonlarin Kurulus
ve Yaym Hizmetleri Hakkinda Kanunun 4, 5, 8, 9, 10, 11, 12, 13, 14, 16, 17, 18, 21,
22,24, 30, 31, 37,45 ve 46 nc1 maddeleri uyarinca hazirlanan Yayin Hizmeti Usul Ve
Esaslar1 Hakkindaki Yonetmeligin 14. Maddesinde iiriin yerlestirmeye iliskin
diizenleme ayrintil1 bir sekilde yapilmistir!.

Radyo ve Televizyon Ust Kurulu (RTUK), iiriin yerlestirme konusunda ilgili

mevzuata uymadigr gerekgesi ile “Yalan Diinya” adli dizinin yaymlandigi kanala, “O

!'lgili maddede gecen diizenlemeler asagidaki gibidir (http://www.mevzuat.gov.tr, 27.08.2017):

“Uriin yerlestirme

MADDE 14 — (1) Sinema ve televizyon i¢in yapilmus filmler, diziler ile spor ve genel eglence
programlarinda iiriin yerlestirme yapilabilir. Radyo yayin hizmetlerinde de iiriin yerlestirme
yapulabilir. Uriin yerlestirme uygulamalar: ticari iletisimle ilgili genel esaslara tabidir.

(2) Uriin yerlestirme ile ilgili bilgilendirmede, iiriin yerlestirme uygulamast yapilacak
progranun basinda, sonunda ve her reklam kusagi sonrasinda program basladiginda, “Arial” yazi
tipinde, “Normal” yazi stili ve boyutu 15 piksel biiyiikliigiindeki “Bu programda iiriin yerlestirme
bulunmaktadwr.” ifadesi yayinlanir. Soz konusu bilgilendirme yazisimn ekranda akan yazi ile
belirtilmesi durumunda izleyicilerin okuyabilecegi bir hizda olmasi, ekranda sabit bir yaziyla
belirtilmesi durumunda ise ekranda en az 10 saniye kalmasi saglanir. Radyo yaymn hizmetlerinde de bu
ifade sozlii olarak ayni usulle belirtilir.

(3) Genel olarak, iiriin yerlestirme, programn biitiinliigiinii bozmamalidir. Uriin yerlestirmede;
program igine yerlestirilen tiriinlere agsiri vurgu yapilmasina izin verilmez. Program igerisine
yerlestirilen tiriin ve hizmetlerin tekrarlar halinde sunulmast veya gésterilmesi, iiriin veya hizmetin
ozelliklerinin éviilmesi ya da benzeri diger iiriin ya da hizmetlere gore belli bir iiriine yonelik tercih
bildirilmesi, iiriinlere veya hizmetlere ozel tamitict atiflar yaparak iiriin veya hizmetlerin kiralanmasinin
veya satin alinmasinin dogrudan tegvik edilmesi, tiriine iliskin detayli bilgi verilmesi ve farkl ¢ekim
teknikleriyle tiriiniin on plana ¢ikarilmast yasaktir.

(4) Uriin yerlestirme ile program icerisine yerlestirilen iiriin, programin bir parcasyymis gibi
dogal mecrasinda kullanilmalidir.

(6) Ticari iletisimi yasaklanmis iiriinlerin, iiriin yerlestirmede kullanilmasina izin verilmez.
Uriin yerlestirme esnasinda yerlestirilen tiriine iliskin bant reklam yapilamaz.

(7) Uriin yerlestirmenin, medya hizmet saglayicinin editoryal bagimsizhigini ve sorumlulugunu
etkilemesine izin verilmez.

(8) Haber biiltenlerinde, ¢cocuk programlarinda ve dini téren yaymlarinda iiriin yerlestirmeye
izin verilmez”.



Ses Tiirkiye” adli yarismanin yayinlandig1 kanala cezasi vermistir. RTUK tarafindan
hazirlanan raporda, “O Ses Tiirkiye” adli yarisma programinin bir bdliimiinde,
“Yardimc1 sunucunun yarigsmacilarla konusmalarinin yayinlandigi ‘sar1 oda’ diye
nitelendirilen ve duvarlarda yer alan ana sponsorun yazisinin bulundugu alanda iiriine
fazla vurgu yapildig1 izlenmigtir” tespitine yer verilmigtir

(http://www.marketingturkiye.com.tr, erigim tarihi: 06.03.2019).

2.1.10. Uriin Yerlestirme Ornekleri

Uriin yerlestirme ydntemi Tiirk dizilerinde olduk¢a yaygin olarak
kullanilmaktadir. Karakterlerin 6zellikle bagrol oyuncularinin giydigi, yedigi,
kullandig1 {iriinler izleyiciler i¢in oldukga cazip goriinmektedir. Tiiketiciler bu
karakterlerin kullandig1 {irtinleri bir magaza ya da platformda gordiiklerinde iirtinii
denemeyi tercih edebilmektedir.

Son yillarda yayinlanan bazi Tiirk dizilerinde uygulanan {iriin yerlestirmelere

ait baz1 ornekler asagidaki gibidir.

e Hayat Benim: Adil Isik, Altinyildiz, Koton, Mango, Forever, Defacto,
Network, Zara , Yelss, H&M, Park Bravo vb.
o Kurtlar Vadisi; Kigili, Sarar, Herry, Merih Asansor, Atiker, Dukass gomlek

Atiker Siral Otoggz Sistemleri - kurtlar vadisini sundu

-

Fotograf 2.3. Kurtlar Vadisi, Atiker

o Arka Sokaklar: Adil Isik, Atiker, Defacto, Fiat, Tifany, LBT, Seven-Hill,
Aris pirlanta vb.

o Kirgin Cicekler: Koton, Defacto, Zara, Mango vb.



e Cesur ve Giizel: Ford, Altin Yildiz, Adil Isik, Bebe, Batik, Derimod, Koton,
H&M, Flo, Lacoste, Ipekyol, Sarar, Trendyol, Ramsey, Loft, Hatemoglu vb.

Fotograf 2.4. Cesur ve Giizel Dizisi, Ford Marka
Dizinin basrol oyuncusu Cesur (Kivang Tatlitug) Ford Marka arag
kullanmaktadir.

e Kiralik Ask: Odeal, Kiitahya Porselen, Kemal Tanca, Hammer Jack, Damat,
Adil Isik , Samsung, Network, Ramsey, Hummel, LBT, Mango vb.

Fotograf 2.5. Kiralik Ask Dizisi, Odeal Ornegi

Kiralik Ask Dizisinde; Serdar karakterinin Odeal uygulamasmin nasil
kullanildigini anlattigi bu sahne hem sesli hem de gorsel iiriin yerlestirmeye uygun bir

ornek olmustur.

e Fi: Eti Browni, Amarok, Samsung S8, Vodefone Arena , Lifalife vb.
e  Medcezir: Super fresh, Samsung...



e Eskiya Diinyaya Hiikiimdar Olmaz: Iphone, Fiat Egea, Gillette, Arko, Mavi
vb.

Fotograf 2.6. Eskiya Diinyaya Hiikiimdar Olmaz Dizisi, Fiat Egea

e Icerde: Letgo, Fiat Egea, Samsung vb.

Fotograf 2.7. icerde Dizisi, Letgo Ornegi

Icerde Dizisinde karakterler tas plag: Letgo uygulamasi ile satmaktadir.



UCUNCU BOLUM

3. TUKETICIi DAVRANISLARI VE SATINALMA SURECIH

3.1. Tiiketici Davramslar

Modern pazarlama anlayisi, tiiketicinin ihtiya¢ ve arzularimi karsilayarak ve kar
elde ederek isletmenin amaglarii gergeklestirmeyi hedeflemektedir. Modern
pazarlama anlayis1 1950’11 yillardan sonra gelismis ve bu gelisme 1980’11 yillardan
sonra gittikce hiz kazanmistir. Modern pazarlama anlayisina gore tiiketici
memnuniyetinin sadece tiiketici davraniglarin1 kavrayabilmekle miimkiin olabilecegi
belirtilmektedir (Durmaz ve Comert, 2006: 351).

Tiiketici davranislarini incelemeye geg¢meden Once tiiketim ve tiiketici
kavramlarini agiklamak tiiketici davranislarini incelemede yol gdsterici olacaktir.

Canlilar yasamlarinin devamu icin birinci derece gida ve saglik ihtiyaclariin
yant sira ihtiyag disi isteklerini de karsilamak i¢in bagka bir ifade ile istek ve arzularini
gergeklestirmek icin tiikketim yaparlar. Bu baglamda insanlar sadece zorunlu istek ve
ihtiyaclart dogrultusunda degil, istek ve arzular1 dogrultusunda da tiiketim yaparlar.
Insanlarin  yapmus oldugu tiiketimin diger canl tiiketimlerinden farki, insan
tilkketimlerinin ekonomik, ticari ve sosyal ¢ergevede yapilmasidir (Sirgy, 1982: 187).
Tiketim baslangigta temel ihtiyaglarin karsilandigi bir siireg iken daha sonraki
donemlerde insan ihtiyaclarinin degismesiyle birlikte anlam degistirmistir.

Tiiketim, insanlarin ihtiyaglarini karsilama gerekliliginden dogan iktisadi bir
kavram olarak ortaya ¢ikmistir ancak arastirma yapilan disipline gore tiiketim, farkl
sekillerde tanimlanabilmektedir. Tiikketim kavraminin ayni disiplin i¢inde dahi
tartisilan zaman dilimi ve yere gore anlami de8ismekte; tiiketim ve tiiketime dair olan
faaliyetler de, sosyal bir olgu olarak tanimlanabilecek diger kavramlar gibi zaman
icinde farklilasmaktadir(Cetinkayali, 2009: 18). Tiiketime sadece arz ve talep
tizerinden bakmak, liretim faaliyetlerinden sonraki agama olarak yaklagsmak, tiiketimin
sosyal bir olgu olarak etkilerini ifade edememe sorununu ortaya ¢ikaracagindan
tiikketim, iktisadi yoniiniin disinda toplumsal ve kiiltiirel etkileri olan bir kavram olarak
da kabul edilmektedir (Cetinkayali, 2009: 18). Bu c¢alismada tiiketici davraniglarinin
satin alma tzerindeki etkileri incelenecegi icin tiiketim kavraminin iktisadi yonii

incelenecektir.



Kullanmak ya da bagka iiriinlerle birlestirmek {izere iiriin satin alan kisi ya da
kuruluslara tiiketici denir (Kotler, 2000: 116). Tiiketici, kisisel istek ve ihtiyaclar i¢in
pazarlama bilesenlerini satin alan veya satin alma kapasitesinde olan kisidir
(Karabulut, 1981: 81,aktaran; Erdem, 2006: 70). Tiketiciler i¢in asil olan hissedilen
bir ihtiyacin dogmas1 ve bunu sonucu olarak tiiketimin ger¢eklesmesidir.

Tiiketimin olmasi igin insan ihtiyacmnin olmasi gerekir. Ihtiyag, insanin ig
diinyasindaki bir gerilim veya rahatsizliktir ki ihtiyaglar karsilanmadigi zaman siddeti
artar ve gerilim yiikselme gosterir. Insan, ihtiyaglarini karsilamak i¢in bilingli bilingsiz
davraniglarda bulunur. Bu noktada tiiketicilerin giidiilenmesi kavrami ortaya
cikmaktadir ve pazarlamacilarin bu kavrami 6grenmesi bir zorunluluktur (Siier, 2014:
81)

Insan davranislarin1 yénlendiren giidiiler bircok bilim insani tarafindan
incelenmesine ragmen en bilenen diisiince Maslow’un “Ihtiya¢ Hiyerarsisi Teorisi”
olarakta ifade edilen “Bireyin nasil gilidiilendirildigini anlamak igin, ihtiyaglarim
bilmek gereklidir” diistincesidir (Siier, 2014: 82).

Maslow, insan ihtiyaclarmin bes asamada incelendigini belirtmektedir

(Mucuk, 2014: 79). Bunlar:

1. Fizyolojik ihtiyaglar: yeme, igme, dinlenme, barinma, cinsel ihtiyaglar vb.

2. Givenlik ihtiyaglari: emniyet, korunma, ozgiirliik, geleceginden emin
olma, diizeni koruma, diizenli ve istikrarli hayat istegi vb.

3. Sosyal Ihtiyaglar: bir gruba aidiyet ve ait olunan grup tarafindan
benimsenme, sevme ve sevilme dostluk, arkadaslik vb.

4. Sayg ihtiyaclart: sayilma, taninma, statii, itibar, sayginlik vb.

5. Kendini gergeklestirme ihtiyaci: kendine giiven, yaraticilik, inang, kendini

gelistirme ve bunu kanitlama vb.



Kardand
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Sekil 3.1. Maslow’un Ihtiyaclar Hiyerarsisi
Kaynak: Siier, 2014: 83

Tiiketiciler genellikle bilingli davrandiklarini diisiiniirken kendilerini tiiketime
yonelten nedenlerin ne oldugunun farkinda olamamaktadir. Yaptiklar: tiiketimi
zihinsel acidan hakli sebeplere dayandiran tiiketiciler, kendilerinin Ortiilii tiiketimi
dayatmasinin bir hedefi olduklarini kabullenmemektedirler. Giinlimiizde tiiketiciler
daha bilin¢li hareket emekte, daha secici davranmakta ve tiiketim konusunda daha
fazla bilgi sahibi olmaktadir. Ancak tiiketicilerin bilingli satin alma ya da tiikketim
davraniglart gittikce azalmaktadir.  Tiketici duygularinin istismar edilmesi ve
tilkketicilere tiiketimin agilanmasi, toplumda bir tiiketim ve aligveris ¢ilginligina neden

olarak yeni bir kiiltiiriin ortaya ¢ikmasina sebep olmaktadir (Bayuk, 2009: 186).

Tiiketici davranislarina yedi ana baslikta toplanmaktadir (Wilkie, 1986: 10-
20’den aktaran: Serin, 2005: 6):

1. Tiiketici davranisi giidiilenmis bir davranistir.

2. Tiiketici davranisi karmasiktir ve zamanlama acgisindan farkliliklar
gosterir.

Tiiketici davranisi farkl rollerle ilgilenir.

Tiiketici davranisi ¢evre faktorlerinden etkilenir.

Tiiketici davranisi farkli kisiler i¢in farkliliklar gosterebilir.

Tiiketici davranisi ¢esitli faaliyetlerden olusur.

NS, AW

Tiiketici davranisi dinamiktir.



Gtidiilenmis bir davranis olan tiiketici davranisi, tiikketicinin sorunlarina ¢oziim
getirmeyi amaglamaktadir. Kisilerin olasi ¢oziimleri {iriinler, hizmetler ve aligveris
yerleridir ve tiiketiciler bu ¢oziimlere ulagsmak i¢in davranislarda bulunur (Serin, 2005:
6).

Isletmelerin potansiyel tiiketicileri yakindan tamimalari, bu tiiketicilerin istek,
arzu ve fikirlerinin tatmin edecek iiriin, mal ve hizmetler iiretebilmesine olanak

saglamaktadir (Durmaz, 2011: 6).

3.2.Tiiketici Davramislarini Etkileyen Faktorler

Modern pazarlama anlayisinda tiiketici memnuniyeti en son siradadir. Tiiketici
memnuniyeti tiikketiciyi 1yi taniyip tiikketicinin davranislarini analiz etme ile elde edilir.
Tiketicilerin pazarlama faktorleri ve farkli uyaricilara verdikleri tepkinin incelenmesi
tiiketici memnuniyetinin ortaya cikartilmasinda etkili olacaktir (Durmaz, Bahar ve
Kurtlar, 2011: 116).

Tiiketici neden bir iiriinii diger bir iirline tercih etmektedir. Tiiketiciler neden
belirli tiriinleri ayn1 yerde alma egilimi i¢indedir? Bu sorulara tam manasi ile cevap
vermek giictlir. Bazen tiiketicilerin kendisi dahi bu sorularin cevabini veremez. Bu
davranig bicimini ve tiikketim ihtiyaclarini anlayip, isletmelerin iirlinleri tiiketicilere
sunmasi konusunda biiyiik 6nem gostermektedir (Odabas1 ve Baris, 2003: 16).

Pazar yerinde tiiketicinin davranisini inceleyen ve bu davranisin nedenlerini
arastiran uygulamali bilim dalina tiiketici davranig denir. Tiketici davraniglarinin
incelenmesi sonucu cevaplanmasi gereken sorular su sekildedir (Odabast ve Baris,

2003: 16):

Pazar1 olusturan tiiketiciler kimlerdir?
Tiiketiciler ne satin alirlar?
Tiketiciler ne zaman satin alirlar?
Satin alma kimlerle ilgilidir?

Nigin satin alirlar?

Tiiketiciler nereden satin alirlar?

Tiuketiciler ne kadar ve ne siklikla satin alirlar?

Sl A L A

Tiiketiciler aldiklari {iriinleri nasil kullanir ve nasil elden ¢ikarirlar?



Bir sirketin tiiketici davraniglarini yonlendiren bu sorulara gilivenilir cevaplar
vermesi gerekmektedir.

Gegmiste tiiketicilerin ¢ok fazla segenekleri olmadigindan dolay1 kendilerine
sunulan iiriinii kullanmak ya da almak zorundaydi. Ureticiler ise talep fazla
oldugundan ve iirtinlerin alicist ¢ok oldugundan istedikleri her seyi yapma hakkinda
sahip olduklarini diistinmekteydi. Ancak giiniimiizde bu durum degismistir. Tiiketimin
olmadan f{irtiniin higbir 6nemimin kalmadig: ve tiiketici ya da miisterinin artik karar
verici bir rol oynadigi bir siire¢ i¢ine girilmistir (Ertiirk, 2011: 241). Modern diinyanin
modern tiiketicileri fiziksel olarak pasif, zihinsel agidan ise yogundur ¢iinkii tilketim
artik zihinde ¢6zlilmesi gereken bir olgudur. Sadece viicudun ihtiyaglarina cevap veren
basit bir siire¢ degildir. Boylelikle modern tiiketim kaliplar i¢gine yabancilagma ve
uzaklasma kavramlar1 da girmektedir (Akcali, 2006: 23). Tiiketici davranislarini
yonlendirmek bu noktada ¢ok Onemlidir. Tiiketicilere sunulan tercihler artik ¢ok
fazladir. Onlarin satin alma siireclerinde bir ¢ok faktor ortaya ¢ikmaktadir.

Sosyal (sosyo-Kkiiltiirel), psikolojik ve kisisel nitelikte degisik faktorlerin
tiikketicinin satin alma kararlarinda giiglii etkileri bulunmaktadir. Pazarlamacilar bu
faktoriileri kontrol edemez fakat bu faktorleri de goz onilinde bulundurmak zorundadir.

Bu faktorler sunlardir (Mucuk, 2014: 76):

1. Sosyal-Kiiltiirel Faktorler,
2. Psikolojik Faktorler,
3. Kisisel (Demografik) Faktorler



PAZARLAMA CABALARI
Uriin, Fiyat, Dagitim ve Tutundurma

PSIKOLOJIK
ETKILER
-Ogrenme
-Glidiileme
-Algilama
-Tutum
-Kisilik

T.l:'JKET_iCi SATIN ___ALMA
SURECI

SOSYO- Sorunun Belirlenmesi Tatmin
% Secenekleri ve Bilgileri Arama

giggﬁf ﬂ Seceneklerin Degerlendirilmesi

:gl;i:sel Etkiler Satin Alma Karar Tatmin
-Kltiir Satin Alma Sonrasi Degerlendirme Olmama

DEMOGRAFIK
ETKILER

-Yas
-Cinsiyet
-Egitim

-Cografik
Yerlesim DURUMSAL ETKIiLER
-Meslek -Fiziksel Cevre
-Gelir -Sosyal Cevre
-Zaman
-Satin Alma Nedeni

-Duygusal ve Finansal durum

Sekil 3.2. Genel Tiiketici Davranis Modeli
Kaynak: Odabasi1 ve Baris, 2003: 62

3.2.1. Sosyo-Kiiltiirel Faktorler

Sosyo-kiiltiirel faktorler; kiiltiir ve alt kiiltiir, sosyal sinif, danisma gruplari,
aile, roller, statii ile kisisel etkilerden olusmaktadir. Kisisel isteklerin en belirgin
nedeni olan kiiltiir; 6rf, adet, ahlak, tutum, inang¢larin birlesimidir ve kiiltiirel faktorler
satin alma kararimizi biliyiik oranda etkilemektedir. Bununla birlikte tiiketicilerin deger
yargilarini, tutumlarini etkileyen referans gruplarinin, ayni hayat tarzin1 benimsemis
sosyal sinifin, aile, arkadas gibi faktorlerin satin alma kararinda etkisi biiyiiktiir (Ak,
2009: 37). Tiiketicinin yasadigi toplumun sahip oldugu kiiltiir ve onun alt kollar1 olan
alt kiiltiir 6zellikleri, tiiketici davranislarini sekillendiren, bireye nasil tiiketecegini ve

nasil tiiketici olacagini 6greten birimlerdir (Elden, Ulukdk ve Yeygel, 2011: 254)



Tiiketici davraniglar1 lizerinde etkili olan ve tiiketiciyi psikolojik bir varlik
olmanin yani sira toplumsal bir varlik olarak da degerlendiren sosyo-kiiltiirel faktorler

sunlardir (Elden, Ulukdk ve Yeygel, 2011: 255):

o Kiiltiir ve alt kiiltiir
e Aile
e Sosyal sinif

e Danisma (referans) gruplari

Kiiltiir, bir toplumun duygu, his, diisiince ve yargi birligini saglayan, gérenek,
diisiince ve sanat degerleri gibi tiim degerleri kapsayan tiim degerlere kiiltlir denir
(Ayla, 2013: 224). Kiiltiir, tiiketicilerin satin alma 6ncesinde bilgi toplamasinin nasil
olacagi, satin alma bi¢imleri ve satin almada ahlaki igerikli konulara dair tiim bilgileri
kiiltiir ayesinde 6grenir (Elden, Ulukdk ve Yeygel, 2011: 260). Kiiltiir degerleri,
yaptirimlar ve normlar olmak tizere kiiltiirlin ti¢ 6nemli fonksiyonu bulunmaktadir.
Hangi davranislarin iyi, hangilerinin kotii ya da hangilerinin dogru ya da yanlis
oldugunu belirten fikir ve kavramlar degerler iken, yaptirim giicii olan kurallar biitiinii
ise normlardir (islamoglu, 2013: 161). Alt kiiltiir ise, daha kiigiiktiir ve tiim kiiltiiriin
icindeki farkli deger ve davranislar1 paylasan bir kiiltiirdiir. Alt1 kiiltiir ¢esitli sekillerde
siniflandirilmaktadir: Sosyo-ekonomik grup (iist sinif, alt sinif), etnik koken/irk (siyah,
ispanyol), cografi alan (kuzey giiney), yas, yasam sekli (kentli, koylii), egitim durumu,
dinsel yapi, politik yap1 vb. (Peter ve Olsen, 1987:412-414 Aktaran: Elden vd., 2011:
286)

Aile, damisma gruplarinda kisinin bireyin iiyesi bulundugu yakin c¢evre
bashiginda da yer verilecek olan aile kavrami kisinin davranislarini etkilemede ¢ok
Onemlidir. Ailenin satin alma davraniglari {izerinde ki etkileri gesitli sebeplere
dayanmaktadir. Annenin ¢aligsmasi, kir veya kente oturmak , ailedeki ¢ocuk sayis1 gibi
faktorler ailenin satin alma davranislarinda etkilidir (Mucuk, 2014: 78).

Sosyal sinif, bir toplumda ayni degerleri, ilgileri, hayat tarzlarin1i ve
davraniglarin1 benimseyen ve toplumun homojen alt bdliimleri ilarak ifade edilen
siifa sosyal sinif denir. Bir toplum sosyal olarak degisik siniflara ayrilabilir. Toplum,
gelir tipi ya da kaynagina, meslegine, deger hiikiimlerine, ikametkah tipine ve yerine,
mesleki basarmma gore siniflandirlabilir. Fakat sosyal smiflar arasinda mutlak ve

belirgin ¢izgiler yoktur ve siniflar aras1 gegisler olabilir (Mucuk, 2014: 77). Siniflar



aslinda pazarlamacilar i¢in 6nemlidir. Hedef pazarlarin1 bu siniflandirmalara gore
dogru belirleyebilen pazarlamacilar kazanacaktir.

Danigma (referans) gruplar, danigma gruplar1 diger bir adi referans gruplari
tiikketicierin degerlerini , tutum ve davraniglarini dolayli ya da dolaysiz, olumlu ya da
olumsuz bir sekilde etkileyen insan gruplar1 veya kurumlardir. Referans gruplari
kisinin, tutum ve davranislarin1 belirlemede kendisine rol model aldigi, fikirlerini

benimsedigi insan grubunu belirtir ve iki gruba ayrilir (Stier, 2014: 71):

1. Bireyin dogrudan iliski i¢inde oldugu, iiyesi durumunda bulundugu yakin
cevresi: aile, arkadas, akraba vb.
2. Bireyin dogrudan iligki i¢inde olmadig kisiler: doktor, sporcu, politikaci,

sendika gruplar1 vb.

Referans gruplar tiiketicinin alim tercihinde 6neme sahiptir. Marka veya tiriin
tercihlerinde bireyler, etkisi altinda olduklar1 yada ilgi duyduklari kisi veya gruplarin
tercihlerini kendi tercihleri arasina koymalar1 daha kolay olmaktadir. Medyada

genellikle tercih edilen sporcu veya tinliiler kisilerin tercihlerini yonlendirmektedir.

3.2.2. Demografik Faktorler

Demografik faktorler, yas, cinsiyet, yasam yeri, meslek, gelir ve medeni durum
gibi farli degiskenlerden olugsmaktadir ve pazarlama uygulamalarinda hedef kitleyi
belirli yasamsal ve sayisal 6zelliklere gore boliimlendirerek , tiiketici kitlenin temel
Ozellikleri agisindan taninmasini saglamaktadir (Elden, Ulukok ve Yeygel, 2011: 105).

Kisinin yas1 ve hangi donemde oldugu, onun hangi tiir {iriinlere, hangi stil ve
modellere yoneleceginde etkili olmaktadir. Yasa bagli olarak tiiketici nufiisunu bir dizi
alt kiiltiirlere ayirmaktadir. Kiginin evli ya da bekar olmasi; evli ise ¢ocuklu olup
olmamasi satin almay1 etkilemektedir. Bekar bir insan ile evli bir insanin tercihleri
farklilik gostermektedir. Ayn1 gelire saip bir miidiir, memur, miihendis ile yasam stili
daha farkli ve egitim durumu daha diisiik olan bir is¢ini satin alma kararlar da farklilik

gostermektedir (Mucuk, 2014: 81).

3.2.3. Psikolojik Faktorler
Kisinin kendinden kaynaklanip davranigini etkileyen giice psikolojik faktor
denir (Mucuk, 2014: 78). Bir kisiyi motive eden faktorler, 6grenmesi lizerinde etkili

olan unsurlar, kisilik 6zellikleri, belli konu, nesne ya da olaylara yonelik tutum ve



inanglarinin neler oldugu ve bunlarin olusumunda etkin olan faktorler kisiden kisiye
farklilik gostermektedir (Elden, Ulukok ve Yeygel, 2011: 118).

Pazarlama iletisiminde inamirlik dnemli bir 6lgiittiir. Inanirlik, kisi ya da grubun
arasindaki iletisim biitiinlii olmakla birlikte inanilirligi diisiik olan kaynagin ikna
etmede sans1 da diisiik olacagindan, ikna siirecinde etkili olan inanirlik kavramini

etkileyen faktorler soyle siralanabilir (Odabasi ve Oyman, 2014: 48):

e Uzmanlik: bilgi, deneyim, nitelik ve yetenek gibi kavramlardan olusur.

e QGilvenirlik: kaynagin dogrulugu, samimilik ve diiriistliik kavramlarini
igerir.

e Sosyal Statii-Prestij: aile liyeleri, komsular, is ve meslek arkadaslari,
dernek liyeleri arasindaki iligkileri igerir.

e Digerleri: cinsiyet, goriiniis, yas, 1k, fiziksel yap1 vb.

Tiiketici davraniglarini etkileyen psikolojik faktorler sunlardir (Elden, Ulukok
ve Yeygel, 2011: 119):

e Ogrenme
e Motivasyon (Giidiileme)
e Algilama
o Kisilik ve Yasam Bi¢imi

e Tutum ve Inanclar

Ogrenme: Kisinin bilgi ve tecriibeden kaynaklanan davranis degisikliklerine
ogrenme denir (Mucuk, 2014: 80). Ogrenme kurumanin énemli dgeleri diirtii, ipucu,
tepki, pekistirme ve hatirda bulunmaktir (Odabas1 ve Baris, 2003: 78). Ogrenme
pazarlama ag¢isindan ¢ok onemlidir ¢iinkii 6grenme ile kisi tiiketime dair bilgileri ve
deneyimleri kazanir ve gelecekteki benzer davraniglar1 yonlendirir (Schiffman ve
Kanuk, 2002: 192, aktaran: Yolcu, 2010: 19). Burada kastedilen 6grenme, aglik
yorgunluk ve biiylime gibi fizyolojik kosullarin neden oldugu davranislar degildir.
Bireyler yaptiklar eylemler sonucu kazanir ya da tatmin edici bir sonuca varirsa bu
eylemleri siirdiirme egilimine girerler. Aksi durumda bireyler bu davranis degistir.

Omek, alicilar sadece saticilardan, reklamlardan, arkadaslardan ya da aile



yakinlarindan degil, ayn1 zamanda iiriinleri kullanarak da &grenirler (Oriicii, Tavsanci
ve Bahar, 2001: 3).

Motivasyon (Giidiileme): Bireyin disaridan (reklamlar vb.) veya igeriden
(karnin acikmasi vb.) gelen uyaricilarin (dirtiilerin) etkisiyle harekete ge¢mesidir.
Ihtiyaglarin karsilanmasinin bir boyutu ihtiyaclar1 belirlemek, diger boyutu da
tiketicileri ihtiyaglarin1 gidermeye giidiilemektir. Giidii ya da motive, bireyin
davraniginin nedenini agiklamaya calisir. Glidii tatmin edilmeye ¢alisilan uyarilmis bir

ihtiyac olarak ayni zamanda insan1 harekete geciren bir giictiir (Siier, 2014: 81).

— Ogrenme
- 4 \
Karsilan Amac ya
mamis d da
ihti 3 Gerilim Uyari Davranig
ihtiyag ihtiyacin
ve —
karsilan-

istekler .

Bilissel masil

Sireg

Gerilim azalmasi

Sekil 3.3. Giidiileme Siireci
Kaynak: Schiffman ve Kanuk, Consumer Behavior, 1991: 69. Aktaran: Odabas1 ve
Baris, 2003: 106

Ihtiyaglar, insan diinyasindaki gerilim ve rahatsizliktir. Sekilde goriildiigii gibi
ihtiyac karsilanmadigi zaman siddet artmakta ve gerilim yiikselmeye baslamaktadir.
Ihtiyac1 giderecegi diisiiniilen davrams, gerilimi azaltacak hareket, bilingli veya
bilingsiz bigimde yerine getirilirken bu davranis, kisinin diisiinme ve 6grenmesi
sonucu olur. Bundan dolayr pazarlamacilarin, tiiketicilerin biligsel siireglerini
etkilemek icin giidiilleme veya motivasyon kavramini ogrenmeleri gerekmektedir
(Stier, 2014: 81) Sekil 3.2° de belirtildigi gibi Abraham Maslow insanlarin ihtiyag
hiyerarsisini liggen sekle dontistiirmiistiir. En alttaki fizyolojik ihtiyaglar kisi i¢in en
Oonemli ihtiyaclar ve pramidin iistiine ¢iktikca ihtiyaclar nicel ve nitel olarak anlam
degisitirmektedir. Pazarlamacilar hedef pazarlarin1 bu ihtiya¢ hirerjisine gore
belirleyip dogru iiriin satis1 yapmalidirlar. Fziyolojik ihtiyaglarmi karsilayamamais bir

cevrede liiks triinler ya da kisilerin ulasamayacag iiriinler satmak dogru bir tercih



olmayacaktir. 2014 yapimi Karga Yumurtas: (Kaakka Muttai) adli hint filminde
fizyolojik ihtiyac1 karsilayamayan yoksul bir mahallede acilan pizzacinin durumu

buna Ornek verilebilir.

Algilama: Algi gevre, insan, nesne, koku, ses, hareket, tat ve renk gibi bir¢cok
seyin gozlemlenmesiyle alakalidir (Odabasi & Baris, 2003: 128). Duyu organlarinin
151k, renk ve ses gibi temel uyarilara anlik tepkileri duyum olarak tanimlanirken; algi
bu uyarilarin se¢ilip diizenlenip yorumlanmasi siirecini ifade eder (Solomon vd., 1999:
40. Aktaran: Erdem, 2006: 97).

Degerler, duygular ve heyecan bellek bankalarinda depolamaktadir. Duyu
organlari ile algilanan bes sey bulunmaktadir: Sesi tat, Goriintii, koku, dokunma. Bu
bes kanal insanin hayal edebileceginden ¢ok fazla veri igermektedir (Lindstrom, 2007:
21). Algilama bes duyu organi tarafindan duyumsanan 6gelerin zihin igerisinde belli
bir siizgecten gegerek analiz edilmesi sonucu alinan ¢ikt1 olarak da tanimlanmaktadir.
Her bireyde farkli ayn1 zihinsel siirecler olussa da biligsel olarak her bireyin kisilik
ozellikleri farkli oldugu i¢in etkilendikleri ayni olaya farkli tepkiler verebilmektedir.
Bunun sonucunda ise davranislar kisilere gore farklilik gosterir (Yolcu, 2010: 18).

Bes duyu sonucu elde edilen veriler algilar ile dogrudan ilgilidir. Bir kokunun
bir markay1 animsatmasi, bir sesin bir araba markasini hatirlatmasi, sik goriinen bir
tirtiniin kaliteli algis1 vb. durumlar buna 6rnek gosterilebilir. Gerek kissel gerek
cevresel faktorlerin etkisinde olusan algilama bir¢cok agidan tiiketici davranigini
etkilemektedir. Bunlarin i¢inden bes konu pazarlamacilar i¢in énem arzetmektedir

(Odabas1 & Baris, 2003: 148):

1. Reklam algilanmasi

Uriin imaji

Fiyata yonelik algilar

Malin tiretildigi lilkeye yonelik algilar

A

Kurum imaj1

Kisilik ve Yasam Bi¢imi: Bir bireyi baska bireylerden ayr1 kilan duygu, diisiince
ve davranis Ozelliklerine kisilik denir. Bir bireyin olaylar1 algilamasi, aligkanliklari,
olaylara bakis tarzi ve cevreye bakisi onun ayirt edici Ozellikleridir. Bireysel

farkliliklar belirlenirken olusan 6zsaygi asabiyet, Ozgliven ve otorite bireysel



ozelliklerdendir (Sheth ve Howard, 1969: 350, aktaran: Durmaz, Bahar ve Kurtlar,
2011: 120).

Bazi1 pazarlama uygulamacilari, bir insanin satin aldigr mal ve markalar ile
kisiligi arasinda yakin bir iliski oldugunu ifade etmektedirler. Diger bir ifadeyle satin
alma davranislari, farkli kisilik 6zellikleri tarafindan etkilenmektedir (Oriicii ve
Tavsanci, Bahar 2001: 3).

Yasam tarzi, kisinin bos zamanlarin1 ne sekilde gecirdigi, ¢evresinde 6nem
verdigi seyler ne oldugu, diinyada cereyan eden olaylar ile ilgili ne diisiindiigiiniin bir
bicimidir. Baska bir ifade ile yasam tarzi, kisinin fikirleri ve ilgi alanlarim
belirtmektedir (Lin, 2003: 5, aktaran: Ercis, Unal ve Can, 2007: 282).

Tutum: Bireyin objelere karsit egilimlerini yansitan i¢ duygularin dis
savunmasina tutum denir (Bozkurt, 2014: 106). Tutum, bireyin nesne, inan¢ ya da
degisik ortamlara kars1 pozitif ya da negatif bir sekilde tepkide buluma egilimidir
(Odabas1 ve Barig, 2003: 157). Pazarlamacilarin tutumlart bilmesi, tiiketici
davraniglarin1 tahmin etmelerine, tiiketici gruplarini belirlemesine, pazarlama
stratejilerini hazirlamasina ve bunlar1 degerlendirmesine yardim eder (Bozkurt, 2014:
108).

Inanglar: Kisilerin bir seylerle ilgili diisiince ve fikirleridir (Bozkurt, 2014:
107). inanglar, psikolojik bir obje hakkinda dogru oldugu diisiiniilen seye inanma ya
da bunu diisiinmenin evrensel bigimidir. Tiiketicilerin belli markalar ya da {irtinlerle
ilgili sahip olduklar1 6nceki bilgi ya da deneyimler sonug olarak ¢ikarilabilir ananglara
temel olusturacak unsurlar olarak degerlenirilebilir (Elden, Ulukok ve Yeygel, 2011:
225-227). Inang ve tutum bir biitiiniin pargas1 gibidir. Tutumlar inanglari, inanglar da

tutumlan etkilemektedir (Oriicii ve Tavsanci, Bahar 2001: 3)

Pazarlama Stratejisi TUtU—W Davranis
Etkileri e Urlinler/Markalar e Satin Alma
e inanglar ——>{ e Durumlar e Tiketim
e Duygular e insanlar/Yerler e iletisim

e Egilimler

Sekil 3.4. Pazarlama Stratejisi, Tutum ve Davranis Iliskisi
Kaynak: Odabasi, Yavuz ve Baris, Giilfidan, 2003: 179.



Tiiketicileri satin almaya yonlendiren sebepleri anlamak, isletmelerin bu yonde
strateji gelistirmelerine imkan taniyacaktir. Isletmeler bu sekilde kendi hedef ve
pazarlarina uygun stratejiler ve pazarlama olusturarak tiiketicilerin beklenti ve
ithtiyaclarini karsilayarak tiiketicileri tatmin edip onlarin memnuniyetini kazanacak,
ayn1 zamanda bu iletmeler kendi varlik ve karliliklarini stirdiirebileceklerdir (Bayuk,

2009: 187).

3.3. Tiiketici Satin Alma Siireci

Tiiketiciler, kisisel satis, reklam, satis gelistirme, halkla iligkiler, dogrudan
pazarlama, iligki pazarlamasi, fuarlar vb. gibi pazarlama iletisim elemanlar1 vasitasiyla
irlinli satin alma veya almamaya karar vermektedir. Bu karar1 verirken de toplumsal,
kiiltiirel, psikolojik ve durumsal faktorler gibi satin alma karar siirecini etkileyen
cevresel degiskenlerden etkilenir (Erdem, 2006: 115).

Satin alma karar stireci sekil 3.5°deki gibi siralanabilir (Odabas1 ve Baris,

2003:329; Mucuk, 2014: 82):

Bir Al e Alternatiflerin Is(?rlgilr?f Satinalma
ihtiyacin =~ |_3 t.ernat1 erin degerlendirilm . . sonrasi
duvul belirlenmesi esi verilmesi ve duveular
uyuimast satinalma ve

Sekil 3.5. Tiiketici Satinalma Karar Siirecinin Asamalari
Kaynak : Mucuk, Ismet, 2014: 82

3.3.1. Bir ihtiyacin Ortaya Cikmasi

Satinalma karar siireci, tatmin edilmemis bir ihtiyacin birey iizerinde gerilim
yaratmasi ile baglamaktadir. Bu gerilim, biyolojik bir ihtiyacin ortaya ¢ikmasi seklinde
ya da bir iirlin ya da mali reklam veya gérme gibi bir dis etkiyle ortaya ¢ikmaktadir.
Bu ihtiyaglar ortaya ¢ikinca bunlarin nasil giderilecegi ya da bunlara nasil ulagilacagi

problemiyle karsilasilir (Mucuk, 2014: 83).

3.3.2. Alternatiflerin Belirlenmesi

Alternatiflerin belirlenmesi asamasinda ihtiya¢ duyulan {iriin, mal ya da hizmet
alternatifleri belirlenir. Bunun sonucunda harcanacak zaman, bireyin bu alternatifler
hakkindaki bilgisi, tecriibesi ve bilgiyi nereden elde edecegi hakkinda durulur
(Mucuk, 2014: 83).




3.3.3. Alternatiflerin Degerlendirilmesi

Bu asamada tiiketici alternatiflerin belirlenmesi asamasinda elde ettigi
bilgilerin veya ihtiya¢ gidermeye yonelik topladigi alternatiflerin tek tek
degerlendirmesini yapmaktadir (Siier, 2014: 97). Ihtiyac acil ya da zorunlu degilse,
degerlendirme asamasina daha fazla zaman harcanabilir. Ayrica bu asamanin
sekillenmesinde gesmisteki deneyimler, farkli markalara ait bilgi ve tutumlar, grup

etkileleri de belirleyici rol oynamaktadir (Mucuk, 2014: 83).

3.3.4. Satin alma kararn
Bu asamada tiiketici son kararim1 verecektir. Tiiketici Uriinii ya satin alip

ithtiyacinm giderecektir ya da satin almaktan vazgegecektir.

3.3.5. Satin Alma Sonrasi1 Davramislar (Duygular)

Bir tiiketicinin bir {iriin, mal ya da hizmeti satin aliktan sonra yaptigi
degerlendirmeler, diisiince ve duygular1 pazarlama agisindan 6nem arz etmektedir.
Satin alan kisinin {iriin ile ilgili bagkalara neler sdyledigi, satin alimlarin aligkanliga
dontigiip doniismedigi ve donlismiis ise liriinii tekrar alip almadigi gibi durumlar

acisindan 6nemlidir (Mucuk, 2014: 84).



DORDUNCU BOLUM

4. URUN YERLESTIRME YONTEMININ TUKETIiCILERIN SATIN ALMA
NIYETINE ETKIiSi: AGRI iBRAHIM CECEN UNiVERSITESi ORNEGI

4.1. Arastirmanin Kapsam ve Yontemi

Calismanin bu kisminda {iriin yerlestirme yonteminin, tiiketicilerin satin alma
niyetini ortaya c¢ikartmaya yonelik saha arastirmasi hakkinda yapilan ¢alismaya yer
verilmektedir. Bu bdliimde arastirma evreni ve ornekleme, verilerin toplamasi,

arastirma modeli, arastirma hipotezleri, veri analizi ve bulgulara yer verilmektedir.

4.2. Evren ve Orneklem

Arastirmanm ana kiitlesini Agr1 Ibrahim Cecen Universitesi merkez
kampiisiindeki 6grenciler olugsmaktadir. Anket ¢calismasi 15-27 Mayis 2017 tarihlerini
kapsayan zaman diliminde yapilmistir.

Arastirmanin 6rnek hacminin belirlenmesinde kullanilan oransal 6rnek hacmi

formiilii (Newbold, 1995: 302):

g Np(1—p)
WV —1)ag, +p(l-p)
G?,:x = Oranmin Varyansi

n = Ornek Hacmi
N = Anakiitle

p = Oran (maksimum drnek hacmine ulasmak amaciylap = 0.5 alinrmustr.)

Buna gore %10 hata pay1 ve % 99 giiven araliginda minimum o6rneklem
bliytikligl 163 olarak hesaplanmistir. Katilimcilarin arastirmaya dahil edilmesi zaman
alacagindan ve maliyetli olacagindan kolayda 6rneklem yontemi kullanilmistir. Eksik
ve yetersiz anketlerin ¢ikarillacagi disiiniildiigiinden toplamda 210 kisiye anket
uygulanmis, yetersiz anketlerin ¢ikarilmasi sonucunda 195 anket degerlendirmeye

dahil edilmistir.



4.3. Verilerin Toplanmasi

Aragstirma verileri yiiz ylize anket metodu ile toplanmistir. Alan arastirmasi yiiz
yiize goriismeler yoluyla yapilmistir. Agri Ibrahim Cegen Universitesi merkez
kampiisiindeki 6grencilere anket yapilmistir. 210 dgrenciye anket uygulanmis ve 15

anket formu yetersiz ve eksik bilgiden dolay1 ¢aligmaya dahil edilmemistir.

Anket formu 15 soru ve alt ifadeler seklinde asagidaki gibi olusturulmustur.

e [ ve IL sorularda katilimcilardan iiriin yerlestirme uygulamasinin yapildig
program tiirii ve lirlin gruplarinin se¢ilmesi istenilmistir.

e [II. soruda katilimcilarin iiriin yerlestirme stratejisine yonelik tutumlarini 6l¢gmek
amaciyla 13 soru hazirlanmistir. {1k 10 ifade iriin yerlestirmeye yonelik tutumu
Olcerken son 3 ifade satin alma niyetini 6lgmeye yoneliktir. 1., 2.,3.,4.,5.,6.,7.
ve 11. ifadeler Gupta ve Gould (1997)“un tutum 6l¢eginden alinmistir. 8., 9., 10.
ve 12. dl¢ek ifadeleri Serin (2014)‘in yapmis oldugu ¢alismadan uyarlanmstir.
13. ifade ise Lee, Sung ve Gregorio (2011)’nun 6l¢eginden alinmistir. Toplam
on ii¢ ifadeyi kapsayan 5°li likert ile ol¢iilmiis 6lgektir.

e [V. soru katilimcilarin program tiirlerini izleme sikligin1 6lgmeye yoneliktir.

e V. soru katilimcilarin yasadigi evdeki televizyon sayisini belirlemeye yoneliktir.

e VI. soru katilimcilarin giinliik ortalama kag¢ saat televizyon izlediklerini
belirlemeye yoneliktir.

e VIL soru katilimcilarin en ¢ok sevdikleri TV dizisini belirlemeye yoneliktir.

e VIIL soru katilimeilarin siirekli takip ettikleri dizi olup olmadigini belirlemeye
yoneliktir.

e [X. soru katilimcilarin {iriin yerlestirme oldugunu diistindiikleri bir dizinin ismini
belirlemeye yoneliktir.

e X. soru katilimcilarin izledikleri dizilerde fark ettikleri iiriin farkindaligini
belirlemeye yoneliktir.

e XI. soru katilimcilarin marka farkindaliklarini belirlemeye yoneliktir.

e XII. soru katilimcilarin merak ettikleri markalar1 belirlemeye yoneliktir.

e XIII soru katilimeilarin tiriin/marka algilarint 6lgmeye yonelik sekiz ifadeden

olusmaktadir.



e XIV. soru katilimcilarin dig goriinlislinii iyilestirme davraniglarmi 6lgmek
amaciyla Ingledew, Ferguson ve Markland (2010)’in 6l¢eginden alinan bes
ifadeden olusmaktadir.

e XV. soru katilimcilarin demografik o6zelliklerinin belirlenmesi amaciyla

hazirlanmig sorulardan olusmaktadir.

4.4. Verilerin Analizi ve Kullanilan Testler

Verilerin analiz edilmesinde SPSS 24.0 paket programi kullanilmistir.
Katilimeilarin sorulara verdikleri cevaplarin orani, aritmetik ortalamasi ve standart
sapmalarina yer verilmistir. Glivenirlik analizi ve faktor analizi yapilmigtir. Hi Ha ve
Hs hipotezlerinde korelasyon analizi, H4 hipotezinde t-testi, Hs, Hs ve H7 hipotezlerinde
tek yonlii ANOVA analizi ve Hg hipotezinin analizinde ise regresyon analizi

yapilmugstir.

4.5. Arastirmanin Modeli

TV izleme

N Suresi

Dis Gorunasi
iyilestirme s
Ha
_ ]
H1 {R
> Uriin

Gelecekteki
Yerlestirmeye Hs :% Satin Alma
Yonelik Tutum

Niyeti
n

Hs Has6,7

L g

Uriin/Marka

a|g|s| Demografi

- Ha Cinsiyet

- Hs Farkli Konaklama
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- He Temel Gegim Kaynag:
- H7 Aylik Kisisel
Harcanabilir Gelir

Sekil 4.1. Arastirmanin Modeli



4.5.1. D1s Goriiniisii Tyilestirme

Stephens ve digerleri tarafindan 1994 yilinda yapilan bir calismaya gore
fiziksel agidan kendilerini yeterli gérmeyen kadinlarin, kendilerini sosyal olarak daha
ileri ¢ikartacak ve kendilerinde gozle goriiniir bir sekilde degisiklige yol acacak olan
iiriin, marka ya da hizmetlere kars1 daha savunmasiz olduklar1 goriilmiistiir. Bu
reklamlar {iriin ya da markalarin kiiltiirel ideal bir goriiniis olarak o6zelliklerin
sergilendigi reklamlar olarak ortaya ¢ikmaktadirlar. Ozellikle dis gdriiniime &nem
veren insanlarin, reklamlart ve medyay1 daha ¢ok takip ettiklerinden dolay1 {iriin
yerlestirme uygulamalarindan daha fazla etkilendikleri 6ngoriilmektedir (Serin, 2014:
55). Di1g goriinlime 6nem veren insanlarin iirlin yerlestirmeye yonelik tutumlarmin

daha yiiksek olacag diisiiniildiigiinden dolay1 Hi hipotezi gelistirilmistir.

Hj: Dig goriiniisli iyilestirme ile iiriin yerlestirmeye yonelik tutum arasinda

anlaml bir iliski vardir.

4.5.2. TV izleme Siiresi

Uriin yerlestirme uygulamasia maruz kalma ihtimali televizyon izleme siiresi
arttikca daha da artacagindan {iriin yerlestirme uygulamasina yonelik tutum ile TV
izleme siireleri arasinda anlamli bir iliski olabilecegi 6ne siiriilmektedir. ikinci hipotez
bu dogrultuda belirlenmistir.

H>: TV izleme siiresi ile liriin yerlestirmeye yonelik tutum arasinda anlamli bir

iliski vardir.

4.5.3. Uriin/Marka Algis

Uriin yerlestirmenin amaci, yerlestirilen marka ile ilgili olumlu cagrisimlar
olusturmak ve bu baglamda marka tutumunda olumlu degisime sebep olmaktir
(Kir¢ova ve Kose, 2017: 56). Bu dogrultuda iirtin/marka algisinin iiriin yerlestirmeye
yonelik tutumda etkili olacagi ongoriilmektedir. Bu bilgiler 1s18inda H> hipotezi
gelistirilmistir.

H;: Uriin/Marka algs1 ile iiriin yerlestirmeye yonelik tutum arasinda anlamli

bir iliski vardir.



4.5.4. Demografik Ozellikler

Uriin yerlestirmeye yonelik tutum ile demografik &zellikler arasinda anlamli
bir iligki olabilecegi one siirilmiis ve bu dogrultuda H4, Hs, Hs, H7 hipotezler
gelistirilmistir.

Hy: Cinsiyet ile iirlin yerlestirmeye yonelik tutum arasinda anlamli bir farklilik
vardir.

Hs: Farkli konaklama sekline sahip kisilerin iiriin yerlestirmeye yonelik
tutumlar1 arasinda anlamli bir farklilik vardir.

Hs: Temel gelir kaynaklart farkli olan kisilerin iiriin yerlestirmeye yonelik
tutumlar1 arasinda anlamli bir farklilik vardir.

H7: Aylik kisisel harcanabilir gelirleri farkli olan kisilerin iirlin yerlestirmeye

yonelik tutumlar arasinda anlaml bir farklilik vardir.

4.5.6. Gelecekte Satin Alma Niyeti
Uriin yerlestirmeye yonelik tutumun olumlu oldugu durumlarda gelecekteki
satin alma niyetinin de olumlu olacag1 one siiriilerek agsagidaki hipotez gelistirilmistir.
Hg: Uriin yerlestirmeye yonelik tutum ile gelecekte satin alma niyeti arasinda

anlaml ve pozitif bir iligki vardir.

4.6. Bulgular ve Yorum
Bu kisimda arastirma sonucunda elde edilen verilerin analizi ve bulgular yer

almaktadir.

4.6.1. Katihmcilarin Demografik Ozellikleri
Arastirmaya katilan iiniversite 6grencilerine ait demografik bilgiler agagidaki

gibidir.

4.6.1.1. Yas
Aragtirmaya katilanlarin  yas frekans dagilimi asagida (Tablo 4.1)

gosterilmektedir.



Tablo 4.1. Katilimcilarin Yasi

Yas Say1 Oran (%)
18 2 1,0
19 27 13,8
20 51 26,2
21 41 21,0
22 32 16,4
23 22 11,3
24 15 7,7
25 3 1,5
27 2 1,0

Toplam 195 100,0

Arastirma iiniversite 6grencileri tizerinde yapildig i¢in en diigiik yas 18’den
baslamaktadir. Tablo 4.1’de belirtildigi iizere arastirmaya katilanlarm % 26,2°si 20
yasinda , %21’ 1 21 yasinda, %16.4°1 22 yasinda, %13.8’1 19 yasinda, %11,3’i 23
yasinda, %7.7°1 24 yasinda, %1.5°1 25 yasindadir. Katilimcilarin % 2’si ise 27 ve 18
yasindaki kisilerden olugsmaktadir.

4.6.1.2. Cinsiyet

Arastirmaya katilanlarin cinsiyet frekans dagilimi asagida (Tablo 4.2)

gosterilmektedir.

Tablo 4.2. Katilimcilarin Cinsiyeti

Cinsiyet Say1 Oran (%)
Kadin 105 53,8
Erkek 90 46,2

Toplam 195 100,0

Arastirmaya katilanlar 9%53.8’1 kadmlardan ve % 46.2°si erkeklerden

olusmaktadir.

4.6.1.3. Dogum Yeri

Arastirmaya katilan {niversite Ogrencilerin dogum yeri frekans dagilimi

asagida (Tablo 4.3) gosterilmektedir.



Tablo 4.3. Dogum Yeri

Dogum Yeri Say1  Oran (%) Dogum Yeri Say1 Oran (%)
Adana 3 1,5 Kars 2 1,0
Adiyaman 2 1,0 Kocaeli 1 0,5
Afyon 1 0,5 Konya 2 1,0
Agn 91 46,7 Malatya 1 0,5
Ankara 1 0,5 Manisa 1 0,5
Antalya 1 0,5 Mardin 4 2,1
Batman 7 3,6 Mersin 3 1,5
Bing6l 2 1,0 Mus 2 1,0
Bitlis 2 1,0 Nigde 1 0,5
Cankir1 1 0,5 Ordu 1 0,5
Diyarbakir 10 5,1 Osmaniye 1 0,5
Erzurum 4 2,1 Samsun 1 0,5
Gaziantep 4 2,1 Siirt 5 2,6
Giresun 1 0,5 Sanliurfa 8 4,1
Hakkari 6 3,1 Toplam 1 0,5
Igdir 2 1,0 Van 18 9,2
Istanbul 4 2.1 Toplam 195 100,0
Kahramanmaras 1 0,5

Arastirmaya katilanlarin %46,7’sinin dogum yeri Agn ilidir. 2. sirada 99,2

oranla Van ili gelmektedir. 3. sirada %5,1°lik oranla Diyarbakir ili gelmektedir. Daha

sonra %4,1 oranla Sanliurfa, % 3,6 oranla Batman ili ile %3.1 oranla Hakkari ili

gelmektedir. Diger iller ise 0,5-3,00 oranla gelmektedir. Ogrencilerin dogum yerleri

dikkate alindiginda Agr1 ibrahim Cegen Universitesi 6grencilerinin yaridan fazlasin

dogu illerindeki 6grencilerin olusturdugu seklinde bir genelleme yapilabilir.

4.6.1.4. Arastirmaya Katilan Ogrencilerin Ailelerinin ikamet Ettigi Cografi

Bolge

Arastirmaya katilan iiniversite 6grencilerinin ailelerinin ikamet ettigi cografi

bolge frekans dagilimi asagida (Tablo 4.4) gosterilmektedir.



Tablo 4.4. Ailelerin ikamet Ettigi Cografi Bolge

Bolge Say1 Oran
Ege Bolgesi 1 5
Akdeniz Bolgesi 10 5,1
Marmara Bolgesi 9 4,6
I¢c Anadolu Bélgesi 4 2,1
Karadeniz Bolgesi 2 1,0
Dogu Anadolu Bolgesi 130 66,7
Giineydogu Anadolu Bélgesi 39 20,0
Toplam 195 100,0

Aragtirmaya katilan 6grencilerin ailelerinin %66’s1 Dogu Anadolu Bolgesinde
ikamet etmektedir. Ikinci sirada %20 oranla Giiney Dogu Anadolu Bélgesi
gelmektedir. 3. sirada %5.1 oranla Akdeniz Bolgesi gelmektedir. % 4.6 oranla
Marmara Bélgesi, % 2.1 oranla I¢ Anadolu Bolgesi, %1 oranla Karadeniz Bélgesi ve

son sirada %0,5 oranla Ege Bolgesi gelmektedir.

4.6.1.5. Egitim Goriilen Fakiilte
Arastirmaya katilan iiniversite 6grencilerinin egitim goriilen fakiilte frekans

dagilimi asagida (Tablo .5) gosterilmektedir.

Tablo 4.5. Egitim Gordiigi Fakiilte

Fakiilte Say1 Oran (%)
Egitim Fakiiltesi 62 31,8
iktisadi ve Idari Bilimler Fakiiltesi 27 13,8
Fen Edebiyat Fakiiltesi 25 12,8
Eczacilik Fakiiltesi 8 4,1
Islami Ilimler Fakiiltesi 19 9,7
Beden Egitimi ve Spor Yiiksek Okulu 15 7,7
Meslek Yiiksek Okulu 39 20,0
Toplam 195 100,0

Ogrencilerin %31,8’i Egitim, %20’si Meslek Yiiksek Okulunda, %13,8’i
Iktisadi ve idari Bilimler, %12,8°i Fen Edebiyat , %9,7’si Islami Ilimler Fakiiltesinde,
%7,7’s1 Beden Egitimi ve Spor Yiiksek Okulunda ve %4,1°1 Eczacilik Fakiiltesinde

O0grenim gormektedir.

4.6.1.6. Katihmcilarin Ayhik Hane Geliri
Aragtirmaya katilan liniversite 6grencilerinin aylik hane geliri frekans dagilimi

asagida (Tablo 4.6) gosterilmektedir.



Tablo 4.6. Katilimcilarin Aylik Hane Geliri

Aylik Hane Geliri Oran (%)
1000 ve alt1 47 24,1
1001-1500 53 27,2
1501-2000 24 12,3
2001-2500 27 13,8
2501-3000 14 7,2
3001-3500 9 4,6
3501-4000 12 6,2
4001 ve tizeri 9 4,6
Toplam 195 100,0

Universite dgrencilerinin biiyiik ¢ogunlugu %27,2’lik oranla 1001-1500 TL
arasinda hane gelirine sahiptir. %24,1°1lik kesim 1000 TL ve altinda gelire, %13,8’1
2001-2500 TL gelire, %12,3’i 1501-2000 TL gelire, %7,2’si 2501-3000 TL gelire,
%6,2°s1 3501-4000 TL gelire, %4,6’si 3001-3500 TL gelire ve %4,6’s1 4001 TL ve

tizeri gelire sahiptir.

4.6.1.7. Katihmeilarin Aylik Kisisel Harcanabilir Geliri
Arastirmaya katilan {iniversite 6grencilerinin aylik kisisel harcanabilir geliri

frekans dagilimi agagida (Tablo 4.7) gosterilmektedir.

Tablo 4.7. Katilimcilarin Aylik Kisisel Harcanabilir Geliri

Kisisel Gelir Say1 Oran(%)
200 alt1 17 8,7
200-300 32 16,4
301-400 31 15,9
401-500 53 27,2
501-600 19 9,7
601-700 16 8,2
701-800 11 5,6
801-900 4 2,1
901 ve lizeri 12 6,2
Toplam 195 100,0

Universite dgrencilerinin biiyiik ¢ogunlugu %27,2’lik oranla 401-500 TL
arasinda aylik harcanabilir kisisel gelire sahiptir. %16,4’1i 200-300 TL gelire sahiptir.
%15,9°u3001-400 TL gelire sahiptir. %9,7’s1 501-600 TL gelire sahiptir. %8,7’si 200
TL ve alt1 gelire sahiptir. %8,2°si 601-700 TL gelire sahiptir. %6,2°si 901 TL ve iistii
gelire sahiptir. %5,6 *s1 701-800 TL gelire sahiptir. %2,1°1 801-900 TL gelire sahiptir.



4.6.1.8. Katihmcilarin Temel Gelir Kaynaklari
Aragtirmaya katilan iiniversite 0grencilerinin temel gelir kaynaklarma ait

frekans dagilimi asagida (Tablo 4.8) gosterilmektedir.

Tablo 4.8. Katilimcilarin Temel Gelir Kaynaklari

Temel Gelir Kaynaklari Say1 Oran (%)
Universite Bursu 23 11,8
Devlet Kredisi/Bursu 106 54,4
Diger Kurum Bursu 3 1,5
Aile 48 24,6
Yart Zamanh Ts 10 5,1
Tam Zamanl Is 5 2,6
Toplam 195 100,0

Ogrencilerin % 54,4’ii Devlet Kredisi ve Bursu ile gecinmektedir. Bu
ogrencilerin %24,6’sm1 ailesi desteklemektedir. Geri kalanlarin %11,8’s1 Universite
bursu, %5,1°1 yart zamanl1 is , %2,6’s1 tam zamanl1 is, %1,5’1 de diger kurum burslari

ile gelir elde etmektedir.

4.6.1.9. Katimcilarin Konaklama Bicimi
Ogrencilerin konaklama bigimine ait frekans dagilimi asagida (Tablo 4.9)

gosterilmektedir.

Tablo 4.9. Katilimcilarin Konaklama Bigimi

Konaklama Bicimi Say1 Oran (%)

Aile Yam 52 26,7
Ogrenci Yurdu 103 52,8
Ogrenci Evi 33 16,9
Otel/Pansiyon 7 3,6
Toplam 195 100,0

Arastirmaya katilan 6grencilerin %52,8’1 6grenci yurtlarinda konaklamaktadir.
Katilimcilarin %26,7°si ailesi ile yasamaktadir; %16,9’u 6grenci evinde kalmaktadir;

%?3,6’s1 otel veya pansiyonda kalmaktadir.



4.6.2. Katihmcilarin Dis Goriiniisii Tyilestirme Egilimi
Ogrencilerin dis goriiniisiinii iyilestirme egilimlerine yonelik analiz sonucunu
Olcmeye yonelik 5 degiskenli o6lgegin sonucu (Tablo 4.10) asagidaki gibi

yorumlanmaktadir.

Tablo 4.10. Katilimcilarm Dis Goriiniisii Iyilestirme Egilimi
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Modaya Uygun Olmak 28,7 14,9 23,1 18,5 14,9 2,75 1,424
Daha Geng Goriinmek 12,8 14,4 20 32,8 20 3,32 1,298
Daha Tyi Goriinmek 3,6 6,2 13,3 36,4 40,5 4,04 1,054
Daha Giizel/Y akisikli Goriinmek 11,3 6,7 18,5 30,3 33,3 3,67 1,305
Daha Biiyiileyici Goriinmek 17,9 13,8 22,6 16,9 28,7 3,24 1,457

Arastirmaya katilan 6grencilerin “Modaya Uygun Olmak” tutumu hi¢ 6nemli
degil olarak ¢ikmaktadir. Modaya uygunlugu 6nemli gérmeyenlerin orant % 42,6
olarak ¢ikmaktadir (Std:1,424; Ort:2,75). Sonucun bu seklide ¢ikmasi geng tiniversite
ogrencilerinin modaya 6nem vermediklerini gosterir.

Ogrencilerin “Daha Geng Goriinmek” ifadesine tutumlar1 %52,8 oranla énemli
cikmistir (Std:1,298; Ort:3,32). Ogrenciler geng goriinmeye dnem vermektedir.

“Daha lyi Gériinmek” ifadesine 6grencilerin biiyiik ¢ogunlugu ¢ok nemli
demektedir (Std:1,054; Ort:4,04). %76,9’luk oranla katilimcilar daha iyi goriinmeye
onem verdiklerini belirtmektedir.

“Daha Giizel/Yakisikli Goriinmek™ ifadesine dgrencilerin %63,6’s1 katildigini
bildirmislerdir (Std:1,305; Ort:3,67). Ogrenciler daha giizel ve ya yakisikli gériinmeye
Oonem gostermektedir.

“Daha Biiyiileyici Goriinmek” ifadesine cogunluk cok onemli demektedir
(Std:1,457; Ort:3,24). Katilimcilar biiyiileyici goriinmeye 6nem vermektedir. Bu
durum bagkalarini etkilemek isteyen kesimin dnem verdigi bir noktadir.

Verilere gore Ogrenciler ilk sirada daha iyi goriinmeye 6nem vermektedir.
Ikinci sirada giizel/yakisikli goriinmeye &nem verirken iigiincii sirada daha geng

goriinmeye onem vermektedir. Fakat 6grencilere gére modaya uygun olmanin énemli



olmadig1 goriinmektedir. Ogrenciler dis goriiniislerini iyilestirmek istemektedir ama

bu durumun modayla ilgisi bulunmamaktadir.

4.6.3. Evde Bulunan Televizyon Sayisi
Arastirmaya katilan {iniversite Ogrencilerine “yasadiginiz evde kag tane
televizyon vardir?” sorusu yoneltilmistir. Ogrencilerin yasadiklar1 evdeki televizyon

sayisini gosteren frekans dagilimi agsagida (Tablo 4.11) gosterilmektedir.

Tablo 4.11. Evde Bulunan Televizyon Sayis1

Televizyon Sayisi Say1 Oran (%)
0 6 3,1
1 127 65,1
2 59 30,3
3 2 1,0
4 1 )5
Toplam 195 100,0

Arastirmaya katilan Ogrencilerin = %3,1’inin  evinde hi¢ televizyon
bulunmamaktadir. %65,1’inin evinde 1 televizyon vardir. %30,3’{iniin evinde 2
televizyon bulunmaktadir. %1’inin evinde 3 televizyon bulunurken %0,5’inin evinde
4 televizyon bulunmaktadir. Katilimcilarin genelinin evinde bir televizyon

bulunmaktadir.

4.6.4. Ortalama Giinliik Televizyon izleme siiresi
Arastirmaya katilan iniversite Ogrencilerine “giinliik ortalama kag¢ saat
televizyon izlersiniz?” sorusu sorulmustur. Ogrencilerin ortalama giinliik televizyon

izleme siiresini gosteren frekans dagilimi asagida (Tablo 4.12) gosterilmektedir.

Tablo 4.12. Ortalama Giinliik Televizyon izleme siiresi

Televizyon izleme Siiresi Say1 Oran (%)
1 saat 52 26,7
2 saat 62 31,8
3 saat 41 21,0
4 saat 20 10,3
5 saat 12 6,2
6 saat 6 3,1
7 saat 2 1,0

Toplam 195 100,0




Ogrencilerin %31,8’1 giinliik ortalama 2 saat televizyon izlemektedir. % 26,7 si
giinliik 1 saat, %21°1 giinliik 3 saat televizyon izlemeyi tercih etmektedir. %10,3’0
giinliik 4 saat televizyon izlemektedir. % 6,2’si giinliik 5 saat televizyon izlemektedir.
%3,1°1 giinlik 6 saat televizyon izlemektedir. %1’1 gilinliik 7 saat televizyon

izlemektedir. En biiytlik oran1 giinliik 2 saat televizyon izleyenler olusturmaktadir.

4.6.5. Televizyon Program Tiirlerinin izlenilme Sikhg ve Siralamasi
Arastirmada diger bir konu, bazi televizyon program tiirlerinin hangi siklikla
izlendiginin belirlenmesidir. Bu program tiirleri haberler, belgeseller, sinema filmleri,
diziler, agik oturum ve tartisma programlari, ger¢ek hayat hikayeleri, kadin kusak
programlari, magazin programlari, yarigma programlari, spor, miizik/eglence, dini
programlar ve talk Show/giildiirii programlar1 olarak kategorilere ayrilmistir.
Ogrencilerin program tiirlerinin izlenilme sikligim ait frekans dagilimi asagida (Tablo

4.13) gosterilmektedir.



Tablo 4.13. Program Tiirlerinin Izlenilme Siklig1

D ¥ N
FILA S
g g =§n g a 'g =§n ;) Toplam

Program tiirlerini = = = =
izleme sikhig1 = = =

Say1 22 73 41 14 45 195
Haberler Oran(%) 11,3 37,4 21 7,2 23,1 100

Say1 62 88 28 7 10 195
Belgeseller Oran(%) 31,8 45,1 144 3,6 5,1 100

Say1 31 90 41 17 16 195
Sinema Filmleri Oran(%) 15,9 46,2 21 8,7 8,2 100

Say1 46 68 40 20 21 195
Diziler Oran(%) 23,6 34,9 20,5 10,3 10,8 100
Acik Oturum ve Tartisma Say1 88 5621 16 14 195
Programlan Oran(%) 45,1 28,7 10,8 82 7,2 100

Say1 97 56 17 17 8 195
Gercek Hayat Hikayeleri Oran(%) 49,7 28,7 8,7 87 4,1 100

Say1 147 22 10 8 8 195
Kadin Kusak Programlari Oran(%) 75,4 11,3 5,1 4,1 4,1 100

Say1 119 47 14 6 9 195
Magazin Programlari Oran(%) 61 24,1 7,2 3,1 4,6 100

Say1 46 69 31 27 22 195
Yarisma Programlan Oran(%) 23,6 354 159 13,8 11,3 100

Say1 63 49 23 21 39 195
Spor Programlari Oran(%) 32,3 25,1 11,8 10,8 20 100
Miizik/Eglence Say1 43 62 41 20 29 195
Programlan Oran(%) 22,1 31,8 21 10,3 14,9 100

Say1 44 70 33 24 24 195
Dini Programlar Oran(%) 22,6 359 169 12,3 123 100
Talk Show/Giildiirii Sayp 50 56 40 19 30 195
Programlan Oran(%) 25,6 28,7 20,5 9,7 15,4 100

Haber programini izleme sikligi; hi¢ izlemeyenler %11,3, haftada 1-2 giin
izleyenler %37,4, haftada 3-4 giin izleyenler %21, haftada 5-6 giin izleyenler %7,2
ve her giin izleyenler %23,1 seklinde ¢cikmaktadir. Arastirmaya katilanlarin % 88,7
her giin haber programi izlemektedir.

Belgesel programini izleme sikligi; hi¢ izlemeyenler %31,8, haftada 1-2 giin
izleyenler %45,1, haftada 3-4 giin izleyenler %14,4, haftada 5-6 giin izleyenler %3,6
ve her giin izleyenler %5,1 seklinde ¢ikmaktadir. Arastirmaya katilanlar1 yarisina

yakinin haftada 1-2 saat belgesel izlemektedir.



Sinema filmlerini izleme siklig1; hi¢ izlemeyenler % 15,9, haftada 1-2 giin
izleyenler % 46,2, haftada 3-4 giin izleyenler % 21, haftada 5-6 giin izleyenler % 8,7
ve her giin izleyenler % 8,2 seklinde ¢cikmaktadir. Ogrencilerin %84,1 haftada en az 1-
2 giin sinema filmi izlemektedir.

Dizileri izleme siklig1; hi¢ izlemeyenler % 23,6, haftada 1-2 giin izleyenler %
34,9, haftada 3-4 giin izleyenler % 20,5, haftada 5-6 giin izleyenler %10,3 ve her giin
izleyenler % 10,8 seklinde ¢ikmaktadir. Ogrencilerin %76,4’ii haftada en az 1-2 giin
dizi izlemektedir.

Acik oturum ve tartigma programlari izleme sikligi; hi¢ izlemeyenler % 45,1,
haftada 1-2 giin izleyenler % 28,7, haftada 3-4 giin izleyenler % 10,8, haftada 5-6 giin
izleyenler % 8,2 ve her giin izleyenler % 7,2 seklinde ¢ikmaktadir. Ogrencilerin
yarisina yakini agik oturum izlemeyi tercih etmemektedir.

Gergek hayat hikayelerini izleme sikligi; hi¢ izlemeyenler % 49,7, haftada 1-2
giin izleyenler %28,7, haftada 3-4 giin izleyenler %8,7, haftada 5-6 giin izleyenler
%8,7 ve her giin izleyenler %4,1 seklinde c¢ikmaktadir. Arastirmaya katilan
Ogrencilerin yarisi gercek hayat hikayelerini izlemektedir.

Kadin kusak programlari izleme sikligi; hic izlemeyenler % 75,4, haftada 1-2
giin izleyenler % 11,3, haftada 3-4 giin izleyenler % 5,1, haftada 5-6 giin izleyenler
%4,1 ve her giin izleyenler %4,1 seklinde ¢ikmaktadir. Ogrencileri 3/4' i kadin kusak
programlarini izlemeyi tercih etmemektedir.

Magazin Programlari izleme sikligi; hi¢ izlemeyenler %61, haftada 1-2 giin
izleyenler % 24,1, haftada 3-4 giin izleyenler % 7,2, haftada 5-6 giin izleyenler % 3,1
ve her giin izleyenler % 4,6 seklinde ¢ikmaktadir. Ogrencilerin yarisma yakini
magazin programlarini izlemediklerini belirtmektedir.

Yarigsma izleme sikli8i; hi¢ izlemeyenler % 23,6, haftada 1-2 giin izleyenler %
35,4, haftada 3-4 giin izleyenler % 15,9, haftada 5-6 giin izleyenler % 13,8 ve her giin
izleyenler % 11,3 seklinde ¢ikmaktadir. Ogrencilerin cogunlugu haftada en az 1-2 giin
yarigma programlarini takip etmektedir.

Spor Programlarini izleme sikligt; hi¢ izlemeyenler % 32,3, haftada 1-2 giin
izleyenler % 25,1, haftada 3-4 giin izleyenler % 11,8, haftada 5-6 giin izleyenler %
10,8 ve her giin izleyenler % 20 seklinde ¢ikmaktadir.



Miizik ve eglence programlarimi izleme sikligi; hi¢ izlemeyenler % 22,1,

haftada 1-2 giin izleyenler % 31,8, haftada 3-4 giin izleyenler % 21, haftada 5-6 giin

izleyenler % 10,3 ve her giin izleyenler % 14,9 seklinde ¢ikmaktadir.

Dini programlar izleme sikligi; hi¢ izlemeyenler % 22,6, haftada 1-2 giin

izleyenler % 35,9, haftada 3-4 giin izleyenler % 16,9, haftada 5-6 giin izleyenler %

12,3 ve her giin izleyenler % 12,3 seklinde ¢ikmaktadir.

Talk Show ve giildiirii programlarini izleme sikligt; hi¢ izlemeyenler %25,6,

haftada 1-2 giin izleyenler % 28,7, haftada 3-4 giin izleyenler % 20,5, haftada 5-6 giin

izleyenler % 9,7 ve her giin izleyenler % 15,4 seklinde ¢ikmaktadir.

Tablo 4.14. Program Tiirlerini izleme Siklig1 Siralamasi
Standart

Programlar Say1 En Diisiik En Yiiksek Ortalama Sapma
Haberler 195 1 5 2,93 1,351
Miizik/Eglence Programlari 195 1 5 2,64 1,333
Spor Programlari 195 1 5 2,61 1,520
Talk Show/Giildiir Programlari 195 1 5 2,60 1,370
Dini Programlar 195 1 5 2,55 1,300
Yarisma Programlari 195 1 5 2,53 1,297
Diziler 195 1 5 2,49 1,257
Sinema Filmleri 195 1 5 2,47 1,113
Belgeseller 195 1 5 2,05 1,034
Ac¢ik Oturum ve Tartisma

Programlari 195 1 5 2,03 1,240
Ger¢ek Hayat Hikayeleri 195 1 5 1,88 1,138
Magazin Programlari 195 1 5 1,66 1,054
Kadin Kusak Programlari 195 1 5 1,50 1,047

Program tiirlerini izleme siklig

acisinda bakildigi

zaman arastirma

Ogrencilerin ¢ogunlugunun sirasiyla haber programlari, miizik/eglence programlari,

spor programlari, talk show/giildiir programlarini tercih ettiklerini gdstermektedir.

Ogrencilerin en az izlemeyi tercih ettikleri programlar ise kadn kusaklari, magazin,

gercek hayat hikayeleri ve agik oturum/tartisma programlar1 seklinde siralanmaktadir.

4.6.6. Film, TV ve Miizik Tiiriine Gore Uriin Yerlestirmeye Uygunluk

Ankete katilan Ogrencilere “kitle iletisim araglarinin hangilerinde ({iriin

yerlestirme uygulamalarinin  kullaniliyor

olmasmmin daha uygun oldugunu



diisiiniiyorsunuz?” sorusu yonetilerek kategorilerden en fazla iiger tane seg¢meleri

istenilmistir. Tiirlere gore kabul edilebilirlik oranlart Tablo 4.15’de gdsterilmektedir.

Tablo 4.15. Film, TV ve Miizik Tiiriine Gore Uriin Yerlestirmeye Uygunluk

Oran Say1 Oran
Say1 (%) (%)
Komedi 104 53’3 Turk(;e POp 86 44,1
Tiirk Halk 50 25,6
Aksiyon 87 44,6 Miizigi
Macera 66 33.8 Dini Miizik/ilahi 46 23,6
.- Bilim Yabanci Pop 45 23,1
S Kurgu/Fantezi 57 29,2
] .
a Romantik 51 26,2 Arabesk/Fantezi 43 22,1
g Dram 35 17.9 o Klasik/Opera 33 16,9
= S Tiirk Sanat 26 13,3
Tarih 33 16,9 = Miizigi
Animasyon 19 97 Dance/Techno 24 12,3
Politik 18 92 Hip Hop 24 12,3
Sug 18 92 R&B/Rap 21 10,8
Say1  Oran (%) Elektronik 19 9,7
Yarigma Programi 97 49,7 Rock 15 77
Dizi Film 72 369 Jazz 1367
Komedi/Skeg 67 344 Metal 2 62
= Spor 65 332 Blues ! 36
D
E Belgesel 38 19,5
> Talk Showlar 35 17,9
[
Cizgi Film 27 13,8

Sabah Kusag1 25 12,8
Reality Showlar 17 8,7
Sitcom 3 1,5

Arastirmada {iniversite 6grencilerinin iirlin yerlestirmeye en uygun gordiikleri
film tiirleri sirastyla %53.3 ile komedi programlari, % 44,6 ile aksiyon, %33,8 ile
macera programlari seklinde siralanmaktadir. Ogrencilerin iiriin yerlestirmeye en az
uygun gordiikleri programlar ise %9,2 oranla sug, %9,2 oranla politik ,%9,7 ile
animasyon tiirleridir.

Arastirmaya katilan Ogrencilerin {irlin yerlestirmeye en uygun gordiikleri
televizyon tiirleri ise; %49,7 yarisma programlari, %36,9 oranla dizi tiirleri, %34.,4 ile
komedi/ske¢ tiirleri ve %33,2 oranla spor programlar1 seklinde siralanmaktadir.

Ogrencilerin iiriin yerlestirmeye en az uygun gordiikleri televizyon tiirleri ise ; %1,5



oranla sitcomlar,%38,7 ile reality showlar ve 9%12,8 oranla sabah kusaklar1 seklinde
gelmektedir.

Katilimcilarin {iriin yerlestirmeye en uygun gordiikleri miizik tiirlerinde ise;
%44,1 oranla Tiirk¢e pop, %25,6 Tiirk halk miizigi ve %23,6 dini miizik ilahi tiirleri
tercih edilmektedir. Uriin yerlestirmenin yapilmasini en az uygun gordiikleri miizik

tiirleri ise %3,6 oranla blues, %6,2 oranla metal ve % 6,7 oranla jazz miizik tiirleridir.

4.6.7. Uriin Gruplarma Gére Uriin Yerlestirmeye Uygunluk

Anket formuna bazi iiriin gruplarmin oldugu bir liste eklenmistir. Ogrencilere
“verilen {irlin gruplarinin hangilerinin iiriin yerlestirme uygulamasi olarak kitle iletisim
araclarinda yer almasi sizce uygundur?” sorusu yoOnetilerek iirliin gruplarim
isaretlemeleri istenmistir. Uriin gruplarina gore iiriin yerlestirmeye uygunluk oranlar

Tablo 4.16°de gosterilmektedir.

Tablo 4.16. Uriin Gruplarma Gére Uriin Yerlestirmeye Uygunluk

. Oran Oran
Uriin Gruplari Say1 (%)  Uriin Gruplan Say1 (%)
Kiyafet/Ayakkabi/ Moda 115 59.0 Fast Food 18 9.2
Teknolojik Uriinler 58 297 §ilan 17 8.7
Saglik Uriinleri 56 28,7 Restaurant 16 8.2
Giizellik/Kozmetik Sl 26,2 Sekerleme/Abur Cubur 15 7,7
Sosyal Medya 45 23,1 GsMm 15 7,7
Spor 43 221 Bankacilik 14 7,2
Otomobil 40 2055 Slgara 13 6,7
Tv/Sinema Yapimlari 39 20,0 Bilgisayar Oyunlar 13 6,7
Temizlik Uriinleri 38 19,5 Mobilya 11 5,6
Dernek/Vakif 31 15,9 Ev Elektronigi 11 5,6
Magazacilik 25 128 Aol fgecekler 10 5,1
Konaklama Isletmeleri 22 11,3

Aragtirmaya katilan tiniversite 0grencilerinin iiriin yerlestirme uygulamasi
olarak kitle iletisim araglarinda yer almasini uygun gordiikleri iiriin gruplart %59,9
oranla Kiyafet/Ayakkabi/ Moda, %29,7 oranla Teknolojik Uriinler, %28,7 oranla
Saghk Uriinleri ve %26,2 oranla Giizellik/Kozmetik seklinde siralanmaktadir.
Ogrencilerin en az uygun gordiikleri {iriin gruplari ise; %35,1 oranla alkollii igecekler,

% 5,6 oranla ev elektronigi ve %35,6 oranla mobilya seklinde siralanmaktadir.



Arastirmanin yapildig1 evren iiniversite 6grencileri olmasi nedeniyle ilk sirada tercih

edilen iriin grubu kiyafet/ayakkabi/moda olmustur.

4.6.8. Uriin Yerlestirmesi Yapilan Markalarin Farkindahk Siralamasi
Katilimcilardan izledikleri dizileri belirtmeleri istenilmistir. Tablo 4.17°de
katilimcilarin izledikleri dizilere ait veriler bulunmaktadir. Daha sonrasinda takip
ettikleri dizilerdeki {iriin yerlestirmelerini hatirladiklar1 kadariyla belirtmeleri
istenilmistir. Giiniimiiz dizilerinin hemen hemen hepsinde iiriin yerlestirme yontemi
kullanildigindan aragtirmada bir dizi smirlamasina gidilmemistir. Calismaya
baslamadan 6nce ¢ogu dizinin rastgele 5-6 boliimi izlenmis olup az da olsa iirlin
yerlestirmeye rastlanmistir. Arastirmaya katilanlarin {iniversite 6grencileri olmasi ve
hepsinin ayni dogrultudaki dizileri izlemeyi tercih etmeyecekleri diisiiniilerek dizi

siirlamasina gidilmemistir.

Tablo 4.17. Katilimcilarin izledikleri Diziler

Dizi Ismi Say1 ()(zz;l Dizi Ismi Say1 (zf;/ao;l
Icerde 52 26,7 Adini sen koy 2 1
Arka sokaklar 20 10,2 Aski memnu 2 1
Kara sevda 15 7,7 Baba candir 2 1
Soz 11 5,6 Bir garip ask 2 1
Dirilis Ertugrul 9 4.5 Cilek kokusu 2 1
Seksenler 8 4 Elif 2 1
BeeDimen i s w o
Adi efsane 6 3,1 Istanbullu gelin 2 1
Kurtlar vadisi 5 2,6 Karaday1 2 1
Cesur ve giizel 4 2,1 Karagiil 2 1
Ezel 4 2,1 Kirgin gigekler 2 1
Hayat sarkisi 4 2,1 Kiralik agk 1 0,5
Medcezir 4 2,1 Leyla ile mecnun 1 0,5
Ask ve mavi 3 1,5 Poyraz karayel 1 0,5
Fazilet hanim ve kizlar1 2 1 Vatanim sensin 6 3

Yeni gelin 2 1 Toplam 195 100




Aragtirmada katilimcilarin  izledikleri dizilerin isimlerini  belirtmeleri
istenmistir. Cikan sonuca gore en fazla tercih edilen diziler %26,7 oranla “Icerde”
dizisi olmustur. Ikinci sirada % 10,2 oranla “Arka Sokaklar” olmustur. Uciincii sirada
ise %7,7 oranla “Kara Sevda” dizi olmustur. Diger siralamalar ise 5,6 “S6z”, %4,5
“Dirilis Ertugrul”, % 4 “Seksenler” seklinde devam etmektedir.

Uriin yerlestirmesi yapilan markalarin farkindalik siralamasma ait oranlar

Tablo 4.18’de belirtilmektedir.

Tablo 4.18. Yerlestirme Yapilan Markalarin Farkindalik Siralamasi

Markalar Say1 Oran (%) Markalar Say1 Oran (%)
Marka Yok 125 64,1 Nokia 2 1
Iphone 13 6,7 Pantene 2 1
Samsung 9 4,6 Adidas 1 0,5
Fiat 6 3,1 Audi 1 0,5
Ford 4 2,1 BEKO 1 0,5
Coca Cola 3 1,5 Colgate 1 0,5
Letgo 3 1,5 Elidor 1 0,5
Wolkswagen 3 1,5 Flo 1 0,5
Atiker 2 1 Jillet 1 0,5
BMW 2 1 Kinetix 1 0,5
Mercedes 2 1 Lcewaikik 1 0,5
Nissan 2 1 Toplam 195 100

Arastirmada markay1 hatirlamayan oran1 % 64,1 ¢cikmistir. Oldukca yliksek
olan bu oran dgrencilerin iiriin yerlestirme yapilan markay/iiriinii fark etmediklerini
gostermektedir. Fark edilen markalar ise; 6,7 ile Iphone,% 4,6 ile Samsung, %3,1 ile
Fiat, % 2,1 ile Ford, %I1,5 ile Coca Cola/Letgo/Volkswagen, %1 ile
Atiker/BMW/Mercedes/Nissan/Nokia/Pantene  seklinde siralanmaktadir.  Diger
markalara ait degerler ise ¢ok diistiktiir. Katilimcilar tarafindan en ¢ok fark edilen

marka Iphone’dur.



4.6.9. Katihmcilar Tarafindan Verilen Yamtlara Gore Dagihm

4.6.9.1. Uriin Yerlestirmeye Yénelik Tutumlar
Arastirmaya katilan Ogrencilerin {irlin yerlestirmeye yonelik tutumlarini
6lgmek amaciyla 10 degiskenli bir 6lgek kullanilmistir. Tablo 4.19°da dgrencilerin

verdikleri cevaplara iligkin veriler yer almaktadir.

Tablo 4.19. Uriin Yerlestirmeye Yonelik Tutumlar

£ E s
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1.Televizyon yayinlarinda markalarin ticari 12,8 21 27,7 22,1 16,4 3,08 1,265

amaglarla belirgin bir sekilde

yerlestirildigini 6nceden bilirsem o programi

izlemem.

2.Eger ticari amaglarla yerlestiriliyorlarsa, 12,3 22,6 21,5 154 28,2 3,25 1,396
televizyon yayinlarinda markalar1

gormekten nefret ederim.

3.Film yapimcilarimin iireticilerden 14,9 22,1 22,6 22,1 18,5 3,07 1,334
markalar1 yaymlara yerlestirmek i¢in iicret

ya da diger bedelleri almasi beni rahatsiz

eder.

4. Hiikkiimet televizyon yaymlarinda 8,2 10,3 159 27,2 38,5 3,77 1,284
markalarin reklam amacli kullanimini
diizene sokmalidir.

5.Televizyon yayimlarinda var olan markalar 42,1 26,7 11,3 8,7 11,3 2,21 1,366
yerine sahte/uydurma markalar
kullanilmalidar.

6.Televizyon yayinlarinda gergek 10,8 12,8 25,1 28,2 23,1 3,40 1,270
markalarin kullanilmasi yayinlart daha
gercekei yapmaktadir.

7.Sinema filmlerinde markalar1 kullanarak 10,8 13,3 22,1 26,2 27,7 347 1,313
izleyiciyi etkilemek etik degildir.

8.Uriin yerlestirme izledigim yayina olan 11,3 12,8 27,7 22,6 25,6 3,38 1,301
konsantrasyonumu olumsuz yonde
etkilediginden beni rahatsiz eder.

9.Uriin yerlestirmeyi bilingaltina yonelik bir 7,7 12,8 282 29,2 22,1 3,45 1,189
uygulama gibi diigiindiglim i¢in sevmem.

10.Uriin yerlestirmeyi markalar hakkindaki 20 21,5 28,7 20 9,7 2,78 1,251
farkindaligim arttirdigi icin severim.




Tablo 4.19’e¢ bakildigi zaman “Televizyon yayinlarinda markalarin ticari
amaglarla belirgin bir sekilde yerlestirildigini 6nceden bilirsem o programi izlemem.”
ifadesinin ortalamasi “ne katiliyorum ne katilmiyorum” cevabindan “katiliyorum”
cevabina dogru gitmektedir (Std.1,265; Ort:3,08). Olumsuz goriis bildirenlerin
ortalamasinin % 48,5 ¢iktig1 goriilmektedir. Bu durumda gosterilmektedir 6grencilerin
yarisina yakini, televizyon yayinlarinda markalarin ticari amaglarla belirgin bir sekilde
yerlestirildigini onceden bilseler programi izlemeye devam etmeyeceklerini ve bu
durumdan rahatsiz olacaklarin1 géstermektedir.

Katilimeilar “Eger ticari amaglarla yerlestiriliyorlarsa, televizyon yayinlarinda
markalar1 gormekten nefret ederim.” ifadesine verdikleri cevaplarda ¢ogunluk
kesinlikle katilmiyorum cevabini tercih etmiglerdir (Std.1,396; Ort:3,25). Bu soruya
katilanlar %43,6 iken katilmayanlar %34,9’dur. Bu durum gostermektedir ki
ogrenciler, televizyon programlarina ticari amagla yerlestirilen markalar1 gérmekten
hoslanmamaktadir.

Ogrencilere “Film yapimcilarinin iireticilerden markalar1  yaynlara
yerlestirmek icin iicret ya da diger bedelleri almasi beni rahatsiz eder.” ifadesi
yoneltildiginde ¢ogunlugu goriisiinii kararsizdan yana belirtmistir; ancak sonuglar
gosteriyor ki “ne katiliyorum ne katilmiyorum” cevabindan “katiliyorum” cevabina
yonelme vardir (Std.1,334; Ort:3,07). Buna gore 6grencilerin ¢ogu, ticari faaliyete
dontisen bu durumdan rahatsizlik duymaktadir.

“Hiikiimet, televizyon yayinlarinda markalarin reklam amag¢h kullanimini
diizene sokmalidir.” ifadesine verilen cevaplar % 38,5 oranla katiliyorum
secenegidir(Std.1,284; Ort:3,77). Ogrenciler iiriin yerlestirme konusunda yasal bir
diizenlemeye gitmesini istemektedir.

“Televizyon yayinlarinda var olan markalar yerine sahte/uydurma markalar
kullanilmalhidir.” ifadesine 6grencilerin ¢ogunlugu %42,1 oranla katilmiyorum
cevabim1  vermisglerdir (Std.1,366; Ort:2,21). Kesinlikle “katilmiyorum” ile
“katilmiyorum” cevabim1 tercih eden Ogrencilerin oram %68,8’dir. Bu durum
gostermektedir ki 6grenciler {iriin yerlestirmenin sahte/uydurma markalar ile degil
gercek markalarla yapilmasini istemektedir.

Ogrencilere “Televizyon yayinlarinda ger¢ek markalarm kullanilmasi yayinlar

daha gercekci yapmaktadir.” ifadesine katildiklarin1 belirtmislerdir (Std.1,270;



Ort:3,40). %51,3’liik oranla bu ifadeye katilmaktadirlar. Bu durum bir 6nceki soruyla
ayni dogrultuda cevaplar verildigini gosterir. Ogrenciler {iriin yerlestirmenin gergek
tirlinlerle yapilmasini olumlu bakmakta ve bu durumun programlar1 daha inandirict
kildiginm1 gostermektedir.

Katilimecilar “Sinema filmlerinde markalar1 kullanarak izleyiciyi etkilemek etik
degildir.” %53,9’luk oranla bu ifadeye katildiklarini belirtmislerdir (Std.1,313;
Ort:3,47). Bu durum sinema filmlerinde markalar1 kullanarak izleyiciyi etkilemeye
caligmanin etkili bir davranig olmadigini géstermektedir.

“Uriin yerlestirme izledigim yayma olan konsantrasyonumu olumsuz yonde
etkilediginden beni rahatsiz eder.” ifadesinin ortalamasina bakildiginda ise
cogunlugun kararsiz oldugu goriilmekte; ancak ortalamaya gore karasizdan
katilmiyorum cevabina dogru yonelme goriilmektedir (Std.1,301; Ort:3,38). Bu durum
Ogrenciler iirlin yerlestirmenin konsantrasyonlarini etkilemesinden hoslanmadigini
gostermektedir.

“Uriin yerlestirmeyi bilingaltia yonelik bir uygulama gibi diisiindiigiim i¢in
sevmem.” ifadesinde c¢ogunluk katiliyorum cevabimi isaretlemistir (Std.1,189;
Ort:3,45). Veriler 6grencilerin {irlin yerlestirmeye bilingaltina yonelik uygulama
olarak baktiklarini1 ve bu durumdan da rahatsiz olduklarini gostermektedir.

“Uriin yerlestirmeyi markalar hakkindaki farkindaligimi arttirdign  igin
severim.” ifadesine ise verilen cevaplarin cogunlugu kararsiz olarak belirtilmistir.
Sonraki en yiiksek oran %21,5 ile katilmiyorum ifadesine aittir. Katilmayanlarin genel
oranlamasi %41,5’tir (Std.1,251; Ort:2,78). Bu durum da gosteriyor ki katilimcilar
iirtin yerlestirmeyi marka farkindaligini arttirdig1 gerekgesi ile sevmemektedirler.

Arastirmaya gore 0grencilerin markalarin ticari amaglarla belirgin bir sekilde
yerlestirildigini 6nceden bilseler programi izlemeye devam etmeyeceklerini, ticari
amagla yerlestirilen markalar1 gérmekten hoslanmadiklarini, iiriin yerlestirmenin bir
sektore doniismesinden hoslanmadiklarini, {irlin yerlestirmenin sahte/uydurma
markalarla  yapilmasindan  rahatsiz olduklarini, irlin  yerlestirmenin
konsantrasyonlarin1 bozdugunu, iiriin yerlestirmeye bilingaltina yonelik uygulama
olarak baktiklarint ve bu durumdan da rahatsiz olduklar1 sonuglarini ¢ikartilabilir.
Marka farkindahig: konusunda olumsuz goriis belirtmislerdir. Ogrenciler ({iriin

yerlestirmenin gergekci markalarla yapilmasini istemekte ve bu durumun programa



gerceklik katacagi goriisiindedir. Ayrica iirlin yerlestirme konusunda yasal bir

diizenlemeye gidilmesi gerektigini diistinmektedir.

4.6.9.2. Katimcilarin Gelecekteki Satin Alma Niyetleri

Arastirmaya katilan 6grencilerin {iriin yerlestirmeye yonelik gelecekte satin
alma niyetlerini 6lgmek iizere ankete ii¢ degiskenli ifadeler konulmustur. Ug
degiskenli Olgegin sonucuna (Tablo 4.20) gore analiz sonuglar1 asagidaki gibi

yorumlanmaktadir.

Tablo 4.20. Katilimcilarin Gelecekteki Satin Alma Niyetleri
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Televizyon yayinlarinda rol alan ve 30,3 20,5 23,6 12,8 12,8 2,57 1,372
begendigim oyuncularin kullandigini

gordiiglim markalar1 satin alirim.

Uriin yerlestirme uygulamalarinda 19 18,5 28,2 23,1 11,3 2,89 1,273
gordiigiim bazi {iriin ve markalar1 satin

almay1 disiiniiriim.

Televizyon programlarinda maruz 28,7 23,1 28,2 11,8 8,2 2,47 1,249

kaldigim markalar1 reklamlarda
gordiiglim markalardan daha fazla
satin almayi isterim

Tablo 4.20’de bulunan “Televizyon yayinlarinda rol alan ve begendigim

(13

oyuncularin kullandigin1 gordiigiim markalar1 satin alirim. “ ifadesine Ogrenciler
cogunlukla katilmiyorum cevabmi vermistir (Std:1,372;0rt:2,57). Ogrencilerin
%50,8’1 bu goriise katilmadiklarint %25,6’s1 ise katildiklarini belirtmistir. Bu durum
Ogrencilerin begendikleri oyuncularin kullanmig olduklar1 {irtinleri satin almay1
diistinmediklerini gostermektedir.

"Uriin yerlestirme uygulamalarinda gérdiigiim bazi iiriin ve markalar1 satin
almay1 disiliniirim.” ifadesine ise Ogrencilerin ¢ogunlugunun kararsiz kaldigi
goriilmektedir (Std:1,273;0rt:2,89). Katilmayanlarin oranm1 % 37,5 bu goriise
katilanlarin oran1 % 34,4’tlir. Oranlarin birbirine ¢ok yakin olmas: {iriin yerlestirme

uygulamasinda gordiikleri liriinleri satin alip almamak konusunda kararsiz olduklarini

gostermektedir.



“Televizyon programlarinda maruz kaldigim markalar1 reklamlarda gordiigiim
markalardan daha fazla satin almayi isterim” ifadesine Ogrencilerin ¢ogunlugu
katilmiyorum demistir (Std:1,249; Ort:2,47). Katilmiyorum diyenlerin orani
%51,8°dir. Uriin yerlestirmenin reklamlara oranla daha fazla etkili olmadigin1 ve

markalardan daha fazla satin alma istegi olusturmayacagi goriisiindedir.

4.6.10. Giivenirlik Analizi

Olgeklerin giivenilirlik testlerinin hesaplanmasinda Cronbach Alfa degeri sik
kullanilmaktadir. Alfa katsayis1 0 ile 1 arasinda degerler ile ifade edilmektedir. Analiz
sonucunda alfa katsayisinin 0,60’dan yiliksek olmasi dlgegin giivenilir oldugunu,
%70’in Ustiine ¢ikmasi ise yliksek giivenilirlikte oldugu gostermektedir (Hair ve
digerleri, 2014: 385). Cronbach's Alpha giivenirlik degerleri Tablo 4.21°de

goriilmektedir.

Tablo 4.21. Cronbach's Alpha giivenirlik degerleri

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

0,605 0,611 23

Cronbach's Alpha giivenirlik degeri 0,60 degerinden yiiksek olmasi 6lgegin

giivenilir oldugunu gostermektedir.

4.6.11. Faktor Analizi

Bu arastirmada oOlgeklerin gegerliliginin tespit edilebilmesi i¢in faktor
analizleri uygulanmaktadir. Faktor analizi, benzer yapiyr veya niteligi olgen
degiskenleri bir araya getirerek dl¢meyi az sayida faktor ile agiklamay1 saglayan analiz
yontemlerindedir. Faktor analizi bir faktorlestirme adi verilen yeni kavramlari
(degiskenleri) ortaya ¢ikarma ya da maddelerin faktor ylk degerlerini kullanarak
kavramlarin islevsel tanimlarini elde etme siirecidir (Biiyilikoztiirk, 2009: 135).

Arastirmadaki Olceklerin gecerliligin tespit edilebilmesi i¢in Kaiser Meyer
Olkin (KMO) 6l¢iimii ve Bartlett testi uygulanmistir. KMO katsayisi, veri matrisinin
faktor analizi igin uygun olup olmadigini, veri yapisinin faktor ¢gikarma i¢in uygunlugu

hakkinda bilgi vermektedir (Biiyiikoztiirk, 2014: 136). Kaiser’e gore elde edilen deger



1,00 ile 0,50 arasinda olmalidir (Tavsancil, 2005: 50). Degiskenler arasinda iligki olup
olmadig1 kismini kolerasyonlar temelinde Barlett testi ile incelenmektedir. Bartlett
testi sonucunda anlamliligin 0.005’ten kiiclik olmasi beklenmektedir (Biiylikoztiirk,

2014: 136).

Tablo 4.22. KMO and Bartlett's Test Uygunluk Olgiimii

Kaiser-Meyer-Olkin Measure Uygunluk Ol¢iimii 0,759
Art. Ortalama Ki-Kare 1280,768

Bartlett Testi Belirleme Derecesi 276

Anlamlilik Diizeyi ,000

Bu ¢alismada hesaplanan KMO degeri 0,60°den (0,759) biiyiik, Bartlett testi
sonucunda anlamlilik ise 0,005’ten kiiciik ¢iktig1 i¢in faktor analizinin yapilmasi i¢in
calisma uygundur.

Faktor analizi sonucunda agiklanan varyansin %60 iizerinde olmasi beklenir.
%50’nin iizerindeki degerler anlamli oldugu, %70’in {istiindeki degerlerde ise

faktorlerin 6lgegi 1yi temsil ettigi kabul edilmektedir (Hair ve digerleri, 2014: 385).



Tablo 4.23. Faktor Analizi

Faktor Analiz Sonuglar

Faktor 1 (D1s

goriiniisii
Iyilestirme)

algis1 1)

Faktor 2
(Uriin/Marka

Faktor 3 (tutum

n

Faktor 4
(Gelecekteki

Satin Alma

Niveti)

Faktor 5
(Uriin/Marka

algis1 1)

Faktor 6 (Tutum

2)

Dabha giizel / yakisikli
goriinmek

(=}
o0
[@))
A~

>

Daha biiytileyici goriinmek

0,795

Dabha iyi goriinmek

0,791

Daha geng goriinmek

0,716

Modaya uygun olmak

0,674

...... dizisinde gosterilen
markalarin iriinleri
pahalidir.

0,78

......... dizisinde
gosterilen markalarin
iriinleri kalitelidir.

0,746

......... dizisinde
gosterilen markalinin
iiriinleri yakindan gérmeyi
isterim

0,698

............ dizisinde sik¢a
gosterilen markanin
iiriinlerinden satin almay1
isterim.

0,643

......... dizisinde gosterilen
markalarinin triinleri
bence moda olur.

0,583

1.Televizyon yayinlarinda
markalarin ticari amaglarla
belirgin bir sekilde
yerlestirildigini 6nceden
bilirsem o programi
izlemem.

0,7

2.Eger ticari amaglarla
yerlestiriliyorlarsa,
televizyon yayinlarinda
markalar1 gérmekten
nefret ederim.

0,7
41

3.Film yapimcilarmin
iireticilerden markalari
yaynlara yerlestirmek i¢in
iicret ya da diger bedelleri
almasi beni rahatsiz eder.

0,7
03

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

0,5
51



Tablo 4.23(Devami)

Faktor 1 (D1s

algis1 1)

Faktor 2
(Uriin/Marka

goriiniisii
fyilestirme)

Faktor 4
(Gelecekteki Satin
Alma Niyeti)

Faktor 3 (tutum 1)

algis1 1)

Faktor 5
(Uriin/Marka

Faktor 6 (Tutum
2)

9.Uriin yerlestirmeyi
bilingaltina yonelik bir
uygulama gibi
diisiindii§iim icin sevmem.

[\t
W

11.Televizyon
yayinlarinda rol alan ve
begendigim oyuncularin
kullandigint gérdigiim
markalar1 satin alirim.

0,762

13.Televizyon
programlarinda maruz
kaldigim markalar1
reklamlarda gordigiim
markalardan daha fazla
satin almayi isterim

0,684

12.Urlin yerlestirme
uygulamalarinda
gordiigiim bazi iiriin ve
markalar1 satin almay1
distiniiriim.

0,672

............ dizisinde sik¢a
gosterilen markalardan
herhangi birinin
Uriinlerinden satin aldim.

0,833

......... dizisinde sik¢a
gosterilen Uriin/Markay1
begeniyorum.

0,567

........... dizisinde yer alan
markalarin iiriinleri, dizide
gosterilmeye
baslandigindan beri
¢evremde yakinlarimda
gérmeye/duymaya
basladim.

0,538

7.Televizyon yayimlarinda
gercek markalarin
kullanilmasi yaymlar1 daha
gercekei yapmaktadir.

0,798

10.Uriin yerlestirmeyi
markalar hakkindaki
farkindaligimi arttirdig:
i¢in severim.

0,566

Aciklanan Varyans
(Toplam %59,258)

13,692 12,752

10, 8,391
257

8,185

5,981

Olgek Giivenilirligi
(Cronbach Alfa) %60,

0,841 0,792

0,7 0,625
11

0,638

0,299




Tablo 4.23°de faktdr analizi sonucu gdsterilmektedir.  Olgekten ({iriin
yerlestirmeye yonelik tutumu 6l¢en 4, 5 ve 6. ifadeler ¢ikartilmistir. Faktor yiiklerinin
tamami %350 nin lizerinde olmasi nedeniyle anlamlidir. Faktor analizi sonucunda tiim
degiskenler toplam 6 faktor altinda toplandig goriilmektedir. Faktor 1 “Dig goriintist
Iyilestirme”, Faktor 4 “Gelecekteki Satin Alma Niyeti” olarak isimlendirilirken Faktor
2, Faktér 5 Uriin/Marka algis1, Faktor 3 ve Faktor 6 iiriin yerlestirmeye yonelik tutumu
Olcmesi nedeniyle Tutum 1 ve Tutum 2 gseklinde isimlendirilmistir. Ayrica her faktor
icin ayr1 Cronbach Alfa degerlerine bakildiginda yalnizca tablo 4.23‘de gosterilen

faktor 6’nin 0,60’dan diislik oldugu sonucuna varilmistir bu sebeple ¢aligmaya dahil

edilmemistir.

4.6.12. Korelasyon Analizi ve Hipotezler ile ilgili sonu¢lar

Degiskenler arasindaki iligkinin ortaya ¢ikarilmasinda farkli istatistiksel analiz
yontemleri kullanilmaktadir. Basit korelasyon teknigi ile iki degisken arasindaki iligki
hesaplanmaktadir. Korelasyon katsayisi ile iki degisken arasindaki iliski belirlenip
yorumlanmaktadir. Katsaymin 0,00 olmasi ilisinin olmadigim1 ifade ederken 1.00
olmasi miikkemmel pozitif iliskiyi ve -1.00 olmast ise miilkemmel negatif iliski
oldugunu ifade etmektedir (Bliylikoztiirk, 2014: 30) .

Yapilan korelasyon analizine ait sonug¢ asagida gosterilmektedir.

Tablo 4.24. Korelasyon analizi

Uriin
Yerlestirmeye Dis Goriiniisii Uriin/Marka
Yoénelik Tutum  lyilestirme Algist
Uriin Korelasyon
Yerlestirmeye Katsayisi (r)
Yonelik Tutum Anlamhhik
Diizeyi (p)
D1s Goriintisii Korelasyon 0,03
Iyilestirme Katsayisi (r)
Anlamhhk 0,61
Diizeyi (p)
Uriin/Marka Korelasyon -0,17" 0,21
Algisi Katsayisi (r)
Anlamhihik 0,02 0,00
Diizeyi (p)
TV izleme Siiresi Korelasyon -0,007 0,06 -0,06
Katsayisi (r)
Anlamhhk 0,92 0,35 0,39
Diizeyi (p)

*p<0.05 ** p<0.01



Dis gorlinlisii iyilestirme davranist ile {irlin yerlestirmeye yonelik tutum
arasindaki iliski incelendiginde istatiksel olarak anlamli bir iliski olmadig1 ortaya
cikmistir (= ,03 p>,05). Bu sonuca gore Hi hipotezinin desteklenmedigi ortaya
cikmustir.

TV izleme siiresi ile {iriin yerlestirmeye yonelik tutumlari arasinda istatiksel
olarak anlamli bir iligki bulunamamistir ( r=-,007, p>,05). Bu sonuca gore hipotezinin
H> desteklenmedigi s6ylenebilir.

Uriin/Marka algis1 ile {iriin yerlestirmeye yonelik tutum arasindaki iliski
incelendiginde istatiksel olarak anlamli ancak negatif bir iligki oldugu ortaya ¢ikmistir
( =,17, p<,05). Uriin/Marka algis1 artikca iiriin yerlestirmeye yonelik tutumun

azalacagi soylenebilir. Bu sonuca gore H3 hipotezi kabul edilmistir.

4.6.13.Demografik Ozelliklere Gore Uriin Yerlestirmeye Yonelik Tutumlarin
Farkhlasmasina fliskin T-Testi ve Tek Yonlii Varyans (ANOVA) Analizi

Universite dgrencilerinin {iriin yerlestirmeye yonelik tutumunun demografik
Ozelliklere gore bir farklilik gosterip gostermedi8i t-testi ve Anova testi ile
Olclilmiistiir. T-testi iki ornek ortalamasi arasindaki farkliligin istatiksel Onemini
Olgmektedir. Tek Yonlii Varyans analizi, iliskisiz iki ya da daha c¢ok orneklem
ortalamasi arasindaki farkin sifirdan anlamli bir sekilde farkin olup olmadigini analiz
etmek tizere kullanilir (Biiyiikoztiirk, 2014: 48). Asagida t-testi ve ANOVA testi

hakkinda bilgiler ile analiz sonuglar1 yer almaktadir.

4.6.13.1. Cinsiyet ve Uriin Yerlestirmeye Yonelik Tutum

Tablo 4.25. Cinsiyet Farkliliklarina Gore Uriin Yerlestirmeye Yonelik Tutumlar
(Bagimsiz Orneklemler T-Testi)

Cinsiyet Ortalama S.Sapma t degeri Anlamhhik
Kadmn 2,67 0,90 -1,37 0,17
Erkek 2,84 0,86

Arastirmada Hs hipotezinde cinsiyete gore iiriin yerlestirmeye yonelik
tutumlarda farklilik olacagi 6ne siiriilmiistiir. Bu hipotezin analizinde bagimsiz
orneklemler t-testi kullanilmigtir. Analiz sonucu Tablo 4.25’de gosterilmistir. Bu

sonuglara gore arastirmaya katilan kadin ve erkeklerin iiriin yerlestirmeye yonelik



tutumlart arasinda anlamli  bir farklilk bulunmamakta ve Hs hipotezi

reddedilmektedir.

4.6.13.2. Konaklama ve Uriin Yerlestirmeye Yonelik Tutum

Tablo 4.26. Konaklama, Temel Ge¢im Kaynag1 ve Aylik Harcanabilir Gelir ile Uriin
Yerlestirmeye Yonelik Tutum

Serbestlik
Karaler Toplamm Derecesi Ortalama Kare F Degeri Anlamhhk
Gruplararasi 2,302 3 , 767 ,980 ,403
Grup Ici 149,621 191 ,783
Toplam 151,923 194

Konaklama Tiiriine gore Uriin Yerlestirmeye Yonelik Tutumlar konaklama
bi¢imi arasinda anlamli bir fark olabilecegi one stirlilmiistiir. Hipotezin analizinde tek
yonlii varyans analizi (ANOVA) tercih edilmistir. Veriler tablo 4.26’da gosterilmistir.
Test sonuglarina gore konaklama ile iiriin yerlestirmeye yonelik tutum arasinda

anlaml bir farklilik olmadig1 sonucuna varilmaktadir. Bu sonuca goére Hs hipotezi

reddedilmektedir.

4.6.13.3. Temel Gecim Kaynag ve Uriin Yerlestirmeye Yonelik Tutum
Tablo 4.27. Temel Gegim Kaynagina gore Uriin Yerlestirmeye Ydnelik Tutumlar

Serbestlik
Karaler Toplam Derecesi  Ortalama Kare F Degeri  Anlamhhk
Gruplararasi 5,727 5 1,145 1,481 0,198
Grup I¢i 146,196 189 0,774
Toplam 151,923 194

Temel Gelir Kaynagma gore Uriin Yerlestirmeye Yonelik Tutumlar arasinda
anlaml1 bir fark olabilecegi 6ne siiriilmiistiir. Hipotezin analizinde tek yonlii varyans
analizi (ANOVA) tercih edilmistir. Veriler Tablo 4.27°de gosterilmistir. Test
sonuglarma gore temel gelir kaynagi ile iiriin yerlestirmeye yonelik tutum arasinda

anlamli bir farklilik istatiksel olarak bulunmamaktadir. He hipotezi reddedilmistir.



4.6.13.4. Aylik Harcanabilir Gelir ve Uriin Yerlestirmeye Yonelik Tutum

Tablo 4.28. Aylik Harcanabilir Gelire Gére Uriin Yerlestirmeye Yonelik Tutum

Serbestlik
Karaler Toplanm Derecesi  Ortalama Kare F Degeri Anlamhhk
Gruplararasi 5,663 7 0,809 1,034 0,409
Grup Ici 146,260 187 0,782
Toplam 151,923 194

Aylik harcanabilir gelire gore lriin yerlestirmeye yonelik tutumlar arasinda
anlaml1 bir fark olabilecegi 6ne siiriilmiistiir. Hipotezin analizinde tek yonlii varyans
analizi (ANOVA) tercih edilmistir. Veriler Tablo 4.28’de gosterilmistir. Test
sonuglarma gore aylik harcanabilir gelir ile iirlin yerlestirmeye yonelik tutum arasinda
istatiksel olarak anlamli bir farklilik bulunmamaktadir. Bu sonuca gore H7 hipotezi

reddedilmektedir.

4.6.14. Regrasyon Analizi

Regresyon analizi, birbiri ile iliskili iki veya daha fazla degiskenden birinin
bagimsiz degisken, digerinin bagimli degisken olarak farklari ile aralarindaki iligkinin
bir istatistiksel esitlikle yorumlanmasidir. Regrasyon analizinde hem bagiml
degiskenin hem de bagimsiz degiskenin bir tane oldugu duruma basit regresyon denir.
Degiskenler arasindaki iliski dogrusal ise, dogrusal regresyon analizi olarak
isimlendirilmektedir (Biiyiikdztiirk, 2014: 91). Uriin yerlestirmeye ydnelik tutumlarin
tiiketicilerin satin alma niyetleri tizerindeki etkisinin belirlenmesi i¢in basit dogrusal
(linear) regresyon analizi kullanilmistir. Satin alma niyeti bagimli degiskendir,
bagimsiz degisken ise iirlin yerlestirmeye yonelik tutum olarak belirlenmis ve analizi

yapilmistir. Bu modele ait model 6zeti Tablo 4.29°da verilmektedir.

Tablo 4.29. Regrasyon Analizi

ANOVA ANOVA lamlilik
R R? Diizeltilmis R? NOV anlamlil
- diizeyi
F deger
0,198 0,039 0,034 7,890 0,005

Bagimsiz Degiskenler: Uriin Yerlestirme, Bagimli Degisken: Satin Alma Niyeti



Modelin yorumlanmasina ge¢ilmeden once ANOVA anlamlilik diizeyine
bakilmalidir (p=0,00<0,01). Tablo 4.29°dan anlasildig1 {lizere kurulan regresyon
modeli icin ANOVA testi anlamli ¢ikmistir (p=0,005). Daha sonra diger varsayimlar
ele alinmalidir. Modele ait R? degeri (0,039) incelendiginde, bu degerin iiriin
yerlestirme degiskeninin satin alma niyetinin %3,9unu agikladig1 ancak oldukca
diisiik bir deger oldugu anlasilmaktadir.

Regresyon analizinde degiskenlere ait katsayillar Tablo 4.30‘da
gosterilmektedir.

Tablo 4.30. Regresyon Analizinde Degiskenlere Ait Degerler

Standardize
Standardize Edilmemis Edilmig o
Model Katsayila Katsayilar t Anlamhlik Diizeyi
@
Standart
B Hata Beta
1 Sabit 1,360 0,464 2,933 ,004
Uriin 0,438 0,156 0,198 2,809 ,005
Yerlestirme

Bagimli Degisken: Satin Alma Niyeti

Tablo 4.30°da goriildiigii gibi sabit degisken, {iriin yerlestirme satin alma niyeti
degiskeni anlamli ¢tkmaktadir. Uriin yerlestirmenin satin alma niyeti iizerinde anlamli
ve pozitif etkisi oldugu sonucuna varilmistir (p<0,05). Uriin yerlestirmenin katsayisi
ise 0,438‘tlir. Bu sonuglara gore, bir tiiketicinin iirlin yerlestirme faaliyetine karst
tutumlart olumlu sekilde yiikseldikge iiriinlere yonelik satin alma niyeti de artmaktadir.
Elde edilen sonuglarda iiriin yerlestirmenin satin alma niyeti lizerinde pozitif etkisinin
oldugunu 6ngoren Hg kabul edilmistir. Basgéze ve Kazanci (2014) ve Liew Chee Kit
and Elizabeth Lim Qui P’ng (2014)’nin g¢aligmalarindaki aragtirma sonuclari bu

verileri desteklemektedir.



4.6.15. Arastirma Hipotezlerinin Sonuclari

Hipotez testlerinin sonuglar1 Tablo 4.31°de yer almaktadir.

Tablo 4.31. Hipotez Sonuglari

Hipotezler Sonug¢
H;: Dig goriintisii iyilestirme ve {irtin yerlestirmeye yonelik tutum arasinda Reddedildi
anlamli bir iliski vardir.
H>: TV izleme siiresi ile iiriin yerlestirmeye yonelik tutum arasinda anlamli bir Reddedildi
iliski vardir.
H;: Uriin/Marka algisi ile iiriin yerlestirmeye yonelik tutum arasinda anlamli bir ~ Kabul edildi
iliski vardir.
Hy: Cinsiyet ile iirlin yerlestirmeye yonelik tutumlari arasinda anlamli bir Reddedildi
farklilik vardir.
Hs: Farkli Konaklama sekline sahip kisilerin {iriin yerlestirmeye yonelik Reddedildi
tutumlar1 arasinda anlamli bir farklilik vardir.
Hs: Temel gecim kaynaklar1 farkli olan kigilerin {iriin yerlestirmeye yonelik Reddedildi
tutumlar arasinda anlamli bir farklilik vardir.
H;: Aylik kisisel harcanabilir gelirleri farkli olan kisilerin {iriin yerlestirmeye Reddedildi
yonelik tutumlar1 arasinda anlamli bir farklilik vardir.
Hs: Uriin yerlestirmeye yonelik tutum ile Gelecekte satin alma niyeti arasinda Kabul edildi

anlamli ve pozitif bir etkisi vardir.




BESINCi BOLUM

5.SONUC, TARTISMA VE ONERILER

Firmalar geleneksel reklam yoluyla tiiketicilere kolay bir sekilde ulagabilmekte
iken zapping olgusuyla bu durum zorlagmaya baslamistir. Giiniimiizde her kesime
hitap edecek bir¢ok kanal segeneginin i¢inde reklamlar geri planda kalmistir boylece
reklam izleyici oran1 ¢ok diigmiistiir. Bu durum firmalarin tiiketicilere ulagsmasini
zorlastirmaktadir. Uriin yerlestirme ydntemiyle birlikte izleyicilerin reklamdan
kagmas1 daha zor bir hale gelmistir. Film, dizi veya programin yayin esnasinda ekranda
gosterme ya da senaryoya/konuya dahil edilme seklinde karsimiza ¢ikan {iriin
yerlestirme yontemi firmalar/yapimcilar i¢in 6nemli bir pazarlama yontemi olmustur.

Bu ¢aligma ile {iniversite 6grencilerinin iirlin yerlestirme yontemine yonelik
tutumlarii ve satin alma niyetlerini ortaya ¢ikarmayr amaglanmaktadir. Detayli bir
literatiir taramasi yapilarak {iriin yerlestirme kavrami hakkinda bilgi verilmektedir.
Calismada tiriin yerlestirme stratejilerine, giiglii ve zayif yonlerine, hukuki ¢ercevesine
ve son yillarda yaymlanan {iriin yerlestirme orneklerine yer verilmektedir. Tiiketici
davraniglart ve satin alma siireci anlatilmaktadir. Satin alma niyetinde etkili olan
faktorler sosyo-kiiltiirel faktorler, demografik faktorler ayrica psikolojik faktorler
bagliklar1 altinda incelenmektedir. Her bashik kendi alaninda 6nem arz etmektedir.
Ilgili arastirmalara ve sonuglarma da yer verilmektedir. Ayrica {iniversite
Ogrencilerinin {iriin yerlestirme uygulamasina yonelik tutumlarini ve satin alma
niyetlerini ortaya ¢ikarmaya yonelik yiiz ylize anket yontemi kullanilarak bir aragtirma
yapilmugtir.

Calismada zaman ve maliyet kisitliginda dolay1 kolayda 6rneklem yontemi
tercih edilerek Agr1 Ibrahim Cegen Universitesi merkez kampiisiinden 210 dgrenciye
anket dlizenlenmigstir. 15 hatali anket calismaya dahil edilmemistir. SPSS 24.0
programinda veriler analiz edilmistir. Oncelikle katilimcilarm demografik dzellikleri
belirlenmistir. Caligmaya katilan iiniversite 68rencilerinin 18 ila 27 yaslar arasinda
oldugu ve %53,8’i kadin %46,2’si erkek dgrencilerden olusmaktadir. Ogrencilerin
dogum yerlerine bakildig1 zaman %46,7’sinin Agr1 ili dogumlu oldugu goriilmektedir.
Ayrica 2. sirada  %9.2 oranla Van ili, 3. swrada %5.1°1lik oranla Diyarbakir ili

gelmektedir. Bu durum 6grenici profilinin yaridan fazlasinin dogu illerinden geldigini



gostermektedir. Arastirmaya katilan 6grencilerin ailelerinin ikametgah adreslerine
bakildiginda %66’smmin  Dogu Anadolu Boélgesinde yasadigi belirlenmistir.
Katilimcilarin aylik hane gelirleri ¢cogunlugun 1001-1500 TL arasinda oldugu tespit
edilmistir. Ayrica ¢ogunlugun kisisel gelirleri ise 401-500 TL arasidir. Katilimcilari
cogunlugu devlet kredisi/bursu almakta oldugu ve Ogrenci yurtlarinda kaldigi
sonucuna varilmistir.

Katilimcilarin dis goriiniiglerini iyilestirme egilimlerini 6lgmek iizere bes
degiskenli ifadeler kullanilmistir. Ogrenciler daha biiyiileyici goriinmek, daha
giizel/yakigikli goriinmek ve daha iyi goriinmek ifadelerini ¢ok Onemli goriirken
modaya uygun olmak ifadesini hi¢ 6nemli degil olarak gormektedirler. Verilere gore,
ogrenciler dis goriiniislerini iyilestirmek istemektedirler.

Katilimcilarin evinde genelde bir televizyon bulunurken giinde en az bir saat
televizyon izlemektedirler. Program tiirlerini izleme siklig1 acisinda bakildigi zaman
aragtirma gosteriyor ki Ogrencilerin ¢ogunlugu haber programlari, miizik/eglence
programlari, spor programlari, talk show/giildiir programlar1 izlemeyi tercih
etmektedirler. Miizik tiirlerinde ise; Tiirk¢e pop, Tiirk halk miizigi ve dini miizik/ ilahi
tiirleri tercih edilmistir. Uriin yerlestirmenin bu programlarda uygulanmasi geng
tiiketicilere ulagmada kolaylik saglayacaktir.

Katilimeilarin {irlin yerlestirme uygulamasinin kitle iletisim araglarinda yer
almasini en fazla istedikleri iiriin gruplan kiyafet/ayakkabi/ moda, teknolojik iiriinler,
saglik tirtinleri ve giizellik/kozmetik seklinde siralanmaktadir.

Arastirmada katilimcilarin izlemeyi tercih ettikleri diziler “Icerde” , “Arka
Sokaklar” “Kara Sevda” dizileri olmustur. Katilimcilarin izledikleri dizlerde fark
ettikleri markalar ise; Iphone, Samsung, Fiat, Ford, Coca Cola/Letgo/Volkswagen,
Atiker/BMW/Mercedes/Nissan/Nokia/Pantene  seklinde siralanmaktadir. Ancak
katilimcilarin markay1 hatirlamayan orant % 64,1 ¢ikmistir. Bu durum 6grencilerin
iirtin yerlestirme yapilan markayi/iiriinii fark etmediklerini gostermektedir.

Katilimcilarin iiriin yerlestirmeye yonelik tutumlari belirlenmeye ¢alisildiginda
ise Ogrencilerin markalarin ticari amaglarla belirgin bir sekilde yerlestirildigini
onceden bilseler programi izlemeye devam etmeyecekleri, ticari amagla yerlestirilen
markalar1 gormekten hoslanmadiklari, {iriin yerlestirmenin bir sektdre doniismesinden

hoslanmadiklari, iiriin yerlestirmenin sahte/uydurma markalarla yapilmamasindan



rahatsiz  olduklari, {irlin yerlestirmenin konsantrasyonlarmi bozdugu, iirlin
yerlestirmeye bilingaltina yonelik uygulama olarak baktiklar1 ve bu durumdan da
rahatsiz olduklar1 sonucuna ulagilmaktadir. Marka farkindalig1 kosunda olumsuz goriis
bildirmiglerdir. Bu durum marka farkindaliginin diisiik ¢ikmasini dogrulamaktadir.
Ogrenciler iiriin yerlestirmenin gergekci markalarla yapilmasini istemekte ve bu
durumun programa gerceklik katacagini diisiinmektedirler. Ayrica katilimeilar {iriin
yerlestirme konusunda yasal diizenlemeye gidilmesi gerektigi goriisiindedirler.

Uriin yerlestirmeye yonelik tutum ile dis goriiniisii iyilestirme davranisi ve TV
izleme siiresi arasinda istatiksel olarak anlamli bir iligski olmadig1 sonucuna varilmistir.
Uriin/Marka algis1 ile iiriin yerlestirmeye yonelik tutum arasindaki iligki
incelendiginde istatiksel olarak anlamli ancak negatif bir iliski oldugu ortaya ¢cikmustir.
Ayrica demografik Ozelliklere gore {riin yerlestirmeye yonelik tutumlarin
farklilagmasina iligkin analiz sonuglarina gore iiriin yerlestirmeye yonelik tutum ile
cinsiyet, farkli konaklama sekli, aylik kisisel harcanabilir gelir ve temel gecim
kaynaklar1 arasinda anlamli bir iligki bulunamamastir.

Regresyon analizi sonucunda iirlin yerlestirmeye yonelik tutum ve gelecekteki
satin alma niyeti arasinda anlamli ve pozitif yonli bir iliski oldugu sonucuna
vartlmistir. Tiiketici konumundaki kisilerin iirlin yerlestirmeye yonelik pozitif
tutumlart satin alma egilimini anlamli bir sekilde etkilemektedir.

Sonug olarak, modern pazarlamayla birlikte tiiketici istek ve ihtiyaglar1 da
degismeye baslamustir. Uriin yerlestirme ydnteminin tiiketici satin alma niyetine
etkisini anlayabilmek i¢in ilk olarak tiiketici ve tiiketim terimlerini dogru anlamak
gerekmektedir. Bu kavramlart dogru anlayan firmalar tiiketicinin kararlarini etkileyen
siirece daha hizli ve dogru bir sekilde varirken iirlin yerlestirme yontemini de dogru
kesimlere ve dogru programlar araciligiyla yapacaklardir. Dogru ve etkili yontemlerle
yapilan yerlestirmeler izleyici tizerinde olumlu etkiler birakacaktir.

Geng izleyicilerin en ¢ok tercih ettikleri programlar iiriin yerlestirme i¢in tercih
edilirse ve geng izleyicilerin ekranda gérmek istedikleri iirlinler uygulamaya eklenirse
yapimcilar/firmalar daha kisa zamanda ve daha az maliyetle istenen kitleye

ulagilabileceklerdir.



KAYNAKCA

Ak, T., Marka yonetimi ve tiiketici karar siirecine etkileri (Yayimlanmamis Yiiksek
Lisans Tezi), Karamanoglu Mehmetbey Universitesi Sosyal Bilimler
Enstitiisii., Karaman 2009.

Akkan, E., Pazarlama iletigiminde iiriin yerlestirme ve tiniversite ogrencilerinin tiriin
yerlestirmeye iliskin tutumlarina yonelik bir arastirma (Yiksek Lisans Tezi),
Anadolu Universitesi Sosyal Bilimler Universitesi, Eskisehir 2006.

Aktuglu, 1. K., Marka Yonetimi Giiclii ve Basarili Markalar I¢in Temel Ilkeler, Tletisim
yayinlari, Istanbul, 2014.

Altintas, D., Pazarlama Iletisiminde Uriin Yerlestirmenin Hatirlatici Etkisi (Yiiksek
Lisans Tezi), Atatiirk Universitesi Sosyal Bilimler Enstitiisii, Erzurum 20009.

Argan, M., Velioglu, M. N. ve Argan, M. T., "Marka Yerlestirme Stratejilerinin
Hatirlama Uzerine Etkisi: ‘GORA’ Filmi Uzerine Arastirma". Elektronik
Sosyal Bilimler Dergisi, 6(19), 2007, 159-178.

Aydin, D. ve Orta, N., "Sinemanin Reklam Araci Olarak Kullanimi, Tiirk Filmlerinde
Marka Yerlestirme Uygulamalar", Istanbul Universitesi Iletisim Fakiiltesi
Hakemli Dergisi, 1(36), 2009, 7-23.

Babacan, M., Nedir Bu Reklam, Beta Yayinlari, Istanbul, 2012.

Basgoze, P. ve Kazanci, S., "Uriin Yerlestirme Ve Reklama Iliskin Tutumlarm Satin
Alma Egilimi Ve Marka Imaji Uzerine Etkileri", H.U. Iktisadi ve Idari Bilimler
Fakiiltesi Dergisi, Cilt 32, Say1 1, 2014, 29-54.

Bayuk, N. M., "Ozel Giin Ve Haftalarin Tiiketim Uzerindeki Etkileri", Kamu Iy Is
Hukuku ve Iktisat Dergisi, Kamu Isletmeleri Isverenleri Sendikasi, ISSN:
1303-4995, Y11:2009, Cilt:11, Sayi:1, 2009, 185-197.

Bozkurt, 1., Iletisim Odakli Pazarlama, MediaCat Yayinlari, Istanbul 2014.

Bushati, E., “Product Placement”: The Harmonization of the NewAlbanian Mediala
with The European Audio-Visual Media ServicesDirective”, Academicus
International Scientific Journal, 4,2011, 60-68.

Biiyiikoztiirk, S, Sosyal Bilimler Icin Veri Analizi El Kitabi Istatistik, Arastirma
Deseni SPSS Uygulamalar: ve Yorum, Pegem Akademi, 19.Baski, Ankara,
2014.

Cemalcilar, 1., "Pazarlamanin Tanimi1", Pazarlama Diinyasi, 1(5), Yil:1, Say1:5,
Eyliil/Ekim, 1987.



Cavusoglu, B., Balaban, E. ve Ozdemir, A., "Sinema Uriin Yerlestirme ve Asmali
Konak Hayat Filmi" Yalova Sosyal Bilimler Dergisi, cilt 1, say1 2, 2011, 150-
161.

Cetinkayal1, E., Tiiketim Toplumu Baglaminda Tiirkiye 'de TelevizyonProgramlarinda
Yayinlanan Sanal, Bant ve Tanitici Reklamlar (Yiksek Lisans Tezi), Hacettepe
Universitesi Sosyal Bilimler Enstitiisii ,Ankara 2009.

D.L.R. Van Der Waldt, V. Nunes ve J. Stroebel, "Product Placement: Exploring
Effects Of Product Usage By Principal Actors", African Journal Of Business
Management Vol.2 (6), 2008, 111-118.

d’Astous, A. V., “A Study of Factors Affecting Consumer Evaluations and Memory
of Product Placements in Movies”, Journal of Current Issues and Research in
Advertising, Vol. 22, Number 2, Fall, 2000, 31-40.

d'Astous, A. ve Séguin, N., "Consumer Reactions to Product Placement Strategies in
Television Sponsorship", European Journal of Marketing 33(9-10), 1999, 896-
910.

Demir, M., Televizyon ve Sinema Diinyasimin Yeni Yildizlari: Uriinler ve Uriin
Yerlestirme Tekniginin Izleyiciler Uzerindeki Etkileri (Yiiksek Lisans Tezi),
Firat Universitesi Sosyal Bilimler Enstitiisii,Elaz1g 2008.

Donaton, S., Zoraki Dostlar Madison Avenue & Vine Street Kavsagi, (2003), (H.
Mesci, Cev.) Istanbul: MediaCat Yayincilik, Istanbul, 2005

Durmaz, Y. ve Comert, Y., "Tiiketicinin Tatmini Ile Satin Alma Davranislarini
Etkileyen FaktorlereBiitiinlesik Yaklasim Ve Adiyaman Ilinde Bir Alan
Calismast", Journal of Yasar University, Cilt 1, Say1 4, 2006, 351-375.

Durmaz, Y., Bahar, R. ve Kurtlar, M., "Kisisel Faktorlerin Tiiketici Satin
AlmaDavranisma Etkisi Uzerine Bir Arastirma", Akademik Yaklasimlar
Dergisi, Cilt 2, Say1 11, 2011, 114-133.

Durmaz, Y., Tiiketici Davranisi, Detay Yayincilik, Ankara 2011.

Elden, M., Ulukék, O. ve Yeygel, S., Simdi Reklamlar, Tletisim Yaymcilik, Istanbul,
2011

Ercis, A., Unal, S. ve Can, P., "Yasam Tarzinin Satin Alma Karar Siirecindeki Rolii",
Atatiirk Universitesi Iktisadi ve Idari Bilimler Dergisi, Cilt 21, Say1 2, 2007,
281-311.

Erdem, A., Tiiketici Odakli Biitiinlesik Pazarlama Iletisimi, Nobel Yaym Dagitim,
Ankara, 2006.



Ertiirk, M., Isletme Biliminin Temel Ilkeleri, Beta Bastm Yaymm , Istanbul, 2011.

Gupta, P. B. ve Lord, K. R., "Product Placement in Movies: The Effect of Prominence
and Mode on Audience Recall", Journal of Current Issues and Research in
Advertising 20(1), 1998, 47-59.

Gupta, P. B., ve Balasubramanian, S. K., "Viewers’ Evaluation in Movies: Public
Policy Issues and Managerial Implications", Journal of Current Issues and
Research in Advertising, Volume 22, Number 2, Fall, 2000, 41-52.

Giiler, G., Sinemada Uriin Yerlestirme 1995-2010 yiullar: arasinda ¢ekilmis Tiirk
Komedi Filmlerinin Incelenmesi (Yiikseklisans Tezi), Bahgesehir Universitesi
Sosyal Bilimler Enstitiisii, Istanbul 2010.

Hair JF. J.F., Black W. C., Babin, B.J. ve Anderson R. E., Multivariate Data Analysis,
Pearson New International Edition, London, 2014.

Islamoglu, A. H., Tiiketici Davranislari, BetaBasim Yayim, Istanbul, 2013

Karabulut, M. (1981). Tiiketici Dvaranislari, Yeniliklerin Kabulii ve Yayilisi. Istanbul:
Minnetoglu Yayinlar1. Istanbul, 1981.

Karrh, J. A., ve Frith, K. T., "Audience Attitudes Towards Brand (Product) Placement:
Singapore and the United States" . International Journal of Advertising,
20(1):3-24, 2011, 3-24.

Kimt, E., Uriin Yerlestirme Uygulamalarimin Tiiketici Tercihlerindeki Roliiniin
Arastiriimasi: Elazig Ili Ornegi (Yiikseklisans Tezi), Firat Universitesi Sosyal
Bilimler Enstitiisii, Elazig 2013.

Kircova, 1. ve Kése, S. G., “Televizyon Dizileri ve Filmlerde Uriin Yerlestirmeye
Yonelik Geng Tiiketicilerin Tutumlarina Iliskin Bir Nitel Arastirma”,
Pazarlama ve Pazarlama Arastirmalart Dergisi, Sayt: 19, 2017, 51-77.

Kotler, P. ve Keller, K. L., Marketing Managemet, Prentice Hall, 14.baski, New
Jersey, 2012.

Kotler, P., Kotler ve Pazarlama (2000), (Cev. A. Ozyagcilar), Sistem
Yayincilik.Istanbul, 2015.

Kotler, P., Pazarlama 3.0 (2014), (Cev. K. Diindar), Optimist Yaymcilik, Istanbul,
2014.

L. G. Schiffman ve L. L. Kanuk, Consumer Behavior, Prentice Hall, 7.baski, Upper
Saddle River, 2002.



Lee, T. (D.), Sung, Y. & Gregorio, F. D. (2011). Cross-cultural challenges in product
placement. Marketing Intelligence & Planning, 29(4), 366-384.

Liew Chee Kit ve Elizabeth Lim Qui P’ng, "The Effectiveness Of Product Placement:
The Influence Of Product Placement Towards Consumer Behavior Of The

Millennial Generation", International Journal Of Social Science And
Humanity, Vol. 4, No. 2, 2014, 138-142.

Lin, F.-Y., An Analysis Of Hospitality Consumer Lifestyles In The United States,
(Doktora Tezi), Usa, Umi: Texas Tech Univesity, 2003.

Lindstrom, M., Duyular ve Marka. (Cev. U. Sensoy), Optimist Yayinlari, Istanbul,
2006.

Mucuk, 1., Pazarlama Ilkeleri, Tiirkmen Kitapevi, Istanbul, 2014.

Newbold, P., Statistics for Business and Economics, Prentice-Hall International, New
Jersey, 1995.

Odabas1, Y. ve Baris, G., Tiiketici Davranisi, MediaCat Kitaplar1. Istanbul, 2003.
Odabas1, Y. ve Oyman, M., Pazarlama Iletisimi Yéonetimi, MediaCat. Istanbul, 2014.
Okay, A., Kurum Kimligi, Derin Yaynlar1. Istanbul, 2013.

Oriicii, E. ve Tavsanci, S., "Gida Uriinlerinde Tiiketicinin Satin Alma Egilimini
Etkileyen Faktorler ve Ambalajlama", Mugla Universitesi Sosyal ve Beseri
Bilimler Arastirmalart Dergisi, 2011, 91-108.

Oztiirk, S., ve Okumus., "Pazarlama Iletisimi Aract Olarak Uriin Yerlestirme:
Kavramsal Bir Cerceve", Isletme Iktisadi Enstitiisii Yonetim Dergisi, Say1 76,
2014, 96-119.

Peter, J. P. ve Olson, C. J., Consumer Behaviour Marketing Strategy Perspectives. (1.
Richard Irwin, Dii.), Homewood, Illinois, 1987.

Russell C. A., "Investigating the Effectiveness of Product Placements in Television
Shows: The Role of Modality and Plot Connection Congruence on Brand
Memory and Attitude", Journal of Consumer Researc Vol. 29, No. 3, 2002,
306-318.

Sapmaz, E. ve Tolon, M., "Biitiinlesik Pazarlama Iletisiminde Uriin Yerlestirme ve
Universite Ogrencilerinin Televizyon Programlarindaki Uriin Yerlestirmelere
Mliskin Tutumlarina Yonelik Bir Arastirma", Gazi Universitesi Iktisadi Ve Idari
Bilimler Fakiiltesi Dergisi, 2(16), 2014, 15-44.



Sartyer, N., "Televizyon Dizilerinde Marka Yerlestirme Stratejileri Uzerine Bir
Arastirma", Akdeniz Universitesi Li.b.f. Dergisi, 5(10), 2005, 217-237.

Serin, G., Marka Haberdarligi, Alg1 ve Kullanim Davraniglarmin Satin Alma Karar
Uzerindeki Etkileri:TV ve Ev Sinemas: Uriinleri Kategorisinde Markalar
Arasinda Karsilastirma, (Yiiksek Lisans Tezi), Istanbul teknik Universitesi
Fen Bilimler Enstitiisii, Istanbul, 2005.

Serin, N., Uriin Yerlestirme Uygulamalarinin Tiiketici Satin Alma Niyeti ile Olan
Iliskisinin Ortaya Cikarilmasina Yénelik Pilot Bir Calisma, (Yikseklisans
Tezi), Cukurova Universitesi Sosyal Bilimler Enstitiisii, Adana, 2014.

Sheth, J., ve Howard, J. A., The Theory of Buver Behavior (Marketing). John Wiley
Poblishing, 1969.

Sirgy, M. J., "Self-Concept in Consumer Behavior: A Critical Review", Journal of
Consumer Research, Vol. 9, No. 3, 1982, 287-300.

Solomon, M., Bomossy, G. ve Askegaard, S., Consumer Behavior,Europe
Perspective. (Times, Dii.) Prentice Hall, Essex, England, 1999.

Stephens, D. L., Hill, R. P. ve Hanson, C., "The Beauty Myth and Female Consumers:
The Controversial Role Of Advertising", The Journal of Consumer Affairs,
28(1),, 1994, 137-153.

Siier, 1., Pazarlama Ilkeleri, Nobel Akademik Yayincilik, Ankara, 2014.

Taskaya, M., "1980’lerden 2000’lere Tiirk Sinemasinda Uriin Yerlestirme
Uygulamalarinda Gériilen Nicel Degisim", Gazi Universitesi Iletisim Fakiiltesi
Iletisim Kuram ve Arastirma Dergisi, 29, 2009, 103-132.

Tavsancil, E., Tutumlarin Olgiilmesi ve SPSS ile Veri Analizi, Nobel Yaym Dagitim,
4 baski, Ankara, 2010.

Terkan, R.," Importance of Creative Advertising and Marketing According to
University Students’ Perspective", International Review of Management and
Marketing Vol. 4, No. 3, 2014, 239-246.

Tokgoz, A., Tiiketicilerin sinema filmlerindeki iiriin yerlestirmelere iliskintutumlarina
yonelik bir arastirma, (Yiiksek Lisans Tezi), Ege Universitesi Sosyal Yiiksek
Lisans Tezi, Izmir. 20009.

Topsiimer, F. ve Elden, M., Reklamcilik Kavramlar, Kararlar, Kurumlar, Iletisim
yayinlari, Istanbul, 2015.



Unal, G., Sinemada iiriin yerlestirme 2000-2007 yillar: arasinda "Academy of Motion
Picture Arts and Sciences" en iyi film odiiliinii almis filmlerin incelenmesi
(Doktora tezi), Marmara Universitesi Sosyal Bilimler Enstitiisii, Istanbul,
2008.

Vaghela, P. S, "Study Of Product Placement In Bollywood Moves In 2010",
International Journal Of Management, It And Engineering, volume 3 Issue 1.
2013, 29-40.

Van Der Waldt, D.L.R., Du Toit L.S. ve Redelinghuys, R., "Does Branded Product
Placement In Film Enhance Realism And Product Recognition By
Consumers?", African Journal Of Business Management, 2007. 19-25.

Wilkie, W., Consumer Behavior, John Wiley and Sons. New York, 1986.

Yolcu, T., Pazarlama Iletisim Araci Olarak Uriin Yerlestirme - Dizi Ve Filmler
Uzerine bir Inceleme, (Yiiksek Lisans Tezi), Sakarya Universitesi Sosyal
Bilimler Enstitlisii ,Sakarya, 2010.

Her 10 Dizi izleyicisinden 9'u Uriin Yerlestirmenin Farkinda, Erisim Tarihi: 6 Mart
2019, http://www.connectedvivaki.com/her-10-dizi-izleyicisinden-9u-urun-
yerlestirmenin-farkinda-2/.

Marketing Tiirkiye, RTUK ’ten Yalan Diinya’ya agir ceza!, Erisim Tarihi: 6 Mart 2019,
http://www.marketingturkiye.com.tr/haberler/rtukten-yalan-dunyaya-agir-
ceza/.

Marketing Tiirkiye, Uriin yerlestirme reklamlari ekranlar1 sevdi, Erisim Tarihi: 6 Mart
2019, http://www.marketingturkiye.com.tr/haberler/urun-yerlestirme-
reklamlari-ekranlari-sevdi.

Mevzuat Bilgi Sitemi. (2011). Radyo Ve Televizyonlarin Kurulus Ve Yayin Hizmetleri
Haklainda Kanun, Erisim Tarihi: 6 Mart 2019,
http://www.mevzuat.gov.tr/AramaSonuc.aspx?searchText=6112.

Uriin Yerlestirmede Sektorel Kullanim, Erisim Tarihi: 6 Mart 2019,
http://urunyerlestirmeajansi.blogspot.com/2016/06/turkiye-urun-marka-
yerlestirme-
veri.html?q=%C3%BCr%C3%BCn+yerle%C5%9Ftirme:Eri%C5%9Fim+tari
hi+29.10.2017.



EKLER:

Bu anket formu bir tez calismasi igin hazirlanmis olup Uriin Yerlestirme Yonteminin
Tiiketicilerin Satin Alma Niyetine Etkisini 6lcmeye yoneliktir. Liitfen isim belirtmeden tiim
sorular cevaplayniz.

Kisaca “Uriin Yerlestirme” nedir?

Bir firmanin marka veya {iirlinliniin tiiketiciye tanitilmak veya {iriin satiglarin arttirilmasi
niyetiyle sinema filmi, televizyon yapimlarina (dizi, yarisma, film, programlar), roman/6yXkii,
video klip, karikatiir vb. araglara bir bedel karsiliginda yapimin bir pargasiymis gibi
yerlestirilmesidir.

Ornegin; asagidaki resimlerde gordiigiiniiz iizere, “Cesur ve Giizel” dizisinde Ford marka
araclar kullanilmustir. i ger Ornekte ise; “Icerde” dizisinde Letgo sitesinin reklami yapilmistir.

I. Asagidaki Kkitle iletisim araclarinin hangilerinde iiriin yerlestirme uygulamalarinin
kullaniliyor olmasinin daha uygun oldugunu diisiiniiyorsunuz?
(Her kategoriden en fazla 3 tane se¢iniz)
Kitle iletisim araclari Tiir
1.FILM () Komedi () Aksiyon ()Dram ()Macera () Romantik
() Su¢ () Bilim Kurgu / Fantezi () Politik () Animasyon

() Tarih () Diger.............. ( Liitfen Belirtiniz)

2.TV () Yanigma Programi () Talk Showlar () Dizi film () Spor
() Reality Showlar () Sabah Kusagr () Cizgi film () Sitcom
() Komedi/Ske¢ () Belgesel ()Diger............ ( Liitfen Belirtiniz)

3.MUZIK () Hip Hop ()R&B/Rap () Tiirkge Pop () Yabanci po
()Rock () Metal () Dance/ Techno () Elektronik
() Klasik / Opera (') Tiirk halk miizigi () Tirk sanat miizigi
() Arabesk / Fantezi () Dini miizik / flahi () Jazz () Blues
() Diger...... ( Litfen Belirtiniz)




Asagida Kitle iletisim araclarinda marka olarak programa dahil edilebilecek iiriin
gruplari yer almaktadir. Bu iiriin gruplarinin hangilerinin iiriin yerlestirme uygulamasi
olarak kitle iletisim araclarinda yer almasi sizce daha uygundur?

Liitfen sizin icin uygun olanlar isaretleyiniz.

() Kiyafet / Ayakkab1 / Moda Uriinleri () Fast Food () Dernek/Vakif

() Sigara () Sekerleme / Abur Cubur () Magazacilik () Spor Malzemeleri () Mobilya (
) Temizlik Uriinleri () Giizellik / Kozmetik () TV /Sinema Yapimlar1 () Sosyal Medya
() Teknolojik iiriinler () Saglik Uriinleri () Ev Elektronigi () Bilgisayar Oyunlari
() Otomobil () Silah () Restoran, Cafe () Konaklama Isletmeleri (otel, tatil kdyii
vb.) () Alkollii Igecekler () Alkolsiiz icecekler () Gsm () Bankacilik O)
Diger.........(Liitfen Belirtiniz)

III.  Asagidaki tablo sizin iiriin yerlestirme uygulamasina dair goriislerinizi almak
icin diizenlenmistir.
Liitfen sizin icin en dogru olan kutucugu isaretleyiniz.

NE
.. KATILIYORU Pa—_
KESINLIKLE KESINLIKLE
KATILMIYOR KATILMIYOR | M KATILIYORU KATILIYORU
UM UM NE M M
KATILMIYOR
UM
1 2 3 4 5
IFADELER
Televizyon yayinlarinda markalarin ticari amagclarla belirgin bir
1 . Y oA .- . 112 |3 |4 |5
sekilde yerlestirildigini 6nceden bilirsem o programi izlemem.
Eger ticari amaglarla yerlestiriliyorlarsa, televizyon yayinlarinda
2 o f 112 |3 |4 |5
markalar1 gormekten nefret ederim.
Film yapimcilarinin iireticilerden markalar1 yayimnlara
3 yerlestirmek i¢in iicret ya da diger bedelleri almas1 beni rahatsiz 12 (3 |4 |5
eder.
Sinema filmlerinde markalar1 kullanarak izleyiciyi etkilemek etik
4 S 1|12 |3 |4 |5
degildir.
Hiikiimet televizyon yayilarinda markalarin reklam amagl
5 .. 112 |3 |4 |5
kullanimini diizene sokmalidir.
Televizyon yayinlarinda var olan markalar yerine sahte/uydurma
6 112 |3 |4 |5
markalar kullanilmalidir.
Televizyon yayinlarinda ger¢ek markalarin kullanilmasi yayinlar
7 . 1|12 |3 |4 |5
daha gergekgei yapmaktadir.
8 Uriin yerlestirme izledigim yayina olan konsantrasyonumu 1121314 |5
olumsuz yonde etkilediginden beni rahatsiz eder.
Uriin yerlestirmeyi bilingaltina yonelik bir uygulama gibi
9 R 112 |3 |4 |5
diisiindiiiim icin sevmem.
10 Uriin yerlestirmeyi markalar hakkindaki farkindaligimi arttirdig 11213145
i¢in severim.
Televizyon yayinlarinda rol alan ve begendigim oyuncularin
11 - o e 112 |3 |4 |5
kullandigini gordiigiim markalar: satin alirim.
Uriin yerlestirme uygulamalarinda gordiiglim bazi iiriin ve
12 112 |3 |4 |5
markalar1 satin almay1 diistinliriim.
Televizyon programlarinda maruz kaldigim markalar:
13 reklamlarda gordiigim markalardan daha fazla satin almay1 12 (3 |4 |5
isterim




IV.  Asagdaki program tiirlerini ne siklikla izlersiniz?

Hig Haftada Haftada Haftada Her
izlemem | 1-2Giin | 3-4 Gin | 5-6 Giin | Giin
Haberler 1 2 3 4 5
P2 | Belgeseller 1 2 3 4 5
P3 | Sinema Filmleri 1 2 3 4 5
P4 | Diziler 1 2 3 4 5
P5 Acik Oturum ve Tartisma 1 2 3 4 5
Programlan
P6 | Gercek Hayat Hikayeleri 1 2 3 4 5
P7 | Kadin Kusak Programlani | 1 2 3 4 5
P8 | Magazin Programlari 1 2 3 4 5
P9 | Yarisma Programlari 1 2 3 4 5
P10 | Spor Programlar 1 2 3 4 5
P11 Miizik / Eglence 1 2 3 4 5
Programlan
P12 | Dini Programlar 1 2 3 4 5
P13 | Talk Show / Giildiirii Pr 1 2 3 4 5
V. Yasadiginmiz evde kac tane televizyon var? ............................

VI.  Giinliik ortalama kag saat televizyon izlersiniz? ......................ccccooene.

VII.  Siirekli takip ettiginiz bir TV dizisi/dizileri var mm?
() EVET () HAYIR

VIII.  En cok sevdiginiz TV dizilerini siralayimz?

IX.  Takip ettiginiz ve icerisinde iiriin yerlestirme oldugunu diisiindiigiiniiz bir
dizinin ismini yazimz. (Son 4 boliim veya daha fazlasim)

***IX soruda ismini belirttiginiz diziye gore X-XI-XII-XIII sorularim
cevaplandiriniz.

X.  Yukarida adi gecen dizinin akisi icerisinde gosterilen, kullanilan, ekranda net
bir
sekilde gosterilen bir Uriin grubu dikkatinizi cekti mi? Cekti ise hangi iiriin
grubu oldugunu belirtiniz (ofomobil, taki, cep
telefonu,kiyafet...vh.).....ccccovevvveiiiecineiiiionnrennnnes



XI.

XII.

XIII.

Yukarida adi gecen dizide kullanilan, sik gosterilen, dikkatinizi ¢ceken bu iiriin

grubunun markasin1 merak ettiniz mi?
() EVET () HAYIR

16.Yukarida ad1 gegen dizide dekorda, diyaloglarda, esyalarin iistiinde net
gosterilen

kullanilan Marka dikkatinizi ¢ektiyse o markayi

yaziniz?

Asagidaki onermelere katihm derecesine gore uygun olan secenegi isaretler
misiniz?

Asagidaki onermelere katilm derecesine gore uygun olan
secenegi isaretler
misiniz?

Kesinlikle
Katilivarnm
Katiliyorum
Kararsizim
Katilmiyoru
Kesinlikle

Katilmivorn

......... dizisinde sikca gosterilen Uriin/Markay1
begeniyorum.

............ dizisinde sik¢a gdsterilen markanin iiriinlerinden
satin almayi isterim.

cvenne..... dizisinde sikga gosterilen markalardan herhangi
birinin Urlinlerinden satin aldim.

......... dizisinde gosterilen markalarinin tiriinleri bence
moda olur.

dizisinde gosterilen markalarin tiriinleri kalitelidir.

...... dizisinde gosterilen markalarin Giriinleri pahalidir.

......... dizisinde gosterilen markalinin Griinleri yakindan
goérmeyi isterim

........... dizisinde yer alan markalarm iiriinleri, dizide
gosterilmeye baslandigindan beri ¢evremde yakinlarimda
gérmeye/duymaya bagladim.

XIV.

Asagidakiler sizin i¢in ne kadar 6nemlidir? Liitfen sizin i¢in en dogru olan
kutucugu isaretleyiniz.

Hiq _'O'NEMLi
DEGIL

i L NE ONEMLINE | .. . i .
ONEMLIDEGIL | 5oen i prei | ONEMLI COK ONEMLI

1 2 3 4 5

IFADELER

Modaya uygun olmak

Daha geng gériinmek

Daha iyi goriinmek

Daha giizel / yakisikli gériinmek

[V, NI~ RVSHE S RN

el el Rl Rl
NN
W W W W W
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Daha biiyiileyici goriinmek




Liitfen kisisel bilgilerinizi belirtiniz.
Yasiz ........ooeeneennn.

2. Cinsiyetiniz ( ) Kadin () Erkek
3. Dogum yeriniz .............

4. Aileniz hangi cografi bolgede ikamet
etmektedir?
() Ege Bolgesi
() Akdeniz Bolgesi
() Marmara Bolgesi
() Ig Anadolu Bélgesi
() Karadeniz Bolgesi
() Dogu Anadolu Bolgesi
() Gliney Dogu Anadolu Bolgesi

5. Egitim gordiigliniiz fakiilte / boliim ve
smifimz ..................

6. Aylik hane geliriniz ne kadardir ?
() 1000 TL ve alt1

() 1001-1500 TL

() 1501-2000 TL

()2001-2500 TL

() 2501-3000 TL

()3001-3500 TL

() 3501 - 4000

() 4001 TL ve iizeri

7. Aylik kisisel harcanabilir geliriniz ne
kadardir?

() 200°den az
()200-300
()301-400
() 401 -500
() 501 -600
() 601 -700
() 701 -800
() 801 -900
() 901 ve tizeri

8. Temel gelir kaynaklariniz nelerdir?
() Universite bursu () Devlet kredisi / bursu
() Diger kurum burslari () Aile
() Yar1 zamanl1 is () Tam zamanli is
()Diger ............... ( Liitfen Belirtiniz)

9. Konaklama bi¢iminiz nedir?
() Aile yam () Ogrenci yurdu
() Ogrencievi () Otel / pansiyon
()Diger .............. ( Litfen Belirtiniz)

Anketimize katildiginiz i¢in tesekkiir ederiz.
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