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ONSOz

Bu calisma ile, Universite 6grencilerinin televizyon programlarinda
yapilan Urun yerlestirme uygulamalarina yonelik tutumlarinin belirlenmesi, bu
tutumlarin farkh Grin kategorileri ve farkli program tirlerine goére farklilasip
farkhlasmadiginin belirlenmesi ve Uurin vyerlestirmeye iligkin tutumlarin,
tuketicilerin demografik, sosyo-ekonomik ozellikleri ve televizyon izleme
sikliklar1 ile arasinda anlamlh bir iligki bulunup bulunmadigini belirlemek
amaclanmistir. Tezde literatur c¢alismasi ile Urin yerlestirme kavrami,
uygulamalari ve yasal dizenlemeler anlatilmig, bunun ardindan arastirma
bolimunde yuz yluze anket calismasi yapilarak edinilen veriler istatiksel

olarak analiz edilip yorumlanmistir.

Oncelikle, bu kadar glncel bir konuda tez yazmamda bana yardimci
olup, destegini esirgemeyen ve her asamada yol godsterici olan tez
danismanim ve deg@erli hocam Dog. Dr. Metehan TOLON’a tesekkurlerimi
sunarim. Ayrica uygulama bolumunde verdigi katkidan dolayi Dog. Dr. Yeliz
YALCIN’a tesekkurt borg bilirim.

Egitim hayatimin en buyuk destekgileri; annem ve babama ve
kardesim Esra’'ya bana her zaman inandiklari ve o inangla bana gug
verdikleri i¢in tesekkir ederim. Calismamin tim ilgililere yararli olmasini

dilerim.
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GiRiS

Gunumuzde yogun iletisim mesajlari nedeniyle hedef kitlelere
ulasmanin zorlagmasi, reklamlarin izlenirliginin ve etkinliginin azalmasi gibi
nedenler tlketicilere farkli aracglarla ve ilgi c¢ekici yollarla ulagsmak isteyen
isletmeleri, Grin ve hizmetleri icin daha etkili pazarlama alanlari bulma
arayisina itmektedir. Bunlardan biri olan Urln yerlestirme, basta sinema
olmak Uzere, televizyon programlari, bilgisayar oyunlari, muazik Kklipleri,
kitaplar gibi ¢esitli bilgi ve eglence araglarinin igine ortulu bir sekilde, belirli bir
arinu yerlestirerek reklam zamani satin almaksizin ¢ok daha ucuz ve etkili

sekilde gérinmelerini saglamak suretiyle yapiimaktadir.

Calisma d¢ boélimden olusmaktadir. Birinci bdlimde iletisim
kavramindan baslanarak butlinlesik pazarlama iletisimine gecis ve 6geleri ele
alinmigtir. Calismanin ikinci boluma buatlnlesik pazarlama iletisimi araci
olarak urun yerlestirme kavrami, tarihsel gelisimi, avantaj ve dezavantajlari,
uygulama stratejileri, Urun vyerlestirmede kullanilan araglar, Grun
yerlestirmenin etik yonu ve yasal diizenlemeler anlatiimistir. Uglinci bélim
olan uygulama bdlimuinde ise urin yerlestirme ile ilgili Dunya'da ve
Tarkiye’de yapilmig akademik calismalar bir butunlik iginde irdelenmis,
ardindan televizyon programlarinda Urin vyerlestirmeye iliskin tutumlar
Ankara Universitesi, Gazi Universitesi ve Hacettepe Universitesi
ogrencilerinden olugsan bir 6rneklem Uzerinde arastirimaya calisiimigtir.
Toplanan veriler, arasgtirmanin hipotezleri 1g1ginda analiz edilerek, sonuglar

acgiklanmigtir.



BiRINCi BOLUM

ILETiSIM, PAZARLAMA iLETiSiMi VE BUTUNLESIK PAZARLAMA
ILETiSiMmi

1.1. ILETISIM KAVRAMI

Batun toplumsal ve kigisel iligkilerde yeterli dizeyde iletisime ihtiyag
vardir. Insan ve insanin kargilastigi, iliski kurdugu her yerde, her durumda,
toplumsal yasamin olusturulmasinda bir iletisim sUreci yasanmaktadir
(Odabasi ve Oyman, 2005:15).

En genel anlamiyla iletisim; duygu, dustnce ya da bilgilerin bireyler,
gruplar ve toplumlar arasinda akla gelebilecek her turlu yolla (s6z, yazi,

goruntl, hareketler vb.) karsilikli olarak aktarilmasi olarak tanimlanabilir.

Diger bir tanima gore iletisim; bir gonderici ile bir alici arasinda
dusunce birligi ya da ortakhdr kurma surecidir. Bu tanim igerisinde dikkat

edilmesi gereken ug¢ nokta vardir (Odabasi ve Oyman, 2005:15):

1. lletisimden sdz edebilmek icin gdnderen ya da kaynak ve alici
olmak Uzere en az iki taraf olmahdir.

2. Bu iki taraf arasinda dustnce birligi ya da ortakligi kurulmasi
amaclanmaldir.

3. lletisim bir siireg olma 6zelligine sahiptir.

1.2. ILETiSIM SURECi VE SURECIN UNSURLARI

Pazarlama tuketicilerle isletme arasinda olan surekli bir iletisim
surecidir. Bu sulreci anlayabilmek igin oncelikle temel iletisim surecini
incelemek gerekmektedir. lletisim silrecinin unsurlari farkh calismalarda
degisik sekillerde tasnif edilmigtir. Ancak yapilan en kapsamli tasnife gore



iletisim slrecinin unsurlari; Kaynak, kodlama, mesaj, kanal, kodu
¢bzumleme, alici, geri bildirim ve parazit olarak belirlenmigtir (Dunn vd.,
1990:55).
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Sekil 1: iletisim Sirecinin Unsurlari

Kaynak: Kotler, Philip, Marketing Management, 11. Basim, Upper Saddle River, New
Jersey: Prentice Hall, 2003, s.565.

Sekil 1’de gosterilen iletisim surecinin unsurlart:

1-Kaynak ve Kodlama: iletisimi kuran, génderen ya da kodlayan olarak
da bilinen kaynagin; iletisim surecini baska bireyler, ki¢uk ya da buyuk insan
gruplariyla paylagsmak igin bir dislinceye ya da fikre sahip olmasi ile sureg
baslar. iletisim haline dénustiirebilmek icin kaynagdin bir fikri ya da disiinceyi
mesaja donustirmesi gerekir. Fikir ya da duslUncenin isaretlerle mesaja

doénusturilmesine kodlama denmektedir (Dunn vd., 1990:55).

2-Mesaj: Mesaj kaynagin duslince ya da fikrini kodlamasi ile olusan
fiziki objedir (Dunn vd., 1990:59). Bunun yaninda mesajlar farkli miktardaki
algisal, bilissel ve duygusal birgok karmagsik uyariclylr da icermektedir. Bu
uyaricilarin bir kismi s6zlu olarak aktarilabilirken, bir kismi davranigsal olarak

aktarilir.



3-Kanal (Medya-iletisim Araci): Mesajin kaynaktan aliciya ulagimini
saglayan unsur kanaldir (Fill, 1995:265). Kisisel iletisimde aktarim, yiz ylze
ve agizdan agza olurken, kigisel olmayan iletisimde kitle iletisim araclan
kullanilarak daha genis kitlelere ulagilir. Kisisel olarak dogrudan aktarimla
iletilen bilgi kitle iletisimle aktarilan bilgiden genellikle daha ikna edicidir (Fill,
1995:26).

4-Alict ve Kodun Cozulmesi: Alici; bireysel, kolektif veya kurumsal
olarak belirlenen mesaj kaynaginin hedefidir. Alici, mesaji ¢éziumleyip kendi
icin anlamh bir hale getirdiginde iletisim gergceklesmis olur (Dunn vd.,
1990:61). Cozumleme ise bir mesajin duslnce haline donusturdlmesi ve
yorumlanmasidir. Bu sure¢ hem mesaji gonderenin hem de mesaji alanin
tecrubelerini, algilarini, tutumlarini ve degerlerini kapsayan alicinin anlama
alani tarafindan etkilenmektedir (Fill, 1995: 26-27).

5-Yanit (Tepki) ve Geri Bildirim: Alicinin mesaji gordukten, duyduktan
veya okuduktan sonra verdigi tepkiler seti yanit olarak tanimlanmaktadir. Geri
bildirim ise alici tarafindan goénderene iletilen tepkilerin bir parcasidir ve
iletisimin basarisi icin oldukga dnemlidir (Fill, 1995:27). Bunun igin bilinmesi
gereken; sadece mesajin ulasip ulasmadigi dedildir, hangi mesajin
alindiginin bilinmesi de énemlidir. Ornegin alici mesaji yanhs bir sekilde
¢ozumleyebilir ve sonug olarak farkh bir tepki seti ile kargilasilabilir. Eger
uygun bir geribildirim sistemi mevcut degilse mesaji ileten, iletisimin basarih
oldugundan emin olamayacaktir ve iletisimi gerceklestiren acgisindan kaynak
kaybi olusacaktir. Bu ise pazarlama iletisiminde etkinligin ve etkililigin

azalmasi anlamina gelmektedir (Fill, 1995: 27).

6-Parazit: iletisim sirecini engelleyen unsurlardan olugsmaktadir. Genel
olarak Ug¢ grupta ele alinmaktadir (Dunn vd., 1990:61-62):

-Cevresel Parazitler: Kaynak ile alici arasindaki mesaj degisim

siirecinin disinda kalan unsurlardir. Ornegin gazete okurken dis ortamda var



olan ses veya televizyon izlerken disaridan gelen kopek havlamasi ya da

tasitlarin sesleri gibi.

-Mekanik Parazitler: Kullanilan araglara iligkin olugan teknik
problemlerden kaynaklanan parazitlerdir. Ornegin telefonda konusurken
hattin kesilmesi ya da takip ettiginiz bir dergideki fotografin digsuk baski
kalitesinin etkisi gibi.

-Psikolojik Parazitler: Kodlama ya da c¢ozumleme asamalarindaki
hatalardan ya da sorunlardan kaynaklanan parazitlerdir. Bir konuda fikir

belirtirken kelimelerin yanlis kullaniimasi 6rnek olarak verilebilir.

1.3. PAZARLAMA AGISINDAN iLETiSiM

isletmeler, tiiketicilerin ihtiyaclarina ve isteklerine uygun olarak tretim
yapip, Urunleri uygun bicimde fiyatlandirirsa ve dagitim agini dizgin bir
sekilde kurarak reklamlarini da yaparsa urunlerini satabilmekte, daha kolay
pazar ortamlari yaratabilmektedirler. Hizli gelisen teknoloji ve iletisim
kanallari dunya pazarini tek bir pazar haline getirmigtir. Bu baglamda
tuketicinin istek ve ihtiyaglarina cevap veren ve onun satin alma davranisini
gerceklestirmesini saglayacak pazarlar ortaya c¢ikmigtir. Pazarlamanin
temelini olusturan “degisimi” saglayan ve kolaylastiran en 6nemli 6ge ise, iste
bu surecin taraflarini olusturan igletmeler ve tuketiciler arasinda “iletisim”in

saglanabilmesidir.

Sekil-1’de basite indirgenmis haliyle gortlen iletisim slreci modeli,
pazarlama acisindan ele alinip, “pazarlama iletisim sureci” olarak incelenirse;
mesaj kaynagdi, pazarlama yonetimi; gonderilen bilgi, satisgiyla, reklam veya
diger tutundurma usulleriyle iletilen mesaj; mesajin hedefi ise, hedef pazari
olusturan kisi, kitle veya orguttir. Mesaj kanali, mesajin nasil, hangi aragla
goénderilecegini ifade eder. iletimek istenen bilginin anlasilabilir ve kolayca

iletilebilir bir sekle sokulmasi, mesajin sifrelenmesidir. Mesaj kanali olarak;



satiscl, reklam araci, halkla iligkiler bilteni vb. secilir ve sifrelenmis mesaj
hedefe gonderilir. Mesajin hedefe ulasmasiyla birlikte hedef tuketicilerin
mesaja bir anlam vermesi ve yorumlamasi, sifrelenmis mesajin
¢ozUmlenmesidir. Tuketiciler bu mesaji kendi bilgi ve tecrubelerine gore
anlamlastirdiktan sonra, cesitli sekillerde tavir alirlar. Haberdar olma, satin
alma-almama vb. sekillerde gosterilen tavir, alicinin mesaj kaynagina karsi
tepkisidir. Geri bilgi akisi, mesajin etkilerinin, arastirma, satig sonuglari vb. ile

pazarlama yoneticisi tarafindan égrenilmesidir (Shimp, 2003:82).

1.4. PAZARLAMA ILETiSiMi KAVRAMI

Pazarlama iletisimi, tutundurma (promosyon) ya da satis g¢abalari,
satis tutundurma kavramlarindan daha genis bir alani kapsayan ve Urun
kavraminin, kurulus kisiliginin tuketicilere sunulugunu igeren bir surectir. Bu
iletisim sdrecinin bir yanini olugturan ureticiler ile diger yanini olugturan
tuketiciler arasindaki karsilikli iligski, pazarlama iletisiminin temelini tegkil eder.
Pazarlama iletisimi kavrami ile drunun tdketiciler tarafindan fark edilip
tuketicilerin  satin  alma kararlarini  etkileyebilmek igin pazarlama
yoneticilerinin yerine getirdikleri tim eylemler anlatiimaya c¢aligiimaktadir.
Pazarlama iletisiminin genis anlam kazanmasina yonelik yaklagim, sadece
tutundurma eylemlerini pazarlama iletisiminin bir pargasi olarak gérmekle
kalmayip ayni zamanda Urdnun kendisini, markasini, paketini, fiyatini ve
dagitimini da pazarlama iletisimi igerisine almaktadir (Odabasi ve Oyman,
2002:35). Pazarlama iletigsimi iki yonli iletisim olmasi nedeniyle
tutundurmadan ayrilir. Pazarlama iletisimi, pazarlama surecine katilanlar
arasinda bilginin iki yonli degisimidir. Bu iki yonli degisim pazarlama
diyalogu olarak da adlandirlir. Diger yandan tutundurma, bilginin tek yonlu
akimidir. Pazarlama iletigsiminin hedef kitleyi bilgilendirme ve ikna etme
Ozelligi vardir. Tutundurma ise daha dar kapsamli olup pazarlama iletisiminin

ikna edici yonunul olusturmaktadir.



Pazarlama iletisimi, tuketicilerilerle kurulan iletisimin yaninda diger
igletmelere de hitap eden ve kurumsal kimligi belirleyen bir 6zellige sahiptir.
Reklam, kisisel satig, satis gelistirme ve halkla iligkiler gibi elemanlardan
olugan tutundurma karmasi; pazarlama iletisiminin temeli ve odak noktasi
olmasina ragmen, igletmenin tuketicilere yonelik genel iletisimlerinin sadece
belli yonleri bu kavramlar iginde ele alinmaktadir. Bu agidan pazarlama
iletisimi; spesifik olarak tutundurma islevlerini desteklemekle birlikte kapsam
olarak pazarlamanin tum eylem ve bilesenlerini icine alarak ¢ok yonlu ve
amacli bilgi verme, ikna etme ile hatirlatma faaliyetlerini konu edinmektedir.
Pazarlama karmasi igerisinde ele alinan Urun, gesitli nitelik ve 6zellikleriyle
bilgi verici, etkileyici ve hatta ikna edici bir gorev Ustlenebilir. Ayni sekilde
fiyatin dlzeyi de tlketiciler agisindan bazi olumlu ya da olumsuz durumliari
ifade edecek sekilde algilanabilir. Saghkh bir dagitim kanali da marka
tanisikhidini olusturmak ve aracilarin Urin GUzerinde iyi bir izlenime sahip
olmasini saglamak acisindan tuketici ve aracilara dolayl iletiler sunmaktadir.
Bunlarin yaninda, isletmelerin marka, ambalaj ve sosyal sorumluluk gibi diger

Ogeleri de kullanarak gevrelerine gesitli mesajlar sunduklari gortlmektedir.
Pazarlama iletisimiyle ilgili bazi tanimlar soyledir:

Pazarlama iletisimi, Grinun tuketiciler tarafindan fark edilip tiketicilerin
satin alma kararlarini etkileyebilmesi icin pazarlama yodneticilerinin yerine

getirdikleri tim eylemleri kapsamaktadir (Odabasi ve Oyman, 2002:35-36).

Pazarlama iletisimi, pazarlama karmasi elemanlarinin birbiriyle ve
organizasyonun butlin yodnetimsel kararlariyla olan iligkisini ve bu iligkinin

tuketicilerle olan surecini kapsar (Bozkurt, 2005:16).

Duncan’in daha kapsamli bagka bir tanimi ise su sekildedir:
“Orgltlerin marka mesajlarini ikna etmek istedikleri tiiketicilere, bagista
bulunacaklara veya se¢gmenlere gondermeleri ve bu insanlardan 6rgut igin

geri bildirim mesajinin alinmasidir” (Duncan, 2002:16)



Kotler ve Keller'e gére pazarlama iletisimi, isletmelerin sunduklari Grin
ve marka hakkinda dogrudan ya da dolayl olarak tuketicileri bilgilendirme,
ikna etme ve hatirlatma araclar olarak tanimlanmaktadir (Kotler ve Keller,
2009:510).

Odabasi ve Oyman’in pazarlama ve satis temelli bagka bir tanimi ise:
“Bir igletmenin, Grun ya da hizmetinin satisini kolaylagtirmak amaciyla Uretici-
pazarlamaci igletmenin denetimi altinda yudrutulen, mugsteriyi ikna etmeyi
amagclayan bilingli, programlanmis ve es gudumli faaliyetlerden olusan bir

iletisim sturecidir (Odabasi ve Oyman 2005:82)”.

Bu tanimlamalar 1siginda, bir kurulusun pazarlama iletisiminde yer

alan 6geler sunlardir (Odabasi ve Oyman, 2002:37):

1. Uriin: Uriinin tasidigi anlam hem kendisi icin hem de sirketi
agisindan 6nemlidir. Marka ismi, ambalaj, dizayn, renk, sekil, Grindn fiziksel
Ozellikleridir. Batun bunlar, drin hakkinda tuketiciye mesaijlar ileten bir iletisim

butunlugu icinde degerlendiriimektedir.

2. Fiyat: Urlin icin 6denecek degerin 6tesinde bilgiler igerir. Fiyat,
cogunlukla Grandn kalitesi hakkinda bir gosterge olarak kabul edilir, fiyat
iletisimi, insanlara farkli kosullar altinda farkli anlamlari iletir. Uriinin
niteliklerini, kalitesini ve sembolik anlamlarini aktarmada fiyat nemli gorevler

ustlenir.

3. Dagitim: Urlinlin tiketicilere sunuldugu yerlerin kisilikleri de
birer iletisim 6gesidir. Ayni ya da benzer UrUnleri satan iki magaza tuketicilere
farkli Uran imajlari yansitabilir. Dagitim kanallari ile ilgili kararlar kurulugun

iletisim amaclari ¢cergevesinde alinmalidir.

4. Tutundurma: GunUmuzde pazarlama iletisimi butinu iginde bir
0ge olarak kabul edilmektedir. Kigiler arasi ve kitle iletisim tekniklerini
uygulayan yontemlere sahiptir. Reklam, halkla iligkiler ve duyurum, satis

tutundurma ile kisisel satis, tutundurma karmasini olusturur.



Yukarida ifade edilen 6gelerden de anlasilacagi gibi, tuketicinin Grin
ve igletme hakkindaki dusunceleri ¢ok sayida degigkenin etkisiyle
olugsmaktadir. Bu degiskenlerin butininu kapsayan kavrama ise "pazarlama

iletisimi karmasi" denir (Odabagsi ve Oyman, 2002:38).

isletmelerin uzun vadeli basarilari icin biiyiik dnem tasiyan pazarlama
iletisiminin birgok 6zelligi mevcuttur. Bu ozellikleri Odabagi ve Oyman su
sekilde agiklamigtir (2005:38-39):

1- Genel iletisim modeline dayanir dolayisiyla kaynak, mesaj, kanal ve

alici olarak bilinen 6geler pazarlama agisindan ele alinip incelenir.

2- lletilen mesajin tlketicinin zihninde bilgi olarak kalmasi ve
dolayisiyla gelecekteki satin alma kararini etkilemesi arzulanir. Bu 6zelligi ile
ikna edici iletisim 6zelliklerine sahiptir. ikna edici iletisim yeni bir tutum
kazandirma ve tutum degistirme sureci olarak kabul edilebilir. Bu sureg
alicinin (tuketicinin) mesaji alip ona katilmasindan, kavramasi, kabullenmesi
ve amagclanan hedef davranisinin alici (tlketici) tarafindan gosterilmesine

kadar strmelidir.

3- Pazarlama iletisimini yonetenlerin tliketicinin deneyim alanini ¢ok iyi

analiz edip bu alan igerisine girebilecek mesajlari olusturmasi gerekmektedir.

4- Pazarlama iletigimi iki yonli bir iletisimdir. iki yonli bilgi ve deneyim
aligverisi gerceklestirilir. Ozellikle yeni teknolojik gelismeler bu tir iletisime

olanak saglamaktadir.

5-Pazarlama iletisimini olusturan ogeler arasinda uyum ve tutarh bir

mesaj birligi vardir.

Pazarlama iletisimi Uzerinde yapilan ¢alismalarin ortaya koydugu diger

bir dnemli 6zellik; bir sure¢ olarak ele alinan pazarlama iletigsiminin, asagidaki
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sekilde géruldugu gibi “satis dncesinde, satis sirasinda, tiketim asamasinda
ve tuketim sonrasi agsamada isletme ile tuketici arasinda karsilikli katihma

dayanan bir diyalog (Kotler, 2003:564) ” olmasidir.

Reldam
Uriin Pazarlama Miistert Safin
Tasarimm Dagitim Ozel Uygulamalar Almasi
1T >
Ambalaj Fivatlandirma Magaza Ici Satis Sonrast

Servis

Uriiniin gelisimden dagitim, son satm ahna ve kullanmmmna kadar olan siirecte farkh iletisim formlan

Sekil 2: Devam Eden Pazarlama iletisimi

Kaynak: Schultz vd. Integrated Marketing Communications, lllinois-Chicago, NTC Publishing,
1994, s.48.

Sekil 2'de O6zetlendigi Uzere pazarlama iletisimi Urinidn tasarimi
asamasinda baslamaktadir. Uriin sundugu gerek fonksiyonel nitelikleri ile
gerekse imaj ozellikleri ile iletisim sirecine baslar. Urliniin sunumu ile
dogrudan etkili olan ambalaj ve dagitim kanallar iletisim suUrecine devam
etmektedir. Urlin icin tespit edilen fiyat; tanitim igin hazirlanan kampanya
cercevesindeki reklam, dogrudan pazarlama gibi tutundurma cabalar da
iletisimi surdurmektedir. Musterinin UGrinU satin alma anindaki etkilesimi de
yine devam eden iletisim surecinin bir pargasidir. Satis sonrasi musterinin
arinu kullanimindan kaynaklanan memnuniyeti ya da memnuniyetsizliginin
yaratacagi etki ve satis sonrasi musteriye sunulacak hizmetler de bu devam
eden iletisim surecinde yer almaktadir. Dolayisiyla Urandn tasarimindan
kullanimina ve kullanimdan daha sonrasina olan bir donemde pazarlama
iletisimi aracihgiyla firmalar mevcut ve potansiyel musgterilerle iletisim

halindedir.
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1.5. BUTUNLESIK PAZARLAMA ILETiSiMi KAVRAMI

Pazarlamanin gelisimi tarihsel bir sure¢ icinde dinyada yasanan
ekonomik, sosyal kultirel ve teknolojik degisimlerden etkilenmistir. 80’li
yillardan baslayarak hizlanan kuresellesme ve bunun paralelinde ortaya
¢ikan degisim, gundelik yasamin her alaninda iyice hissedilmeye baglanmis
ve Ozellikle iletisim teknolojilerindeki gelismeler, degisimi hizlandiran temel
unsurlar olarak ortaya ¢ikmistir. Bu slreg, toplumsal ve siyasal alanda da
kendi dinamiklerini olusturmustur. Degisen dunya kosullari pazarlama
faaliyetlerinde de yenilenmeyi gerektirmis ve beraberinde pazarlama

iletisiminden butunlesik pazarlama iletisimine gecisi getirmistir.

ingilizce Integrated Marketing Communications (IMC) olarak
tanimlanan butunlesik pazarlama iletisimi kavrami, genel anlamda, bir
organizasyonun tum iletisim aktivitelerinin koordine edildigi bir sure¢ olarak
tanimlanmaktadir. Pazarlama ¢abalari i¢cinde yer alan buttn farkli pargalarin
hedef tuketicilere birlestiriimis bir mesaj ve imajla ulagmasi i¢in koordine
edildigi bir yaklagimi gerekli kilmaktadir. Pazarlama iletigsiminin tum
unsurlarinin ayri ayri degil, buttinlesik olarak ele alinmasi gerektigi mantigina

dayanmaktadir.

Bugun tlketicinin  mesaj alabildigi bircok kanal mevcuttur.
Teknolojideki gelismeler ve Urun odakliliktan tuketici odaklihiga gecen
pazarlama anlayigi dolayisiyla tuketici urin hakkindaki bilgiyi artik sadece
geleneksel reklamlardan degil ayni zamanda agizdan agza iletisim, bloglar,
kendi arastirmalari, kendi ge¢mis deneyimlerinden elde etmektedir. Bu
durum tuketicinin Grdnlere bakisini sekillendirmekte, satin alma davranisini
ve kararini etkilemektedir. Bu da sonug olarak pazarlamacilarin nasil bir yol
izleyece@i sorusunu gundeme getirmektedir. Tuketicilerin reklamlardan
kagabilmesini saglayan yeni teknolojiler geleneksel vyollarla tuketiciye
ulasmay zorlastirmaktadir. Bu baglamda firma tlketiciye ulasmak i¢in hangi

kanali kullanacak? sorusu gindeme gelmektedir. Bu durumda isletmelerin
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tuketici farkindaligi yaratmak, marka baglihgl gelistirmek, pazar payini
artirmak igin pazarlama karmasini meydana getiren tum bilesenler (web
siteleri, tv, radyo, dogrudan pazarlama, urin yerlestirme, sponsorluk vb.)
arasinda entegre bir c¢alisma gergeklestirerek sinerji olusturulmasi
gerekmektedir (Saladino, 2008:100).

Batunlegik pazarlama iletigsimi ile ilgili yapilan tanimlardan bazilari

sOyledir:

Terence A. Shimp, butlnlesik pazarlama iletisimini reklam, halkla
iliskiler, satis gelistirme, dogrudan pazarlama, kisisel satis, ticari fuarlar ve
satis noktasi iletisim materyallerinin birbirleri ile uyumlu bir koordinasyon
icinde marka ve pazarlama karmasinin diger unsurlari ile butlnlestirilmesi
sureci olarak tanimlamaktadir. Shimp’in taniminda, kurum igindeki ve
disindaki butun iletisim calismalari ile pazarlama karmasini olusturan tum
unsurlarin tek bir ses ve tek bir disiplin iginde planlama gerekliligi

vurgulanmigtir (Bozkurt, 2007:17).

Thomas R. Duncan ise, butunlesik pazarlama iletigimini; musteriler,
hedef tlketici gruplari, hissedarlar, calisanlar ve diger ilgili gruplara
gonderilen mesajlar ile bu gruplarin ya da bu gruplar ile birlikte kurulusun,
arinudn, markanin topluma gonderdigi tum mesajlarin stratejik olarak
denetlenmesini ve bu mesajlara etki edilmesini saglayan, kargilikli olarak
yararl, ¢ift yonli bir iletisim sureci olarak tanimlamaktadir (Duncan ve
Everett, 1993:30).

Amerikan Reklam Ajanslari Birliginin tanimina goére ise, butunlegik
pazarlama iletigsimi; reklamcilik, halkla iligkiler, satis gelistirme ve dogrudan
pazarlama gibi ¢egitli iletisim disiplinlerinin stratejik rollerini degerlendiren ve
bu yontemleri agiklik, tutarlilik ve maksimum iletisim etkisi saglamak igin

birlestiren genis kapsamli bir plandir (Kotler, 2003:583).



13

izzet Bozkurt (2007), biitiinlesik pazarlama iletisimi kavramini en genel
anlamda su sekilde tanimlamaktadir: Organizasyonlarin Urin ya da hizmetleri
ile ilgili olarak aldiklari butun kararlart muagteri bazli ve satin alma
davraniglarina etki edecek sekilde almasi ve bu farkli kararlarin bir disiplin
icinde butunlestirilerek, stratejik bir yaklagim ile planlanmasi ve sinerji

yaratilmasi surecidir (Bozkurt, 2007:17).

1.5.1. Biitiinlesik Pazarlama iletisiminin Gelismesinde Etkili Olan

Faktorler

GUnUmuzde pazarlama dunyasini etkileyen iki temel faktér olan
kitlesellikten uzaklasma ve teknolojik gelismeler basta olmak Uzere
pazarlama iletisiminde butlinlesmeye neden olan, batinlesmeyi zorunlu hale

getiren baslica faktorler su sekilde siralanabilir (Bozkurt, 2007:27):

1-Pazardaki gu¢ dengelerinin degisimi: Pazardaki guc¢ dengeleri her
gegen gun dreticilerin aleyhine degismeye devam etmektedir. Uzun yillar
kitlesel pazarlama yaklasimi ile ayakta duran uretici firmalar, ellerindeki gicu
tuketicilere ve dagitimda en son nokta olan perakendecilere kaptirmak
zorunda kalmiglardir. Pazara en yakin olan ve tuketicilerin istek ve
beklentilerini en yakindan arastiran perakende noktalari, bu avantajlarini
¢ogu zaman kendi markalarini Ureterek de ortaya koymaktadir (Bozkurt,
2007:27).

2-Yogun olarak yasanan rekabet olgusu: Her gun yeni bircok Urun,
pazara girerek markalasma surecini baslatmaktadir. Uretim teknolojisinde
yasanan gelismeler, Urln sayisi ve gesitliligini artirarak bunlarin tiketicilerin
bedenisine sunulmasina imkan vermektedir. Bu, daha fazlasini talep eden
tuketiciye alternatif yaratmasi bakimindan olumlu gorulebilir ancak diger
yandan teknoloji ve bilginin hizli dolagimi, UrUnlerin kisa surede rakipler
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tarafindan  Uretilmesini  saglamasi, Uretici firmalari zor durumda

birakmaktadir.

3-Tuketici egdilimlerindeki degisim: Egitim ve ekonomik gelismeye
paralel olarak aile yapilarinda meydana gelen ve yasam tarzlarini etkileyen
degisim, tuketicileri tanimlama ve onlara etkili mesajlarla ulasmayi
guclestirmektedir. Butlin bunlara ek olarak bilgisayar ve iletisim alanindaki
hizli deg@isim ve gelisim, tuketicilerin mal ve hizmetler ile ilgili bilgileri,
ureticilerin diginda tarafsiz kaynaklardan da elde edebilmelerini mimkuin
kilmaktadir. Artan rekabet ile birlikte Uretici firmalarin daha fazla reklam
yapmasi ve satig arttirici ¢abalar igine girmesi, marka bagimhligini, yani
sadik musteri yapisini degistirmekte, pazarlama iletisimi ¢calismalarinin daha
¢ok marka bagimlisi olmayan, degisken gruplar Uzerinde yogunlasmasina

sebep olmaktadir.

4-Globallesme: Yluzyilin en énemli kavrami hi¢ kugskusuz globallesme
ya da kuresellesme olarak ifade edilen, toplumlarin ve ekonomilerin birbirleri
ile yakinlagmalari ve birbirlerinden etkilenerek bir butun olusturmalari

olgusudur.

Ozellikle  uluslararasi  pazarlardaki rekabet olgusunu da
guglendirmektedir. Bu yodun etkilesim ortami iginde, global yaklasimla
hizmet sunan firmalari da hi¢ kuskusuz pek c¢ok rekabet ve iletisim

problemleri beklemektedir.

5-Teknolojik gelismeler ve veri tabanli sistemler: Butunlesik pazarlama
iletisiminin temelinde musteri odakllik yatmaktadir. Musteri odakh bir
yaklasimi koruyabilmek ve gelistirebilmek i¢cin musterilere iligkin demografik
Ozellikleri, yagsam tarzlari ve satin alma aliskanliklari konularinda bilgiye
gereksinim duyulmaktadir. Bu noktada veri tabanlari dnemli bir unsur olarak
ortaya c¢ikmaktadir. Hedef kitleye iligkin bilgilerden yola c¢ikarak mesajin
kaynagi ve alicisi arasinda daha etkin ve daha kolay iletisim
kurulabilmektedir (Odabasi ve Oyman, 2002:69).
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6-Geleneksel reklam ortamlarinin azalan etkisi: Teknolojik gelisime
paralel olarak gelisim gosteren medya ortamlari, ayni zamanda her gecgen
gun karmasiklasmaktadir. Bununla beraber bu ortamlar ulastiklari kitleleri
tanimlama ve etkileme acisindan tartisiimaya baglanmistir. Ulusal yayin
yapan kanallarin artik eskisi kadar izlenmemesi; ¢ok kanallilik ile reklam
kusaklarinin tiketiciler tarafindan zappinglenmesi; diger taraftan medyanin,
mesa;j iletim surecinde de son derece pahali maliyetler ile reklamverenlerin
kargisina ¢ikmasi butunlegik pazarlama iletisimi yaklagiminin tercih edilme
sebepleri olarak gorilmektedir (Bozkurt, 2007:30-31).

7-Reklamverenlerin degisen beklentileri: Batlnlesik pazarlama iletigimi
yaklasiminin gelisme nedenlerine etki eden faktorlerden belki de en 6nemlisi,
reklamverenlerin geleneksel reklamlara olan glvenlerinin azalmasi ve bu
alandaki beklentilerinin degismesidir. Geleneksel reklam mesajlarinin
etkilerinin azalmasi ve tuketicilerin satin alma davraniglari Uzerinde eskisi
kadar etkili olamamasi, reklamverenlerin beklentilerini degistirmekte ve
pazarlama iletisimcilerini yeni bir yaklagsim olan butlinlesik pazarlama
iletisimine yoneltmektedir (Bozkurt, 2005:31).

8-Geleneksel reklam ortamlarinin artan maliyeti: Geleneksel reklam
ortamlarinin maliyetleri surekli artmaktadir. Prime time uygulamasi ve
kanallarin izlenirlik duzeylerinin farkh olmasi gibi etmenlere bagli olarak
kitlesel iletisim kanallarinin yayin bedelleri yukselmektedir. Artan maliyete
ragmen kanal sayisindaki artigin verimliligi azaltmasi, iletisim g¢abalarinin
sonuglarinin degerlendirilemiyor olmasi (Duncan, 2002:29) da butunlesik
pazarlama iletisimi yaklagiminin kabul gérmesinin diger bir sebebi olarak

kargimiza ¢ikmaktadir.
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1.5.2. Biitiinlesik Pazarlama iletisimi Araglari

Batunlesik pazarlama iletisimi ¢alismasinda, tek sesliligi saglayacak
mesajlar amaca, mesaja ve hedef kitlenin 6zelliklerine uygun kanallar ile
hedef kitleye iletilir. Kanallar ve mesajlar arasindaki tutarlilik ve igbirliginin
yarattigi sinerjinin sonucunda iletisim ¢alismasi daha etkili ve verimli olur. Bu
nedenlerle butunlesik pazarlama iletisiminin  geleneksel tutundurma
calismasina oranla ¢ok daha etkin oldugunu soylemek mumkundur.
Butunlesik pazarlama iletigimi, kendini olusturan bilesenlerin ¢aligmalarindan
sorumlu  bolumlerin  stratejik  butunlesmeleri sonucunda amaglarini
gerceklestirebilir (Tosun, 2003:90).

Duncan, (2002:17-18) calismasinda batunlesik pazarlama iletisimi
karmasinin pazarlama iletisimi fonksiyonlarindan olustugunu ileri surmus
ancak bazi eklemeler de yapmistir. Bu fonksiyonlar araciligiyla tiketicinin
marka ile iletisim kurabilecedini savunmustur. Duncan (2002) butunlesik
pazarlama iletisimi karmasinin elemanlarini reklam, halkla iligkiler, satis
promosyonlari, promosyon malzemeleri, satis gelistirme yontemi,
ambalajlama, lisansli promosyon urunleri, kisisel satis, dogrudan pazarlama,
etkinlik pazarlamasi ve fuarlar, misteri hizmetleri ve elektronik ticaret olarak

siralamigtir.

Kotler ve Keller pazarlama iletisimi karmasinin reklam, satis
promosyonlari, olaylar ve deneyimsel pazarlama, halkla iligkiler ve ilan,
dogrudan pazarlama, interaktif pazarlama, adizdan agza iletisim ve kisisel
satis olmak Uzere sekiz bilesenden olustugunu ileri strmuslerdir. Ayrica
artnan stili, fiyati, sekli, ambalaji, satis elemaninin davranisi ve kiyafeti,
urinun satisa sunuldugu magazanin dekorunun da musgteriyle iletisim halinde
oldugunu belirtmiglerdir (Kotler ve Keller, 2009:512). Bu yaklagima gore

batlnlesik pazarlama iletisimi aracglarini kisaca inceleyelim.

Uriin somut ve soyut 6zelliklerden olusan ve bir ihtiyag ve istegi

kargsilamak Uzere pazara sunulan bir butin olarak tanimlanabilir. Bir Grln
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fiziksel unsurlar yaninda, bakim-tamir hizmetleri, ek ve yedek pargalari,
marka, 6deme kolayliklari, satis sonrasi hizmetler gibi soyut 6zellikleri de
icinde barindirmaktadir. Fiyat pazarlamanin 6nemli pargalarindan biridir.
Fiyat duzenlemesi yapilirken dikkatli olunmaldir. Yapilacak indirimler,
uygulanacak kredi malin pazarlamasini buyuk Olgtde etkileyecektir. Dagitim
kanallarinin, satis bolgelerinin, stoklarin ve driinun sergilenecegi yerlerin ¢cok

iyi dusunulup hazirlanmasi gereklidir.

Reklam, bir sirket, Grln, hizmet ya da fikir konusundaki bilinci
olusturmak icin en gugli aracgtir (Kotler, 2003:150). Amerikan Pazarlama
Birliginin tanimina gore ise reklam, herhangi bir Grundn, hizmetin ya da
duguncenin bedeli 6denerek ve bedelin kim tarafindan 6dendigi anlasilacak
bicimde yapilan ve kisisel satisin disinda kalan tanitim eylemleridir (Odabasi
ve Oyman, 2002:98). Geleneksel reklam ortamlari televizyon, gazeteler,
dergiler ve radyolar gibi reklam araglarini igermektedir. Ginimuzde tuketici
ihtiyaclarinin degismesi, degisen yasam bigimleri, artan rekabet ortami,
pazarlamada geleneksel anlayisin vyerini iligkisel pazarlamanin almaya
baglamasi, nis pazarlarin onem kazanmasi gibi nedenlerden dolayi
tiketicilere farkli araglarla, daha sik ve ilgi c¢ekici yollarla ulagsmak isteyen
isletmeler sayisiz alternatif reklam ortamlariyla karsi karsiyadirlar.
Geleneksel reklam ortamlari diginda kalan ve yeni yontemlerle reklam
mesaijlarinin iletildigi araclari, alternatif reklam ortamlari olarak tanimlamak
mumkandar. Alternatif reklam ortamlari yer reklamlari, satin alma noktasi

reklamlari ve Urun yerlestirmeden olugsmaktadir (Kotler ve Keller, 2009:548).

Yer Reklamlari, tuketicilerin dikkatlerini etkilemek igin gesitli yaratici ve
daha once kullanilmamis yontemleri iceren oldukg¢a genis bir kategoridir. Yer
reklamlarinin temelinde pazarlamacilarin, tuketicilere gahgtiklari, eglendikleri
veya aligveris vyaptiklari yerlerde daha iyi bir sekilde ulagsabilmesi
yatmaktadir. Ginumuizde reklam panolarinda ve ilan tahtalarinda renkli ve
dijital arun grafikleri, hareketli arka plan isiklandirmalari ve u¢ boyutlu

goruntuler kullaniimaktadir. Bir diger yer reklami ortami ise kamu alanlaridir.
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Reklamcilar havaalanlarindan, sinemalara, bekleme salonlarina, spor
sahalarina, calisma ofislerine, otellerdeki asansorlere kadar bircok kamu
alanina reklamlarini yerlestirmektedirler. Ayrica toplu tasima araglarina
yerlestirilen transit reklamlar, otobUs duraklari ve kiosklar tuketicilere ulagmak
icin kullanilan ve hizla gelisen alternatif reklam araclarindandir (Kotler ve
Keller, 2009:548-549).

Satig Noktasi Reklamlari, satin alma noktasinda yapilan tum reklam
calismalarini igerir. Satin alma noktasinda bulunan Grin veya markaya ait
tim tanitim materyalleri ve bilgi vermede, ikna etmede yararlanilan tUm
araclar olarak nitelenen satin alma noktasi reklamlari, satin alma noktasi
iletisimi kapsaminda yer alan 6nemli bir reklam taradar (Tosun, 2003:91).
isletmeler igin satis noktasinda miisteriyle iletisim kurmanin bircok yolu
bulunmaktadir. Satin alma noktasi reklamlarinin; dikkat cekme, hatirlatma,
bilgi verme, satisa ikna etme ve marka imaji olusumunu destekleme gibi

amag ve islevleri mevcuttur (Tosun, 2003:95).

Uriin Yerlestirme, markali Griinlerin sinema filmleri basta olmak Uzere
televizyon dizi ve programlari, muzik klipleri, video ve bilgisayar oyunlari,
kitaplar gibi iletisim ortamlariyla buatinlestiriimesidir (Glrel ve Alem,
2005:133).

Morton ve Friedman, (2002:36) yaptiklari arastirmada pazarlamacilar
tarafindan Grtn yerlestirmenin batinlesik pazarlama iletisimi karmasinin
onemli bir bilegeni olarak goéruldugunu belirtmislerdir. Morton ve Friedman
(2002)'a gore hatirlatma Gzerinde blyuk etkisi olan Urin yerlestirme marka
farkindaligi ve tuketici davraniglarinda degisiklik yaratabilen etkili bir
batlnlesik pazarlama iletisimi aracidir. Cunka tlketicinin ekranda gordugu
urin ya da hizmetin Ureticisinin reklam i¢in para verdigini bilmesi, reklama
inanmasini engellemektedir. Oysa bir film ya da televizyon programinda yer

alan urunlerin gercek oldugu kanisi hakim olmaktadir. Programa yerlestirilen
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almakta ve izleyiciler tarafindan gercek hayatta yasananlarla dogru ve
guvenilir bulunmaktadir (Waldt vd., 2007:20).

Satis promosyonu, belirli bir Grin ya da hizmetin tiketici tarafindan
daha hizli ya da fazla miktarda tlketiimesini saglamak icin genellikle kisa
donemli olarak tasarlanmig ve tegvik igin kullanilan bir pazarlama aracidir
(Kotler, 2003:609).

Olaylar ve deneyimsel pazarlama, sirketlerin, musgterilerinin
deneyimlerinden vyararlanmasi esasina dayanmaktadir. Olaylar ve
deneyimler misteriyi zorlamadan yapilan dolayli iletisim uygulamalaridir. lyi
bir sekilde segilmis olay veya deneyim tuketicilerin kigisel katilimlarini
gergeklestirmek igin oldukga uygun bir iletigsim araci olabilmektedir. (Kotler ve
Keller, 2009:529).

Pazarlama hakla iligkileri, Grunlerini tuketici istek ve gereksinimlerine
gOre meydana getiren igletmelerin, iletisim mesajlarini, markayi satin almaya
yoneltme, musteri tatminini saglama ve imaj yaratma ya da firmaya prestij
saglama gibi esaslar Uzerine kurarak planladigi ve gelistirdigi faaliyetleri
icermektedir (Tigh, 2004:18).

Dogrudan pazarlama, 06zenle hedef olarak secilmis tlketicilerle,
hemen cevap almak uzere duzenlenmis dogrudan iletisimdir. Bu yontem,
telefon, faks, elektronik posta ve TV gibi araglar kullanir. Dogrudan
pazarlamanin iki temel Ozelligi -mugteri veya potansiyel mugterilerle tek tek
temas kurmaya dayandidi igin- “interaktif (etkilesimli) olma” ve “cevap
beklenmesi”dir. Burada mesaj herkese yonelik degil, belirli bireye yonelik
olmaktadir (Mucuk, 2004:266).

Agizdan agiza iletisim, bir Grin hakkinda bir kisiden, hedef kitleden,
komgulardan, arkadaslarindan ya da herhangi birinden digerine iletilen
mesajdir (Kotler ve Armstrong; 2008:437). AJizdan agiza iletisimin kayda

deger Ug 6zelligi bulunmaktadir:
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1- Giivenilir olmasi: insanlar digerlerinin bilgi ve deneyimlerine itibar

etmektedirler.

2- Kisisel olmasi: Agizdan agiza iletisim deneyimler, dustnceler ve

kisisel 0zellikleri yansitan gok samimi bir diyalogla gergeklesebilmektedir.

3- Uygun zamanda olmasi: Anlamli ve tuketiciler i¢cin kayda deger
olaylar ve deneyimler gergeklestiinde agizdan agiza iletisim
gerceklesmektedir (Kotler ve Keller, 2009:529).

Kisisel satigs bir bedel karsiliginda genellikle satig¢ci ya da satis
elemani olarak adlandirilan kisilerin araciligiyla bir igletmenin Grtnlerinin
mevcut ya da potansiyel magsterilere tanitiimasi ve satin alinmak tzere ikna
edilmesini iceren kKigisel bir iletisim faaliyetidir (Tigli, 2004:16). En onemli
ustunligu de aliciyla dogrudan iletisim kurulmasidir. Kisisel satigla sunulan
mesaj reklama gore daha esnektir. Clnkl satis elemani alicinin her tarli
endisesini ve suphesini giderecek acgiklamalari aninda yapabilmekte, yuz
yuze iligkilerin yarattigi samimi hava ile alici birgok konuda ikna
edilebilmektedir. Buna karsilik kisisel satis reklama gore daha yuksek

maliyetli bir tutundurma eylemidir.

Gunumuzde isletmeler gelisen teknoloji ve farklilasan pazarda 6ne
cikabilmek igin pazarlama unsurlarini tek tek kullanmalarinin yetersiz
oldugunu anlamig ve butin olarak hepsinin faaliyetlerinden yararlanma
yoluna gitmiglerdir. Cunka farkli yonlere dagilan iletisim faaliyetleri, hedef
kitlelerde istenen tepki ve davraniglari yaratamamaktadir. Bu noktada
batlnlesik pazarlama iletisimi; pazarlama, reklam, halkla iligkiler ve satis
alanlarini tek bir ¢ati altinda toplayarak hedef kitlelere tek bir ses, tek bir
goruntu ve birlestirilmis bir imaj ile ulagilmasini saglayan bir yaklasim olarak
bu sorunu ¢ozebilecek bir yol sunmaktadir. Bu baglamda sirketlerin pazarda
daha etkili olabilmek, varligini ve farkindahdini devam ettirebilmek igin
kullanabilecegi farkli pazarlama stratejilerinden biri de UrGn yerlestirme

uygulamalaridir.



IKINCi BOLUM

BUTUNLESIK PAZARLAMA ILETiSIMi ARACI OLARAK URUN
YERLESTIRME

icinde bulundugumuz iletisim c¢aginda, her alanda oldugu gibi
yayincilik alaninda da birgok teknolojik gelisme yasanmistir. Bu gelismelerle
birlikte yayincihgin kalitesi artmis, televizyon kanallarin sayisi ¢ogalmigtir.
Ozellikle dijital programlama ydntemiyle, izleyicinin istedigi yayini istedigi
zaman izleyebilmesi, reklam kusaklarinin izlenmeden gecilebilmesi sonucunu
ortaya c¢ikarmis ve bunun sonucu olarak tuketicilere ulasmak ve dikkatlerini
mesaj icerigine gekmek daha zor hale gelmigtir. TUm bu gelismelerin 1s1ginda
markalar, medya stratejilerinde geleneksel reklam mecralari disinda alternatif
mecralarla tuketicilere ulasarak mesajlarini iletebilme arayisina girmiglerdir
(Aydin ve Orta, 2009:8). Bu arayiglar sonucunda urun yerlestirme dedigimiz,
en bilinen sekliyle “Markali Grunlerin sinema filmleri basta olmak Uzere
televizyon dizi ve programlari, muzik klipleri, video ve bilgisayar oyunlari,
kitaplar gibi iletisim ortamlariyla buttnlestiriimesi” (Gurel ve Alem, 2005:133)
olarak tanimlanabilen uygulamalar 6nem kazanmis ve bu uygulamalar
“gittikce daha maliyetli olan ve hedef izleyicilere ulasmada daha az verimli
olan pazarlama iletisiminin geleneksel sekillerine alternatif olmaya
baslamistir.” (McKenchnie ve Zhou, 2003:349).

2.1. URUN YERLESTIRME KAVRAMI

Urin  yerlestirme ile ilgili ¢esitli tanimlamalar bulunmaktadir.
Nebenzahl ve Secunda (1993:1)ya goére urln yerlestirme, mallarin ya da
hizmetlerin uzun metraj filmlerde nakit girisi saglamak ya da karsilikli
tutundurma etkisi yaratmak igin blylUk Hollywood studyolari tarafindan
sinema filmlerine dahil edilmesi olarak tanimlanirken, Balasubramanian

(1994)ya gore urun vyerlestirme, sinema filmlerinde veya televizyon
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programlarinda markali bir Grinin planh ve kolayca fark edilemeyecek bir
sekilde vyerlestirilerek izleyicilerini etkilemeyi amaclayan Uucretli bir Grin

mesaji olarak tanimlanmigtir (Gupta ve Lord, 1998:47).

Gupta ve Gould (1997) ise sinemada urun yerlestirmeyi, pazarlama
iletisimi hedefleri dogrultusunda hedeflere ulasmak ve kazang saglamak igin
markalarin sinema filmlerine dahil edilmesi bigiminde ifade etmektedir (Gould
vd., 2000:41).

Karrh (1998:33) Urun yerlestirmeyi iletisim ortamlarina gorsel-igitsel
sekilde markali UrUnlerin ve marka belirleyicilerinin belli bir bedel karsiliginda
dahil edilmesi olarak tanimlamig ve drin veya markanin film, televizyon
programlari, video oyunlari, kitaplar, sahne gosterileri, sarkilar ve muzik

videolari gibi farkli mecralara yerlestirilebilecegine deginmistir.

d’Astous ve Chartier (2000: 31)’e gore ise urln yerlestirme, bir Granln,
bir marka adinin ya da bir sirket adinin tutundurma amaglariyla bir sinema

filmine veya bir televizyon programina ticari amaclarla yerlestiriimesidir.

Yapilan bu tanimlar dogrultusunda butun tanimlari igine alan yeni bir
tanim su sekilde yapilabilir: “Uriin yerlestirme; reklam verenlerin ticari bir
iletisinin sinema, video, televizyon ve radyo programlari, haber bultenleri ve
kitap gibi cesitli edlence ve bilgi aracglarinin igerisine dykunun dogal bir

bileseni olarak yerlestiriimesini iceren bir pazarlama iletisimi faaliyetidir.”

Uriin yerlestirme eser icinde, Uriin bizzat kullanilirken, satin alinirken
somut bir bigimde; eser i¢inde Urune iligkin billboard reklami, trana tasiyan
arag, firma Uniformasini giymis satis elemani seklinde gorsel 6geler olarak
veya Uurinin marka adinin, firma adinin eser igindeki repliklerde

kullaniimasiyla sézel olarak kullanilabilir (Tigli, 2004:24).

Literaturde agirlikli olarak drun yerlestirme olarak kullanilan terim, bazi
kaynaklarda marka vyerlestirme olarak da ele alinmistir. Pazarlama

iletisimindeki bu yeni teknik, akademik makalelerde c¢ogunlukla “Urlin
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yerlestirme” olarak adlandiriimasina ragmen Karrh (1998:32) yerlestirme
uygulamasinda vurgulananin bir artin degil belirli bir “marka” oldugunu ifade
etmistir. Odabasi ve Oyman (2006:377) da yerlestirme uygulamasina eslik
edecek uygun terimin (UrGne karsl marka) hangisi oldugu konusunda su
yorumu yapmiglardir, “bir filmde kahve yerine kolali bir igecegin yer
almasinda bir sey fark etmeyebilir ama icecegin Coca-Cola ya da Pepsi Cola
olmasinda ¢ok sey fark edebilir’. Bu ifadelerden de anlasildigi gibi cesitli
yazarlarin “marka yerlestirme” terimini kullanma nedeni, yerlestirme yoluyla
izleyicilere sunulan ve hatirlanmasi istenen seyin bir marka olmasidir. Ancak
literatirde marka yerlestirmeden ziyade c¢ogunlukla “Gran yerlestirme”
kavrami kullanildigi igin tez kapsaminda drun yerlestirme kavrami

kullanilacaktir.

Yapilan bazi ¢alismalarda Urin yerlestirme faaliyeti sponsorluk iginde
degerlendiriimektedir. Uriin yerlestirme aslinda sponsorluk kavramina
benzemektedir. Ancak urin yerlestirme uygulamasinda firma sponsorlugun
aksine s6z konusu filmi ya da diger bir sanat eserini finansal acidan
desteklemekten ziyade, UrununU o eser iginde sanki o eserin dogal bir
pargasl gibi gostererek olumlu bir imaj yaratmaylr amacglamaktadir. Ayrica
sponsorlukta verilen destek agikga ilan edilirken, UrGn yerlestirmede bu

destek ya dolayli olarak ilan edilir ya da hi¢ aciklanmaz (Tigli, 2004:24-25).

2.2. URUN YERLESTIRMENIN TARIHSEL GELIiSimi

Uriin yerlestirme uygulamalari baslangicta sinema filmlerinde markali
dekor ve gergeklik duygusu yaratmak ve belli bir bilgiyi aktarmak amaciyla
belli bir olay icinde ya da karakter tarafindan bir bedel 6denmeden
kullaniimistir. Yani dnceleri sinema filmlerinde markali Urtnlerin kullaniimasi
urin yerlestirme amaciyla degil gergegi yansitmak dusuncesiyle yapiimistir.
Bu dogdrultuda drin yerlestirme kavraminin ilk ortaya ¢iktigi zamanlarda

markali Grdnler film yapimcilarina 6dung verilmis, hediye edilmis ya da filmin
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sanatsal yonunu glglendirmek igin film yapimcilari tarafindan satin alinmistir.
Dolayisiyla rastgele uygulanan ilk donem Urun yerlestirmeleri; plansiz ve

programsiz bir sekilde hayata gegmistir (DeLorme ve Reid, 1999:71).

Filmde Urln yerlestirmeye Ornek olarak sinemayi icat eden Lumiere
Kardeglerin, ilk kisa filmlerinde Lever Biraderler (buglnin Unileveri) Sun
Light marka sabunlari kullanmalari 6rnek gosterilebilir. Bu ilk 6rnek, aslinda

resmi bir ariin yerlestirme sayllmamaktadir.

Uriin yerlestirmenin asil gelisimi 1930’larda baglamistir. 1932 yilinda
White Owl Cigars’'in Scarface filmine, bas aktér Paul Muni’'nin film boyunca
firmanin sigaralarini icmesi kosuluyla, 250.000 dolarhk reklam destegdi verdigi
bilinmektedir (Lindstrom, 2009:51). Dolayisiyla drtn yerlestirmenin koklerinin
1930’larda Amerikan sigara igletmelerinin film yildizlarina ve sporculara
markalarini onaylamalari i¢in para 6dedikleri zamanlara dayanmakta oldugu
sdylenebilir (McKechnie ve Zhou, 2003:349).

Reklamcilarin; Gnltlerin yagsam bigimlerinin, kitlenin tiketimi Gzerinde
buyuk oneme sahip oldugunu anlamalari 30’lu yillarin ilk yarisina denk
gelmektedir. Ornegin 1934 tarihli komedi klasigi “Bir Gecede Oldu-It
Happended One Night” filminde, Clark Cable’in gdmlegdinin altinda atlet
giymediginin beyazperdede goérunmesiyle, atlet satislarinda buyuk dusus
yasanmistir (Tigli, 2004:33.). Ve produktorler ilk kez sinema filmlerinin boyle
bir etkisi oldugunu fark etmiglerdir.

Warner Brothers dramasi olan 1945 tarihli Mildred Pierce filminde
Joan Crowford’un ictigi Jack Daniels viskisi, John Huston’in yonettigi 1951
tarihli “Afrika Kraligesi” (African Queen) adli filmde igilen Gordon’s Gin de
bilinen ilk profesyonel Grtn yerlestirmeler arasindadir. 1955 tarihli, Nicholas
Ray’in yonettigi “Asi Genglik” (Rebel Without a Cause) filminde, James
Dean’in sacini taradigi Ace Comb marka taraklar, filmin gdsterilmesiyle

birlikte satis patlamasi yapmistir (Tigh, 2004:33.).
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1970Q’lerin sonuna kadar drun yerlestirme ne iyi bir sekilde organize
edilmis bir etkinliktir ne de c¢ok gelisebilme imkani bulabilmigtir. Etkin
kullaniminin - 1980’lerde firmalarin  film yapimcilarina belli bir bedel
Odemeleriyle gerceklesmesi s6z konusu olmustur (Odabas ve Oyman,
2006:377).

1980°li yillardan sonra Urun yerlestirmeye stratejik bir tanitim araci
olarak bakildigi icin, film yapimcilarina 6denen Ucretler milyon dolarlara
ulasmistir. Marka yerlestirme endustrisinin gelisimi, bu alanda yakalanan
ticari basarilar ile daha da hiz kazanmistir (Argan vd.,2007:160-161).
Ornegin, 1980’lerin basinda, piyasada ayakta kalmaya calisan Amerikan
glnes g6zlugu markasi Ray-Ban, Tom Cruise’un bagrolunu oynadigi iki filmle
satiglarini artirmayi bagsarmistir. Firmanin, dnce 1983 yapimi Risky Business,
sonra 1986 yapimi Top Gun filmlerinin yonetmeniyle yaptidi anlasma
sonucunda retro gozlukler, Tom Cruise sayesinde yepyeni bir kimlik
kazanmig ve cirosu ilk filmle yuzde 50, ikinci filmle de ytzde 40 yukselmigtir
(Lindstrom, 2009:52). Diger bir 6rnek de 1982 yilinda Steven Spielberg’in
yaptigi E.T. filmidir. Filmde E.T.’nin ¢ocukla arasindaki dostlugu sembolize
edecek seker icin 6nce M&Ms’le gorustlmuis, ancak daha sonra Hershey'le
anlasma vyapilmig ve sirketin Reese’s Pieces sekerleri kullaniimistir.
Sekerlerin filmde kullanilmasindan sonra satiglarin %65 artmasiyla birlikte,
arin yerlestirmenin ticari etkisi pazarlamacilar tarafindan tam anlamiyla
anlasilmistir (Gupta ve Gould, 1997:37).

Bu noktadan sonra reklam ajanslari Urun yerlestirme ile ilgili yeni
birimler agmak zorunda kalmis veya urun yerlestirme alaninda g¢alisan, film

veya dizilerde yer alacak urunleri pazarlayan ajanslar kurulmustur.

1990’larda her buyuk film stidyosunun kendi Urin yerlestirme
departmani olusmaya baslamistir. 1991'de ise A.B.D ‘de Urun yerlestirme
sektorinin kendi kendisini kontrol edebilen bir yapiya ulasabilmesi i¢in The

Entertainment Resources and Marketing Association (ERMA) (Eglence
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Sektdr Arastirmalari ve Pazarlama Dernegi) kurularak Uurln vyerlestirme
konusunda yapilan uygulamalara ve urun yerlestirmede etik konusuna

yogunlasiimistir (Karrh, McKee ve Pardun, 2003:138).

2000’li yillara gelindiginde ise uygulamanin geliserek yayginlastigi
gorulmektedir. Daha once Urun yerlegtirme, Urunu gosterme, adinin aniimasi
ya da yildiz tarafindan kullanimi olarak algilanmaktayken 2000’den sonraki
filmlerde Urunler neredeyse oyuncu haline gelmistir. 2000 yapimi “Where The
Heart Is” filminde erkek arkadasi tarafindan Oklahamo'da bir Wal Mart
dikkaninda terk edilen Nathalie Portman’ in gizlice dikkanda yasamaya
baslamasi buna 6érnek olarak gosterilebilir. 2003 yapimi “The ltalian Job” da
bas kadin karakter filmin basindan itibaren BMW Mini Cooper kullanmakta,
yapacaklari soygunda hizli, rahat manevra yapabilen ve dar alanlarda
hareket edebilen bir arabaya ihtiya¢ duyduklarinda akillarina Mini Cooper
gelmektedir. Filmde adeta bir karakter olan “Mini’ler’ ¢ok az otomobilin
gerceklestirebilecegi tehlikeli sahnelerde oynamakta, bir metro istasyonunun
merdivenlerinden kolayca tirmanmakta, hatta raylarin Uzerinde bile
gidebilmektedir. Yine baska bir 6érnek olan 2004 yapimi “Kara Kaph Defter-
Little Black Book” filminde palmOne marka avug ici bilgisayari, filmin en ¢ok
gOrunen ve ismi gegen ‘oyuncularindan’ birisidir. Hatta filmin bir sahnesinde
cihazin kullanimi gorsel olarak izleyicilere tanitiimaktadir. 2006 yapimi “The
Devil Wears Prada-Seytan Marka Giyer” filminde Mercedes, Calvin Klein,
Tiffany & Co., Starbucks, Barnes & Noble gibi markalari gérmek mimkudnddr.
James Bond serisinin 22. filmi olan 2008 yapimi “Quantum of Solace” filminin
ilk 6 dakikasI otomobil reklami niteliginde iki hiz makinesi olan Alfa Romeo ve
Aston Martin’in gug gosterisine sahiplik etmektedir. 2012 yapimi James Bond
serisinin 23. filmi olan “Skyfall” da Bond, serinin basindan bu yana devam
eden Martini gelenedini degistirip, Hollandali bira Ureticisi Heineken
icmektedir. Skyfall icin yapimcilarin Heineken ile 28 milyon sterlinlik anlasma
imzaladigi belirtiimektedir (http://www.cnbce.com/yasam-ve-teknoloji/kultur-
sanat/skyfall-james%E2%80%98bond-un-notunu-aaa-ya-

cikardi?action=yorum).



27

Uriin yerlestirme sadece sinema ve televizyonda degil kitaplar, mizik
albiimleri, internet ve video oyunlarinda da karsimiza ¢ikmaktadir. Ornegin,
Unlii micevher firmasi Bvlgari, ingiliz yazar Fay Weldon’dan romaninda (riin
yerlestirme yapmasini istemis ve kitabi secgkin musterilerine armagan
etmistir.  Video oyunlarina drin vyerlestirmeye ise 1980’lerden beri
rastlanmaktadir. Ornegin “Crazy Taxi” oyununda KFC, Pizza Hut, “Die Hard”
oyununda Zippo c¢akmaklar, Motorola cep telefonlari pek ¢ok sahnede
kullaniimistir (http://huseyinsevkitopuz.blogspot.com/2010/05/brand-locating-

ya-da-product-placement.html).

Sarkilarda da Urun yerlestirme uygulamasinin yapildigini gérmek
mdmkundar. Run-DMC  albiumindeki My Adidas, Jay-Z'nin Cristal
Champagne pargalari, Timbaland’in Pass At Me klibindeki Efes Pilsen’in
yurtdiginda satigta olan siselerinin yerlestiriimesi dikkat ¢eken orneklerdir.
Yine, Jennifer Lopez ve Pitbul’un Get on the floor sarkisina gektikleri klip,
BMW marka bir arabanin yavas¢a kadraja girmesi ve logoya yapilan zoom ile
baslamakta ve sonrasinda Jennifer Lopez Swarovski markasina ait kiipeleri

kullanmak igin kutusundan gikartirken gorulmektedir.

2.3. URUN YERLESTIRME VE PSIKOLOJIK KURAMLAR

Pazarlamacilarin tiketicileri ikna edici mesajlar igin reklam yerine Grun
yerlestirme uygulamalarini tercih etmeleri “Klasik Kosullanma, Nitelik Teorisi
ve Model Alma” olarak U¢ farkh acgidan ele alinabilir (Gupta,

Balasubramanian ve Klassen, 2000:43):

ilk olarak, klasik kosullanma teorisine gore uriin yerlestirme
uygulamalarinda drunun (kosullu uyarici), ¢ok sevilen bir Unla (kosulsuz
uyarict) yardimiyla tekrar gosteriimesi sonucunda istenen tuketici tepkisinin
gerceklesecegi dusunulmektedir. Bu teori, istenen tuketici tepkisinin bir

unliyle drinin bagdastiriimasi halinde olusabilecegini savunmaktadir



28

(Cavusoglu vd., 2011:154). Ornegin, filmde stirekli Marlboro sigarasi icen bir
aktor sigara icme davranigini reklamciligin geleneksel bigimleriyle yaratilacak
durumdan daha dogal aktarabilir ve daha az ticari gibi gorinmesine yardim

edebilir.

Nitelik teorisi, alicinin mesajin iletiminde herhangi bir yanlilik oldugu
ctkarimini yapmasi halinde mesajin ikna ediciliginin olumsuz etkilenecegini
ifade etmektedir. izleyiciler reklami aktaranin ekonomik olarak desteklendigini
fark ederlerse, 6rneg@in bir Unlinin Grdnd reklamda tanitmasi karsiliginda
para aldigini ogrenirlerse verilen mesajin inandiriciligi azalabilmektedir.
Oyuncularin igletmeler tarafindan degil film yapimcilari tarafindan ise alinip,
ucretlendiriimeleri, filmde UrdnG kullanarak ekonomik olarak higbir sey
kazanmayacak olmalari oyuncunun inanilirligini, guvenilirligini artirmaktadir
(Waldt, 2005:5).

Model alma diger bir ifadeyle sosyal 6grenme teorisi ise, bireylerin
bagkalarini gozlemleyerek oOgrendigini savunmaktadir. Birgok  Urdn
yerlestirme uygulamasinda izleyicilere filmde goérinen markayla dolayli
deneyim yasama imkani taninmaktadir. Bu deneyim kargiliginda izleyicinin
aktorin rolinin anlamini 6zimsemesi, bu anlami filmi izlerken ve daha

sonra Urunu tuketirken yerlestirilen drtnle bagdastirmasi saglanmaktadir.

Sonug olarak Urun yerlestirme, izleyiciyi Urinin satin alimina dogru
iten algisal ipucu olarak hizmet etmekte ve ayni zamanda Mercedes gibi luks
markalarin filmlerde kullanilmasinda oldugu gibi, almaya niyetli veya hevesli
musteri kitlesini de bilgilendirmektedir. Genel olarak pazarlamacilar Urlin
yerlestirme surecinde kontrollu fazlasiyla ellerinde tutarken film izleyicisi bu
kontrolin farkina varmamaktadir (Gupta, Balasubramanian ve Klassen,
2000:43).
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2.4. URUN YERLESTIRMENIN ILETiSIM SURECi ACISINDAN
ACIKLANMASI

lletisim slirecinin, genel olarak; kaynak, kodlama, mesaj, medya, kod
agma, hedef kitle, yanit ve geri beslemeden olustugu daha dnceki bélimde
aciklanmisti. Urlin yerlestirmede iletisim siirecinin isleyisi de temel iletisim

surecinde oldugu gibidir. Bu sureg¢ sekil 3‘de gosterilmigtir.

é Giardilti: Oyuncemm A
cazibesi, senaryodala
gidizhat veva gevresel

aksakliklan (ses ditzeni
vh.

" )

~ Mesay: “,
Ka}'l:laj: Eodlama: Senaryomn D'T;[ect;.'a: T
Uhriimiin Senaryo parcasi ya da SJ:IJEma. - . -
pazarlamacisi FAZI, sanat TV, DVD, Keod Aliel
giriintii it VD Acma
v v - L . A
- ) L parcast J
" - - Ansmsama-tamma, olomin "
futn sergileme va da
Greri Bildirim ammsamama, chimsuz tutm

sergileme, satin almama

Sekil 3: Uriin Yerlestirmede iletisim Siireci

Kaynak: Tigh, Mehmet (2004): Bir Aktor Olarak Markalar: Uriin Yerlestirme, Turkmen
Kitapevi, Istanbul, s. 26.

iletisim siireci Uriin yerlestirme faaliyetine uyarlandiginda séyle
aciklanabilir (Tigh, 2004:27):

Uriin yerlestirmede, Urlinlin pazarlamacisi ya da reklam veren firma
kaynak olarak adlandirilir. GinimuUzde artik her tur isletmenin reklamveren

sifatiyla GrUnlerini programlara yerlestirdigi gorilmektedir.

Kodlamay! filmin yapimcisi, senaryo yazari, goruntu veya sanat
yonetmeni gibi sorumlular yapmaktadir. Kodlama sirasinda reklam veren

isletmenin Urln yerlestirme sorumlusu ya da Urun yerlestirme ajansi da bu
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surece katilabilir. Yaratici ekibin ustaligiyla filmin icerisine yerlestirilen Grin

ya da markaya bir deger yuklenir.

Mesaj, Urun vyerlestrme acisindan filmin sahneleridir. Burada
yerlestirilecek Grindn film icinde nasil yer aldigi mesajin konusunu
olugsturmaktadir. Yani uriin sahnede sadece masada duran bir obje mi olacak
ya da urun filmde hayat kurtarici bir rol mU oynayacak? Eger urin, mesaj
stratejisinin  bir parcasi olarak yerlestirildigi sahneye deger katabiliyorsa,
mesajin iletimi ve hafizada korunmasi daha kolay olabilecektir (Tigl,
2004:28).

Medya, sinema salonu, TV, DVD, VCD gibi filmi tasiyan veya
gOsterimin  gerceklestirildigi  aracglardir. Bu araglar igerisinde sinema
salonunun etkisinin biraz daha fazla oldugu, ancak ulasma agisindan
televizyonun daha avantajli oldugu soéylenebilir. Kisaca, mesaji iletmede

kullanilan her aracin zayif ve ustin taraflari mevcuttur.

Kod agma, yerlestirilen urlnle ilgili mesajin izleyici tarafindan fark
edilmesi, anlamlandirihp yorumlanmasi iglemidir. Bazen urUnler geri planda
kaldiklari icin fark edilmezken, bazen de Urline asiri vurgu yapilarak izleyici

rahatsiz edebilir.

Hedef kitle ya da alici ilk bakista filmin izleyicisi gibi gorinse de, Urun
yerlestirme acisindan aslinda firmanin ulagsmaylr dusundigu pazar
bolumudur. Bu nedenle Urlin yerlestirme uygulamasinin basarisi igin
isletmenin filmin izleyici kitlesi ile hedef kitlesinin ayni olmasina dikkat etmesi
gerekmektedir.

Yanit, izleyicinin filmdeki Grin yerlestirmeye verdidi tepkidir. Bu tepki
reklam veren igletmeye geri bildirim olarak doéner. Geri bildirim filmdeki
markanin izleyici tarafindan taninmasi, hatirlanmasi ve izleyicide satin alma
istegi olusmasi seklinde olabilir. Filmin oynatimi sirasindaki teknik sorunlar

vb. faktorler de gurllti kapsaminda degerlendirilebilir.
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25. URUN YERLESTIRME UYGULAMASININ AVANTAJ VE
DEZAVANTAJLARI

2.5.1. Uriin Yerlestirme Uygulamasinin Avantajlari

Uriin yerlestirme uygulamasinin hem reklamveren sirket acisindan
hem de film ve televizyon programi yapimcilari agisindan énemli avantajlari

bulunmaktadir.

2.5.1.1. Reklamveren Sirket Agisindan Uriin Yerlestirme Uygulamasinin

Avantajlari

- Reklamveren icin Grun yerlestirme; artan Grin farkindahgi, Grine
karsi daha olumlu tuketici tutumlarn saglarken, markanin hatirlanma oranini
yikseltmektedir. Urline karsi ne kadar pozitif tutum olursa, hatirlanma orani,
tutum ve satin alma istegi de o kadar artacaktir (Wiiliams vd., 2011:6). Uriin
yerlestirmenin, tuketicilerin markaya karsi tutumlari tzerinde etkili oldugunu
ortaya koyan arastirmalara gore, filmlerde Urln yerlestirmeye maruz kalma
tuketicilerin satin alma egilimleri Gzerinde 6nemli etkiler yaratmaktadir (Aydin
ve Orta, 2009:9). Bilinen markalar filmlere yerlestirildiginde hatirlanma
oranlari daha yuksek olmaktadir. Bilinen markalarin film karakteriyle
batinleserek uygun bir sahnede yer almasi hem markaya hem de filme
bayUk bir katki saglamaktadir (Brennan ve Babin, 2004:192). Taninirhlik,
tuketicinin, drinin farkinda olmasina, hatirlamasina ve markaya yonelik
olumlu tutum olusturmasina yardimci olur (Odabagi ve Oyman, 2002:377).
Ayrica urun yerlestirme izleyici ile marka arasinda gugli bir duygusal bag
olusturur. Tuketicinin markadan haberdar olmasinin yollarindan biridir. Bir
markanin tuketici tarafindan hi¢ duyulmamis, tiketici tarafindan kabul
edilmeyen marka olarak degil, tiketicinin ihtiya¢ duydugunda satin almak igin
aklina gelen bir marka olarak tiketicinin zihninde yer etmesi gerekir. Cunku

bir pazarda o markadan haberdar olanlarin sayisi arttikga o Urinun pazar
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payinin artmasi olasihgi da fazlalasacaktir. Pazar payinin yiksek olmasi ise

dogal olarak igletmenin karhliginda etkili olacaktir (Sariyer, 2005:219).

- Uriin yerlestirme firmalara maliyet avantaji saglamaktadir. Clnkii
firmalar film yapim slrecini finansal ydnden (para, Urin destegdi vb.)
destekleyerek film endustrisinin canlanmasina katkida bulunmaktadir. Bu
destek sayesinde filmde kullanilan her turli Grin veya mekan kiralanmak
yerine Urunu yerlestiren firmalardan elde edilir. Bu da maliyeti azaltan bir
faktordar (Tigh, 2004:39).

- Urlin yerlestirme, reklamveren firmanin Griinleri icin dolayli yoldan
Unlii onaylamasi yaratmanin bir yolu olarak gérilmektedir. Izleyici igin,
begdenilen bir oyuncunun kullandigi Grand kullanmak, o oyuncu ile 6zdeslik
kurmayi saglarken, markanin bu surecte edindigi varsayilan imaj, izleyicinin
sahip olmadigi imaja denk dusmektedir. Bu nedenle yasanan 6zenme
duygusunun izleyiciyi tuketime yonlendirecek guclinden vyararlaniimak
istenmektedir (Taskaya, 2009:122). Bir sinema filminde Urinin bir aktdrle
beraber gézikmesi veya bizzat aktér tarafindan kullaniimasi o urtine film
karakterlerinin  Ozelliklerini asilayarak vyerlestirme mesajinin tuketiciler
g6zundeki inandiricihgini da guglendirebilmektedir (Morton ve Friedman,
2002:35). Bazi durumlarda da normal bir reklam filminde oynamayi kabul
etmeyecek bir aktore film icindeki bir marka adi telaffuz ettirilebilir ya da trin
kullandirilabilir. Bu konuda carpici bir ornegi verecek olursak, “Formula”
(1980) adh filmde, reklam filmlerinde oynamayi reddeden aktér Marlon
Brando’ya “Biraz Milk Duds al!, sana iyi gelecektir....”
(Tigh, 2004:38).

repligi soylettiriimistir

- Film yapimcilari, markal Grtnleri kullanmanin filmin dekoruna dogal
ve gunlik bir gérinim kazandirarak gercgekligi artirdigini da ifade etmektedir.
Onlara gore film karakterlerini isimsiz restoranlara, magazalara ve benzin

istasyonlarina girerken gérmek sagmadir (Gupta vd., 2000:43).
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- Urlin yerlestirme uygulamalarinda maruz kalma orani geleneksel
reklamlara gore daha yiiksektir. Izleyici sinema filmini genis bir perdede
izledigi icin daha dikkatlice ayrintilari gorebilmektedir. Ve film boyunca Grun
yerlestirmeler tekrar edilerek maruz kalma orani arttirilabilmektedir (Waldt,
2005:4).

- Urlin yerlestirme, diger kitle iletisim araclarinda yer alan reklamlara
gore daha genis kitlelere ulagsmaktadir. Hollywood filmleri sinemalarda
gosterilmesi disinda, DVD, VCD vb. araglarla da genis kitleler tarafindan

izlenmektedir. Bu da markalar igin 6nemli avantaj saglamaktadir.

- Urlin yerlestirme uygulamasi, yerlestirilen Griiniiniin satiglarinda da
bir artisa yol acabilmektedir. “The Firm-Sirket” (1993) filmine yerlestirilen Red
Stripe marka biranin A.B.D.’deki satiglar filmin vizyona girmesiyle, bir ay
icerisinde yuzde 53 oraninda yukselmistir (Tigh, 2004:36). Benzer sekilde
“Goldeneye-Altin Géz” (1995) filmine yerlestirilen isvigreli saat Ureticisi
Omega’nin satiglari, filmin gdsterime girmesinin ardindan yuzde 40 artmigtir
(Stewart-Allen, 1999:8).

- Pazarlamacilarin bir Grtin yerlestirmeyle hedefledikleri bir diger nokta
ise, pazara yeni girecek UrUnlerini tanitmak ve tuketiciler i¢in yeni olan
urnlerin kullanimini uygulamali olarak gostermektir. Ornegin Alman otomobil
markasi, henlz piyasaya surmedigi BMW modelleri icin James Bond
filmlerini mikemmel bir vitrin olarak kullanmistir. Uriin  yerlestirme
uygulamasi ile reklamveren firma, drindndn nasil kullanilacagini da
izleyicilere uygulamali olarak gosterebilme imkanina sahip olabilmektedir.
Ornegin birgok Amerikan filminin kahvalti sahnesinde, misir gevreginin nasil
dogru sekilde hazirlanacaqi izleyiciye neredeyse ogretiimeye galigilmaktadir
(Tigh, 2004:35). Bu konuda gtincel bir érnek de “Kuzey Glney” dizisinden
verilebilir. Dizide iki kardes arasinda bir gu¢ savasina donusen “Makara”
Guney ve Banu karakterinin yurt diginda tadip begendikleri ve bunun

Turkiye’de tutacagina inandiklari bir tatlidir. izleyiciler diziyi izlerken tatliya
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Kuzey karakterinin “Makara” ismini vermesine ve tathnin standlarda

tanitilmasina taniklik etmektedirler.

- Urlin yerlestirme uygulamalari reklamverenlere belirli izleyici
kitlelerine ulagsma imkani vermektedir. Cunku farkli sinema tirlerine giden
izleyicilerin demografik ézellikleri iyi bir bicimde bilinmektedir (Nebenzahl ve
Secunda, 1993:). Urlin yerlestirme uygulamalari, reklamverenin izleyicileri
oldukga spesifik bir sekilde hedeflemesine imkan vermektedir (Yang ve
Roskos-Ewoldsen, 2007:471). Boylelikle yalnizca hedef kitlelerine ulagsmak
isteyen firmalar, bu grubun karakteristiklerinden ve zevklerinden yola ¢ikarak
izlemeyi sececekleri sinema filmlerinde veya televizyon programlarinda yer
alabilmektedir. Bu da reklamverene UrUnlerinin hedefinde olmayan kitlelere
mesajlarini ulagtirarak c¢abalarini ve paralarini bos yere harcamaktan
kurtulma imkani tanimaktadir. Ornegin hiz ve aksiyondan hoslanan tiiketiciye
ulasmak isteyen otomobil Ureticileri i¢in, heyecanli takip sahnelerinin bol

oldugu sinema filmlerinde yer almak avantajli olacaktir.

- Urlin yerlestirme geleneksel reklam mesajlarindan bikmis olan
tiketicilere daha gekici gelebilmektedir. Urlin yerlestirmeye iliskin tutumsal
calismalar da programda c¢ok asirt sekilde kullaniimadiklari surece
izleyicilerin arun yerlestirme uygulamalarindan hoslandiklarini
g6stermektedir. Urlin yerlestirmenin programdaki karakterlerin gelisimine
yardimci oldugu, tarihsel boyut yarattigi ve asinalik duygusu kazandirdigi
belirtimektedir (Nelson ve Devanathan, 2006:213). Sawyer (2006:111)e
gore de tuketiciler, geleneksel reklamlari pazarlamacilarin onlari ikna etmeye
yonelik onyargili c¢abalari olarak goérurken, urin yerlestirmeyi daha az
rahatsiz edici bulmaktadir. Bireyin tesadifen kulak misafiri oldugu ve
kararlarini yonlendirmeyen mesajlar, onu ikna etmeye yonelik gabalardan
daha etkili olmaktadir. Bu konuda Nebenzahl ve Secunda (1993:9-10)'nin
yurattigu tutumsal arastirma, katihmcilarin geleneksel reklamlardan biktigini

gostermektedir. Bu c¢alismanin sonuglarina gore izleyiciler, geleneksel
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reklamlardan ziyade urun yerlestirme gibi pazarlama iletisiminin daha az

rahatsiz edici sekillerini tercih etmektedir.

2.5.1.2. Yapim Sirketi Agisindan Uriin Yerlestirmenin Avantajlar

- Uriin yerlestirmenin, anlatiimakta olan hikayenin gergekligini
artirdigina dair genel bir yargl bulunmaktadir (Sheehan ve Guo, 2005:82).
Yapimcilar Uran yerlestirmenin filmin gergekgiligi Uzerine pozitifi katkisi
oldugunu dustinmektedirler. Ornegin bir karakterin Ustlinde higbir isim
olmayan bir restorana, magazaya, benzin istasyonuna girmesi gergek digi
g6zukir ve film inandiriciigini kaybeder (Gupta, Balasubramanian ve
Klassen, 2000:43). Bununla beraber, literatirdeki pek ¢ok tutumsal galisma
da Urlin yerlestirmenin gergeklik boyutunu destekler niteliktedir. Ornegin
Tiwsakul ve digerlerinin (2005:102) yurGttigu arastirmada katilimcilarin
yuzde 58’i “Markali Urtnlerin varligi televizyon programlarini daha gergekgi
hale getirir’ ifadesine katilmis, ylzde 46’sI ise televizyon programlarinda
uydurma markalar yerine gergek markalari gormeyi tercih ettiklerini ifade

etmistir.

- Filmlerde ve diger aracglarda kullanilan Grunler, karakterlerin
kisiliklerini destekleyerek Oyklye katki saglamaktadirlar. Eserde karakterin
kullandigi  markalar onu tanimamizi sagdlamaktadir. Oykindugimiiz
karakterlerle benzesmek icin, karakterin kullandigi markalar; izleyici ve
karakter arasinda kopru iglevi gormektedir. Bu durumda karakterlerin
kullandigi Urlnler, ait olduklari sosyal siniflari da vurgulayarak karakter
yapilandirmada bir ipucu gérevi Ustlenmektedir. Ornegin 2006 yapimi “The
Devil Wears Prada-Seytan Marka Giyer” filminde Prada markasi, dogrudan
filmin isminde yer almaktadir ve Unli moda dergisi Runway’in zengin bas
editort Miranda Priestly’nin kullandigi Prada marka ¢antalar, De Beers imzali

mucevherler; karakterin pahali markalara olan dugkinligunu yansitmaktadir.
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- Film yapimcilari agisindan bir avantaj da, yerlestirilen urtnlerin
filmdeki sahnelerin kolay animsanmasini saglamalaridir. Ornegin izleyicinin
“Volvo otomobilin kovalamaca yaptigi sahne” ya da “Neo’nun FedEx ile gelen

Nokia telefonu teslim aldi§i sahne” demesi gibi (Tigh, 2004:40).

- Yapimcilar, filmleri arzu ettikleri sekilde c¢ekebilmek igin gerek
duyduklari finansal destegi elde etmede de Urin yerlestirme uygulamasindan
yararlanmaktadirlar (Hudson ve Hudson, 2006:492). Birgok firma markalarini
filmlere, dizilere yerlestirmek icin ¢aba harcarken, film yapimcilari da bunun
karsiliginda kendilerine 6denecek bir bedele sicak bakmaktadir (Odabasi ve
Oyman, 2006:380). 1990’ vyillarda film gelirlerinin ylzde 15’i Grun
yerlestirmelerden elde edilirken, bazi 6rneklerde bu oran daha da yuksek
olmaktadir. Ornegin “Minority Report-Azinlik Raporu” (2002) filminin 102
milyon dolarlik butgesinin 25 milyon dolarlik boluma dran yerlestirmelerden
elde edilmistir (Tigh, 2004:50.).

Kisaca udrun vyerlestirme uygulamalari ile; markalari hi¢ para
odemeden iletisim ortamina dahil eden hatta bunun i¢in muazzam kazanclar
saglayarak yapim maliyetlerini azaltan yapim girketleri, Grtnlerinin reklamini
nispeten daha ucuza yaparak musteri kazanan pazarlamacilar ve taraflari bir
araya getirerek kendisine 0O0deme yapilan Urlin yerlestirme ajanslari
kazanmaktadir (La Ferle ve Edwards, 2006:84).

2.5.2. Uriin Yerlestirme Uygulamasinin Dezavantajlari

Yukarida anlatilan gugli ozellikleri yaninda Urlin yerlestirme
uygulamalarinin bazi eksiklikleri de bulunmaktadir. Bu dezavantajlar asagida
hem reklamveren sirket hem de yapim sirketi acgisindan ayri ayri

incelenmektedir.
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2.5.2.1. Reklamveren Sirket Agisindan Uriin Yerlestirme Uygulamasinin

Dezavantajlari

- Urin yerlestirme, (riin hakkinda detayh bilgi verme imkanindan
yoksun olmaktadir. Firmanin urin veya markasinin nereye yerlestirilecegi,
nasil bir sahnede yer alacagi konusunda kontrol eksikligine sahip oldugu
g6zlenmektedir. (Odabagi ve Oyman, 2006:380) Ozellikle sinema filmleri kot
karakterler, siddet ve suc¢ da icermekte ve bu karakterler de markal Grunler
kullanmaktadirlar. Urlin negatif olarak aligilanan bir karakter tarafindan
kullaniliyorsa, bu da yerlegtirilen Grine karsi tuketicilerde olumsuz bir tutum
olusturabilir (Williams vd., 2011:17). Ornegin popiler filmlerde siklikla
goOrilen ddnyanin en buylk markalarindan biri olan Coca-Cola, “Katil
Doganlar-Natural Born Killers” (1994) filminde kanh bir cinayet sahnesinde
yer almistir (Karrh, McKee ve Pardun, 2003:139).

- Uriin yerlestirme uygulamasinda karsilasilan bir diger sorun ise giicli
tuketici tepkileriyle karsi karsiya kalmaktir. Her firsatta gozlerine sokulan
reklam mesajlarindan bikan tlketicilerin, rahat bir nefes almak ve
gerceklerden soyutlanmak igin gittikleri sinema filminde, izledikleri televizyon
programinda, oynadiklari video oyunda ve hatta okuduklari romanda dahi
markalarin ikna mesajlariyla karsilagmalari, olumsuz tepkiler vermelerine
neden olabilmektedir. Bilindigi gibi Grtiin yerlestirmenin basarisi, sahip oldugu
“hemen gbze carpmama” (subtlety) ilkesinden ileri gelmektedir. Uriinlerin
belirgin sekilde vyerlestirildigi ve Urun vyerlestirmenin reklam amagl
yapildiginin acikga belli edildigi “The Truman Show” (1998) adli sinema
filminde oldugu gibi, bu prensibin ihlal edilmesi de tuketicilerin tepki
vermesine neden olabilmektedir (Ferraro ve Avery, 2000:13). Ozellikle gise
filmleri igerisinde var olan Urln yerlestirme bombardimani da izleyiciyi
rahatsiz edebilmektedir (Tigh, 2004: 41). Uriin yerlestirmenin diizey ve
kapsaminin dlgusiz seviyelere ulastigi bir bagka 6rnek ise Miller markasinin
yirmi bir kez s6zunun edildigi ve bundan baska yirmi sekiz farkli Grundn de

elli bes kez sergilendigi “Bull Durham-Boga Durham” (1988) adli sinema
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filmidir. Yine Tom Hanks'’in oynadigi “Big-Buyuk” filminde oturma odasina
pepsi otomatik satis makinesi koymasi, Mac and Me (1988) filminde Coca-
Cola icerek yasayabilen bir yaratik olmasi izleyicide bariz bir reklam algisi

yaratan érnekler olarak gdsterilebilmektedir (Gupta vd., 2000:44).

- Yerlegtirme yapilacak televizyon programi turunun de yerlestirmeye
yonelik tiketici tepkileri Uzerinde etkileri bulunabilmektedir. Ornegin,“Good
Morning, America-Gunaydin Amerika” gibi bir genel kultir televizyon
programinin baglami igerisinde yapilan bir Urin yerlegtirme, tuketicilerin
tepkilerini ¢ekebilmektedir. Bunun nedeni, izleyicilerin bu tur programlarin

objektif bilgiler icermesini beklemeleridir (d’Astous ve Séguin, 1999:899).

- Bir sinema filminde Urdan yerlestirme uygulamasinin asiriya kagmasi,
olumsuz tuketici tepkilerinin yani sira; kimi markalarin, yerlestirilen sayisiz
uran arasinda sikigip kalmasi ve zihinde bir yer edinememesi tehlikesini de
dogurmaktadir. Ozellikle filmin rahatsiz edici ya da aksiyon igeren
kisimlarinda yer aliyorsa yerlestirilen Urinun dikkat cekmeme olasiligi her
zaman i¢in bulunmaktadir. Diger bir degisle marka yerlestirmenin,
pazarlamacinin ya da aracilik eden firmanin marka yerlestirme slrecinde
kontrolinin olmamasindan kaynaklanan zayifliklari bulunmaktadir. Bunlar;
belirli bir filmin gosterime girme tarihini ya da basarisini garanti edememeyi,
markanin filmden c¢ikarilma olasiligini, sinema ortaminda markanin olumsuz
ya da aglk olmayan tasvirini, etkinligi o6lgmenin zorlugunu ve sinema

ortaminda izleyici segiciliginin olmamasini igerir (Barut, 2009:158).

- Urlin yerlestirmenin bir diger dezavantaji ise istenilen her film, dizi
veya kitaba Uriiniin yerlestirilememesidir. Ornegin, eski zamanlarda gegen
“Troy-Truva” gibi bir filme ya da “Star Wars-Yildiz Savaslan” gibi bir
bilimkurgu filmine Coca-Cola veya Mercedes gibi bir marka
yerlestirilememektedir (Tigh, 2004:42). Bu nedenle reklamveren isletme,
yerlestirme yapilacak filmin gectidi tarih ile GrinUn piyasalarda bulunma tarihi

arasinda uygunluk bulunmasina dikkat etmelidir. Ornegin Hagli seferlerini
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anlatan “Cennetin Kralligi-Kingdom of Heaven” (2004) filmine guncel bir

arinu yerlestirmek pek gercgekgi olmayacaktir.

- Uluslararasi dagitimi  yapilan sinema filmlerindeki  Grln
yerlestirmelerin genellikle standardizasyon mantigiyla filmin mengei Ulkesini
baz alarak tasarlandigi ve bu sebeple de her ulkede ayni beklenen etkiyi
yaratamadigi gorulmektedir. Aynen uluslararasi pazarlamada oldugu gibi
filmlerdeki bu uygulamalarin farkl Ulkelere uyarlanmasi gerekmektedir.
Cunku farkh Glkeler farkl kdlttrlere sahiptir. Bu durum begeniler, tutumlar ve
temel davranis bicimlerinin Ulkeler arasinda farkli olabilecegi sonucunu
dogurur. Ornegin, Cin ve Amerikan televizyon reklamlarini karsilastiran bir
arastirmada Cin televizyon reklamlarindaki baskin degerlerin aile, teknoloji ve
ticaret oldugu; buna kargsin Amerikan reklamlarinda baskin degerlerin
eglence, bireysellik ve ekonomi oldugu ortaya cikmistir. Singapur ve
Amerikalilarin ~ Grin  yerlestirmeye olan tutumlarinin  karsilastinldigi
arastirmada Singapurlularin, Amerikalilara nazaran Urun yerlestirmeden daha
az hoslandiklari ve bu yontemi “bedeli 6denen reklam” olarak algiladiklari
sonucuna ulasiimis, Singapurlularin Grin yerlestirmenin ahlaki boyutlari
konusunda daha kaygili olduklari ortaya ¢ikmistir (Karrh, Frith ve Callison,
2001:19-20). Amerikan ve GCinli tuketicilerin Uran yerlestirmeye olan
tutumlarini karsilastirdiklari galismalarinda McKechnie ve Zhou (2003)
Amerikall izleyicilerin Cinli izleyicilere nazaran urln yerlestirmeyi daha fazla
onayladigi sonucuna ulasmiglardir (McKechnie ve Zhou, 2003:368). Bu
acidan reklamverenlerin Urunlerini uluslararasi dagitimi yapilacak sinema
filmlerine ya da farkh Ulkelerin televizyon kanallarinda yayinlanacak dizilere
yerlestirmeden Once o Uulkelerdeki izleyicilerin Grun yerlestirmeye iligkin

tutumlarindan haberdar olmalari 6nemlidir.

- Reklamveren agisindan bir diger énemli sorun da, Urin ile segilen
film ya da dizi arasinda igerik uyumsuzlugu olusabilmesidir. Tiwsakul ve

digerlerine gore (2005:106), programin Oykusel temasi ve imaj ile
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yerlegtirilen UrGndn uyumu Uran yerlestirmenin basarisini etkiler. Uyum ne

kadar yuksek olursa, izleyenin Urtne olan tutumu da o kadar olumlu olacaktir.

2.5.2.2. Yapim Sirketi Agisindan Uriin Yerlestirmenin Dezavantajlari

- Urlin yerlestirme uygulamalarina yapilan elestirilerin bir kismi sanatin
bu tlr mesaijlara ticari bir ortam olmasiyla ilgilidir. Sinema elestirmenleri, trn
yerlestirmelerin ~ filmlerin  sanatsal butunligunu tehlikeye soktugunu
distinmektedirler. Ornegin, Miller, film sektoriini asiri marka yerlestirmeler
icin elestirip filmlerin uzun reklamlar haline geldidini iddia etmektedir (Barut,
2009:157).

- Urlin yerlestirmenin yapimcilara maliyet avantaji sagladigini bilen
kimi sinemasever ve elestirmenler, sinema bilet fiyatlarinin dusurtulmesini
talep etmektedir. Bu talebin ardinda yatan gerekce, film yapimcilarinin
yerlestirmelerden elde ettikleri ekonomik kazanci sinema izleyicileri ile
paylasmasi gerektigidir. Bu sorunla baglantili olarak tartisilan bir diger konu
ise; sinema salonlarina Ucretli Urin yerlestirmeleri izleyeceklerini bilmeden
giden izleyiciler ve ticari niyetlerle yerlestirilien Urlnleri izledikleri filmin
icerisinde gormekten nefret eden izleyicilere bilet fiyatlarinin kismen ya da
tamamen iade edilmesi haklarinin olup olmadigi yénindedir (Gupta vd.,
2000:44).

- Uriin vyerlestirme uygulamalarindaki kontrol edilebiime imkani
geleneksel reklam uygulamalarina goére daha azdir. Ozellikle silik ya da
negatif yerlestirme ve filme uygunluk konusunda riskler vardir (De Lorme ve
Reid, 1999:71). Reality show formatindaki televizyon programlarinda her an
her sey olabilecegi igin Urln yerlestirme risklidir (Tigh, 2004:42). Bazi
durumlarda da drun yerlestirme amaglarina ulasamaz. Tuketicinin Grinu fark
etmemesi ya da yerlestirilen drinun dikkat gekmemesi olasiligi hep vardir
(Sariyer, 2005: 220).
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2.6. URUN YERLESTIRME SURECINDE TARAFLAR VE URUN
YERLESTIRME ANLASMALARI

Urlin yerlestirme uygulamasinin katilimcilari genellikle msteriler,
reklam ajanslari, halkla iligkiler firmalari, film stidyosu departmanlar ve
uygun yerlestirme firsatlari bulmak igin film senaryolarini alip inceleyen ve
temsil ettikleri firmalarin UGrUnlerinin yerlestiriimesi icin anlasmalar yapan
badimsiz aracilardir (DeLorme ve Reid, 1999:71).

Karrh ve digerlerine gore (2003:139) uUrun yerlestirme endustrisi Grun
yerlestirme ajanslari ve program yapimcilari olmak Uzere baslica iki gruptan
olugsmaktadir. Ajanslar pazarlamacilarla program yapimcilari arasinda iglev
gormektedir. Buylk film stlidyolarinin GrGn yerlestirme firsatlari Gzerinde
calisan kendi departmanlari vardir.

Tigh  (2004) urin yerlestrme uygulamalarinda genel olarak
pazarlamaci ya da reklam veren yani Uruninu sanat eserinin igine
yerlestirmek isteyen firma, eserin sahibi ve Urln yerlestirme ajanslari olmak
uzere U¢ taraf bulundugunu belirtmigtir. Sekil 4, drin yerlestirme
endustrisindeki katilimcilari gostermektedir.

REKLAMVEREN STUDYO

(Uriiniin iireticisi) (FYapimci firma)

DIGER

Endiistri gruplart
Aragtirma girketleri

Sekil 4: Uriin Yerlestirme Endustrisinin Yapisi

Kaynak: Cristel A. Russell ve Michael Belch, “A Managerial Investigation into the Product
Placement Industry”, Journal of Advertising Research, Volume 45, Issue 1, (March 2005),
s.75’ten uyarlanmistir.
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Uriin yerlestirme slrecinde 6ncelikle stiidyo temsilcisi senaryolari
okuyarak analiz edilmekte, yaratici ekip hangi Urin ve markalara ihtiyag
duyulacagini ve bunlarin hangi firmalardan temin edebilecedini arastirmakta
ve bu konuda Urin yerlestirme ajanslariyla baglantiya gecilmektedir. Uriin
yerlestirme ajansinin araciligiyla reklam veren firma ile eser sahibi arasinda

anlasma imzalanmaktadir (T1gli, 2004:54).

Markali UrUnler sinema filmlerinin senaryolarina dort farkli sekilde
girebilmektedirler (Gupta vd., 2000:42-43):

1- Pazarlamaci ya da reklamveren bir Ucret karsiliginda studyolardan
markalarini  yerlegtirmelerini  isteyebilir.  Sirketler  Grdn  yerlestirme
uygulamasinin buyldk bir artis gostermesiyle birlikte, yeni film galismalarini
takip eder ve urlnlerini bu filmlere yerlestirmek icin birbirleriyle yarisir hale
gelmislerdir. Ornegin, Fortune ve Forbes dergilerinin “Sirket-The Firm” (1993)
filminde yer almak icin rekabet ettikleri bilinmektedir (Balasubramanian,
1994:34).

2- Studyolar UrlGnlerini  bir sinema filminde kullanmak Uzere
pazarlamacilara basvurabilirler: Yapimcilar filmlerin yapim ve pazarlama
maliyetlerinin artmasi ve rekabetten dolayi, giderlerini azaltmak igin Urln
yerlestirme uygulamalarinda daha girigken olmaya ve pazarlamacilara Urin
yerlestirme Onerisi goturen taraf olmaya baglamiglardir. Walt Disney’in Mr.
Destiny filmine Urln yerlestirme uygulamalari ig¢in g¢ikarttigi ve pazarlama
uygulayicilarina  goénderdigi  maliyet cizelgesinde, markanin filmde
gorunmesinin bedeli olarak 20.000 dolar, aktérin markadan sz etme ve
goérunme bedeli olarak 40.000 dolar, markanin oyuncular tarafindan
kullanilmasi igin 60.000 dolar fiyat bicilmistir (Balasubramanian, 1994:34).
Uriin yerlestirme ile firmalarin heniiz film proje asamasindayken filmin igine
dahil edildigi érnekler de bulunmaktadir (Tigh, 2004: 52). Ornegin “I, Robot-
Ben, Robot” (2004) filminin yoénetmeni 2003 yilinda goérdigu Audi Nuvolari
Quattro konsept otomobili begenerek, Urunlerini yerlestirmek Uzere Audi
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firmasi ile iletisime gegmistir. Yonetmenin bu teklifi Gzerine Audi Grdn tanitim
mudurt ve tasarim yonetimi sorumlusu, filmle ilgili hazirlklar yerinde
incelemis ve filmin markalari i¢in dogru bir mecra oldugu konusunda ikna
olmuslardir (Girel ve Alem, 2006:27).

3- Studyolar pazarlamacilarla baglantiya gecmeden markali Grdnleri
kullanirlar:  Bu sekilde gergeklestiriimis UrGn yerlestirme uygulamalari
genellikle urinin dreticisi ve/veya saticisi firma tarafindan istenmeyen
durumlara vyol acabilmektedir. Reklamveren firmalar UGrlnlerinin  hangi
sahnede nasil kullanilacagi ile ilgili kontrolu ellerinde tutmak istediklerinden
birtakim savunma mekanizmalari gelistirmislerdir. Ornegin Caterpillar firmasi,
film yapimcilarinin GrGnlerini olumsuz bir betimleme igerisinde yerlestirme
girisimlerini dava acma tehditi ile aktif olarak caydirmaktadir (Gupta vd.,
2000:43).

4- Yerlestirme anlagsmalari pazarlama uygulayicilarini temsil eden
bagdimsiz Urun yerlestirme ajanslari tarafindan sonuglandirilabilir: 1980’li
yillarin ortalarinda ilk ornekleri A.B.D.'de gorulen urun yerlestirme ajanslari;
musterisi olan isletmeler adina film taslaklarini inceleyip, filmde hangi Grine
ihtiyagc duyulacagini 6grenerek, filmin musterinin Grtiniine uygunlugunu tespit
eden hizmet kuruluglandir (Tigl, 2004:49). Pek cok reklamveren de bu
uzman ajanslarin yapim studyolariyla olan siki iligkilerinden ve film
endustrisindeki tecrubelerinden yararlanmak Uzere bu firmalarla beraber

calismayi tercih etmektedirler.

Uriin yerlestirmeyi stratejik pazarlama faaliyetlerinin yardimci bir araci
olarak dusunen reklamverenler Urin yerlestirme Uzerindeki tim kontrol ve
sorumlulugu birlikte calistiklari uzman ajanslara devretmektedir (Russell ve
Belch, 2005:78). Uzman Uriin Yerlestirme Ajanslari film senaryolarini inceler,
musterilerin Grlanlerini yerlestirilebilecedi uygun sahneler arar ve sonra da film

yapimcilarina teklifler sunarlar (Gupta ve Lord, 1998:47-48).
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fyi bir Uriin yerlestirme ajansinin birtakim niteliklere sahip olmasi
gerekmektedir. Bu nitelikleri Tigh (2004:49-50), su sekilde 6zetlemektedir:

1. Oncelikli olarak, gelecekte iyi bir gise hasilati saglayacak film
projelerini belirleyebilmelidir.

2. Sinema sektorine yakin bir konumda bulunmali, yeni projelerden
haberdar olabilmelidir.

3. Film projesi ile Grununu yerlestirecek firmanin misyonu, faaliyet
alani ve Urunleri arasindaki uyuma dikkat etmelidir.

4. Musterisi adina igerisinde yer alinmasi dusunulen filmlerin

senaryolarinda degisiklik yaptirabilecek bir glice sahip olmaldir.

2.7. URUN YERLESTIRME STRATEJILERI

Uriin yerlestirmeye yatirim yapma niyetinde olan bir isletme igin triin
ya da markasinin film icerisinde ne sekilde sunulacaginin bilinmesi 6nemlidir.
Ornegin, basrol oyuncusu karede mevcut olacak mi yoksa sadece marka adi
m1 gosterilecek? Yerlestirme carpici bir bigimde mi olacak yoksa sadece arka
planda mi yer alacak? Yerlestirme sahne ile entegre mi olacak? Bu farkl
artin yerlestirme stratejilerinin etkilerinin iyi bilinmesi gerekmektedir (d’Astous
ve Chartier, 2000:32).

Uriin yerlestirme konusunda farkli yazarlar farkli siniflamalarda
bulunmuslardir. Bu boélumde yapilan literatir taramasinin sonucu olarak

kargimiza g¢ikan Urun yerlestirme turleri asagida incelenecektir.

2.7.1. Klasik Uriin Yerlestirme Siniflandirmalari

Uriinleri, eserin (film, dizi, kitap, vb.) icine entegre etmenin farkli
yontemleri mevcuttur. Ornegin Murdock, (riin yerlestirme stratejilerini yaratici

yerlestirme ve dogal ortaminda yerlestirme olarak ikiye ayirmistir. Yaratici
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yerlestirmede izleyici maruz kaldigi markayi; mekanin dogal bir gereksinimi
gibi algilar. Bu tur yerlestirmelerde UrUnler filmlere dolayli olarak yerlestirilir.
Ornegin, yagmurlu bir giinde metro istasyonunda beklemekte olan film
yildizinin tam arkasinda duran reklam panosunda bir markanin reklaminin
yer almasi ya da filmde aktor elinde kumandayla televizyon seyrederken
belirli bir markanin rekldaminin televizyonda g0steriimesi yaratici Urun
yerlestirme uygulamalarina érnektirler (Oztiirk, 2003:25 ). Dogal ortaminda
yerlestirmelerde ise urun dogal gevresi igine yerlestirilir. Burada 6nemli olan
urint dogal bir bigimde yani kimsenin gozine sokmadan sahneye
yerlestirmektir. Banyodaki markasi belli sampuanlar, sabunlar, temizlik
malzemeleri gibi kullanim mekaninda, ortamin dogal Urlnl, oyuncunun
siradan araci gibi sunulan dogal urin yerlestirme gsekilleri bunlardan
bazilaridir (Barut, 2009:150).

Russell ise, urin yerlestirme yontemlerini U¢ boyutta siniflandirmistir:
Gorsel, isitsel-s6zlU ve senaryodaki olay orgusu baglantisi. Gorsel
yerlestirme, Urinun veya logonun ekranda gorunmesine dayanmaktadir. Bu
tur yerlestirmelerin markanin ekranda kag¢ defa goézuktiginden, kameranin
markayl hangi acilardan cektigi gibi farkli seviyeleri vardir. Isitsel-sdzlii
yerlestirme, Urinden bir diyalog iginde bahsedilmesine dayanmaktadir. Bu
senaryo yerlestirmelerinin de markadan hangi siklikta bahsedildigi, marka
ismi Uzerinde nerede vurgu yapildigi gibi degisken dereceleri vardir. Son
olarak senaryodaki olay orgusu baglantisinin boyutu ise, markanin hikayenin
olay 6rgusune ne dereceye kadar entegre edilmis olduguna baglidir. Dusuk
plan yerlestirmeleri, hikayeye ¢ok fazla katkida bulunmazken, yiksek plan
yerlestirmeleri hikayenin gidisinde buyuk bir yer tutarlar veya bir kisinin
karakterini insa ederler. Markadan sadece bahsedildigi ya da Urlinln ekranda
Kisa bir slre goérundugu uygulamalar dusuk plandir. Ancak James Bond’un
once Aston Martin’le daha sonra da BMW Z3 otomobilleriyle 6zdeslestigi gibi,
bir karakterin markayla acgikga 0zdeslestigi durumlar ylksek plan
yerlestirmelerini olusturur (Russell, 2002:307). Ozellikle filmle buttinlestiriimig

arin  yerlestirmelerde izleyiciler markayr dogal sure¢ igerisinde
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algilamaktadir.  Boylelikle Grin  yerlestirmeye izleyiciler tarafindan
yoneltilebilecek negatif tepki de en aza indirgenmektedir (Aydin ve Orta,
2009:12).

Gupta ve Lord’a (Gupta ve Lord, 1998:48-49) gore ise Ug¢ temel Urlin
yerlestirme stratejisi vardir. Bunlar; gorsel (visual) yerlestirme, s6zel (audio)
yerlestirme ve hem sdzel hem de gorsel (audivisual) yerlestirme stratejileridir.
Gorsel drun yerlestirme; Urln, logo veya herhangi bir marka belirleyicisinin
urine dikkat c¢ekecek bir ses olmaksizin ekranda gorinmesini ifade
etmektedir. So6zel Urln yerlestirme, Urlin ekranda goésteriimeksizin, marka
veya Urun isminden veya bir karakterin markayla ilgili mesajindan s6z
edilmesi olarak ifade edilebilir. Gorsel yerlestirmelerin aksine bu tir
yerlestirmelerde; Urln ya da marka herhangi bir gorsel katki olmaksizin,
yalnizca s6zlU ifadelerin yardimiyla tlketicilerin zihnine konumlanmaktadir
(Gurel ve Alem, 2005:136). Filmde basrol oyuncusuna s6z etme yoluyla
cesitli markalarin reklami yaptirilmak suretiyle, izleyicinin filmi izlerken
kendini kahramanlarla dzdeslestirmesi saglanir. “Baska Gun OI” filminde
James Bond karakterini canlandiran Pierce Brosnan bir¢ok iskenceden sonra
geldigi otelde kendini odullendirmek amaciyla “61 Bollinger” marka sarabi
s0zIU olarak 6zellikle istedigini belirtmesi, yine ayni filmde Gustav Grayds
karakterini canlandiran, Toby Stephens’in fiimdeki James Bond karakteriyle
karsilastiginda “OXFORD” ve “HARWARD” Universitelerinden 6vguyle s6z
ederek bu Universitelerden mezun oldugunu s6zli olarak dile getirmesi bu
uygulamalara iyi birer ornektirler. Hem sdzel hem de gorsel (audivisual)
yerlestirmede ise, hem Urln géruntl olarak yer alir hem de Urinden sz
edilir. James Bond karakterini canlandiran Pierce Brosnon’in “61 Bollinger”
marka sarabi sozlu olarak 6zellikle istedigi anda ayni zamanda yakin ¢ekim
teknigiyle “61 Bollinger” marka oldugu agikga gorulen saraptan bardagina
kendi dokip yudumlamasi buna 6rnektir (Barut, 2009:154). Her iki tGr GrGn
yerlestirmenin  avantajlarina sahip olmasi nedeniyle gorsel-isitsel
yerlestirmelerin, son derece etkili olduklarini ve marka mesajinin diger iki ture

kiyasla daha kolay ve daha basarili sekilde tlketiciye ulasmasini
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sagladiklarini ifade etmek muUmkindir. Bu nedenle de gorsel-igitsel
yerlestirmeler, reklamverenler tarafindan siklikla kullanilmakta ve diger iki tar
arin yerlestirmeye kiyasla daha c¢ok tercih edilmektedir (Gurel ve Alem,
2005:136).

Bu G¢ tlr Grln yerlestirme filmlere goérinur/agik (prominent) veya
ortalu/gizli (subtle) bicimde yerlestirilebilir. Gorunur/agik Uran yerlestirme
izleyicinin Urun veya markaya yuksek derecede maruz kaldigi yerlestirme
stratejisidir.  Ortulli/gizli Grin  yerlestrme marka veya Urinin acikca
gosterilmedigi, film sahnesinin bir parcasiymis gibi sahneyle butlnlestigi,
sahnede arka planda kaldigi veya sahnede ¢ok fazla nesne oldugu igin
izleyicilerin maruz kalma derecesinin dusUk oldugu yerlestirme stratejisidir
(Gupto ve Lord, 1998:49). Gorunur/agik Urln vyerlestirmelerin markanin
hatirlanirhgr Gzerine etkisi oldugu ve marka farkindahdini artirdigi
gorulmustir (Waldt vd., 2008:117). Gegmis arastirmalar ortulG/gizli Grin
yerlestirmelerin  tUketici tarafindan negatif olarak kargsilandigi ortaya
koymustur. Ayrica ortulu yerlestirmeler bilingalti etkisinden dolayl daha az
etik bulunmaktadir. Arastirmalar tiketicilerin goértnur/agik yerlestirmeleri
daha ¢ok tercih ettigini gostermistir. Gértnur yerlestirmeler ile tlketici kisa bir
sure i¢cinde Urunu nasil kullanacagi hakkinda bilgi edinmekte, Grand kullanan
karakter, kisiligi ve marka ile bir baglanti kurmaktadir. Ve sonug¢ olarak,
tuketici bu Urin veya markanin gosterimini dogrudan satis mesajindan daha

dogal bulunmaktadir (Lai-man ve Wai-yee, 2010:3-4).

Gupta ve Lord'un gerceklestirdikleri arastirmalara goére; acgik Urln
yerlestirmeler, olagan marka reklamlarina oranla daha yuksek duizeyde
marka taninmasi saglamaktadir. Urlini tanima, animsama ve tutum
faktorlerine odaklanan, ancak satin alma kararina odaklanmayan Gupta ve
Lord, acik yerlestirmelerin animsanmayi saglamada geleneksel reklamlardan

¢ok daha etkili oldugunu ortaya koymuslardir (Gurel ve Alem, 2004:7).
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Shapiro  Urln yerlestirme  stratejilerini  dort  baslik  altinda
gruplandirmistir. Bu stratejiler; Agikgca gorinen marka yerlestirme: markanin
sadece filmde gorunmesi, Kullanilan marka yerlestirme: Urin veya markanin
oyuncular tarafindan kullaniimasi (Gora filminde oyuncularin “Yeni Raki”
icmesi), Konusarak marka yerlestirme: markanin sozel olarak ifade edilmesi
ve Uygulanan ve sdylenen marka yerlestirme: marka veya Urinin hem
kullanilmasi hem de so6zel olarak urinden bahsedilmesi olarak siralanabilir
(Odabasi ve Oyman, 2002:379). Buna gtincel bir 6rnek vermek gerekirse;
“Kuzey ve Guney” dizisinde bir sahnede Handan Hanim Simay’a banyoyu
gOsterirken, Simay “ParfUmunidz c¢ok guzel” demekte ve Handan Hanim
karsilik olarak “Bir sey surmedim, yeni yumusatici” demektedir. Ve bu
esnada camasir makinesinin Ustinde “Yumos” marka yumusatici

gOsterilmektedir.

Uriin yerlestirme stratejileri d’Astous ve Seguin (1999) tarafindan ise
gizli Grun yerlestirme, programla markanin uyum sagladigi yerlestirme ve
programla markanin uyum saglamadigi yerlestirme olarak U¢ grupta
toplanmistir. Gizli Grin yerlestirme stratejisinde Urlin tesadifen programin
icine girmis izlenimi verilmektedir. Bu yonuyle yaratici yerlestirmeye
benzemektedir. Ornegin, oyuncu tesadifen X marka cep telefonu
kullanmakta ya da tesadufen X lokantasinda yemek yemektedir. Bu stratejide
arinin faydasi ya da markanin diger Grdnlerden farkli  oldugu
belirtiimemektedir. Amag, markayi tuketicinin zihnine yerlestirmektir. “Top
Gun” filminde Tom Cruise’'un “Ray-Ban” gunes go6zIligu takmasi, “Matrix”
filminde Nokia’'nin kullaniimasi, Cocuklar Duymasin ve Avrupa Yakasi gibi
televizyon dizilerinde oyuncularin “Lacoste” marka giysiler giymesi bu
stratejiye Ornek olarak verilebilir. Televizyon programiyla markanin uyum
sagladigl yerlestirmede; program icinde marka veya igletme acgikca
vurgulanmaktadir. Marka aktif rol oynamaktadir. Turkcell’in sponsor oldugu
Mobil Hayat programinda cep telefonuyla ilgili gelismelere ve Turkcell'in
hizmetlerine yer verilmesi ornek verilebilir. Televizyon programiyla markanin

uyum saglamadigi yerlestirmede ise, isletme ya da marka acgik¢a gosterilir.
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Ancak programin igerigiyle yerlestirilen Urin arasinda herhangi bir bag
bulunmamaktadir (Sariyer, 2005:221-222).

2.7.2. Uriin Yerlestirme Uygulamalarinda Yeni Yaklagimlar

Literatirde tanimlanan urin yerlestirme turlerinin  yani sira,
uygulamanin gelismesi ile birlikte farkli yerlestirme stratejileri de ortaya
cikmigtir. Tezin bu bolumuande fataristik Grin yerlestirme (futuristic product
placement), kurgusal Urun yerlestirme (fictional product placement) ve tersine

artin yerlestirme (reverse product placement) uygulamalari incelenecektir.

2.7.2.1. Fiitiiristik Uriin Yerlestirme

Uriin ya da markanin gelecege entegrasyonu olarak tanimlanabilen
futuristik Grun yerlestirme, “Minority Report-Azinlik Raporu” (2002) filmine
yerlestirilen Lexus’un flturistik otomobil modelinin prototipi ve Nokia'nin
gelecegin iletisim araci olarak lanse ettigi cep telefonu modeli 7659 gibi,
gunimuize ait olan urin ve markalarin filmlere gelecek gudumli olarak
yerlestiriimeleridir (Gurel ve Alem, 2006:24). Isletmelerin konusu gelecegin
dinyasinda gecen sinema filmlerine buglinin markalarini dahil etmekteki
amaglari, tuketicilerin bilingcaltina bu markalarin gelecegin dinyasinda da
hayatta kalacagi mesajini iletmektir.

FutUristik Gran yerlestirme aracihigi ile yaratilan gelecek simulasyonu,
insanlarin ve toplumlarin gelecege iliskin deneyimler yasamalarina olanak
vermekte ve yakin zamanda piyasaya sunulacak urUnler igin tuketiciyi
hazirlamaktadir. Bu sekilde firma potansiyel musterileri igin bir vitrin

olusturmaktadir (Cavusogdlu vd., 2011:155).

FutUristik Gran yerlestirmenin en bilinen drnegdini ise; Amerika’da 16

Temmuz 2004’te vizyona giren Twentieth Century Fox’un yapimi Ben Robot-
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I, Robot- filminde gormek mumkundir. Bu baglamda hikaye 6rgusu 2035
yilinda gegen film igin 0zel olarak Urettigi RSQ Sports Coupe model konsept
otomobil ile Audi'nin Urln tanitiminda yepyeni bir sayfa actigi ve futuristik

artin yerlestirme uygulamalarini gindeme tasidigi ifade edilebilir.

Reklamverenlerin bu uygulamayi tercih etmelerinin nedenleri sunlardir
(Gurel ve Alem, 2006:23-24):

-Futuristik Grin yerlestirme araciliiyla yaratilan gelecek simulasyonu,
insanlarin ve toplumlarin gelecege iliskin deneyimler yasamalarina olanak

vermektedir.

-Fataristik Gran yerlegtirme; firmalarin hentz piyasaya surmedikleri
ancak yakin bir gelecekte piyasaya surulmesi olasi olan Urunleri igin tuketici

kitleyi hazirlamaktadir.

-Futuristik Gran yerlestirme; firmanin arastirma ve Urin gelistirme
faaliyetlerine verdigi onemin ve gelecedi bugunden planlayarak yatirim

yapmakta oldugunun bir gostergesi olarak degerlendirilebilmektedir.

-Futuristik Urlin yerlestirme araciligiyla Uretici firma, bir vitrin elde
etmekte ve bu vitrini Grin ya da markanin gelecekte alacagi olasi formu

mevcut ve potansiyel mugsterilere gostermek amaciyla kullanmaktadir.

2.7.2.2. Kurgusal Uriin Yerlestirme

Geleneksel Urun yerlestirme uygulamalarinda, gercek hayatta var
olan, yani tuketicilerin bedelini 6deyerek sahip olabilecegi gergek markalarin
kitle iletisim ortamlarina dahil edilmesi s6z konusuyken, kurgusal Uurin
yerlestirmede, izleyicide gerceklik duygusu uyandirabilmek amaciyla gergek
hayatta var olmayan markalarin yaratiimasi ve Urin yerlestirme

uygulamalarinda kullaniimasi s6z konusudur (Gurel, Alem, 2005:138).
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Kurgusal Urun yerlestirme temelde soyut bir nitelige sahiptir. Kurgusal
markalar gergekten var olmamalari nedeniyle gercek markalardan farkhdirlar
ancak, marka yonetimine iligkin tim degerleri igermekte ve gercek yagsamdaki
gibi profesyonel bir sekilde yaratilmaktadirlar. Bu dogrultuda kurgusal
markalarin, gergek bir markay: taklit etmek, gercek bir markay! hicvetmek ya
da gergcek markalardan farklilagsmak olarak siralanabilen GU¢ amaca yonelik
olarak kullanildiklarini ileri surmek mumkundir (Gurel ve Alem, 2005:138-
139):

- Gergek bir markay: taklit etmek amaciyla yaratilan kurgusal markalar,
konuya daha fazla gergeklik duygusu kazandirmak igin kullanilirlar. Bu
markalar izleyicinin zihninde belirli bir imaja sahip olan gergcek markalardan

yararlanilarak yaratilir.

- Gergek bir markay! hicvetmek amaciyla yaratilan kurgusal markalar,
bireysel ya da toplumsal bazda elestirel nitelikleri dne c¢ikan gercek bir
markanin abartma yoluyla yerilmesi amaciyla yaratilhrlar. Cizgi dizi
Simpsonlar -The Simpsons-’ da yer alan kurgusal bir marka olan Malibu

Stacy bebekleri, Barbie bebeklere iligskin bir hiciv olarak degerlendirilebilir.

- Gergek bir markadan farkllasmak amaciyla yaratilan kurgusal
markalar ise, herhangi bir ¢cagrisima neden olmamasi, gercek markalarla
karistinimamasi ve benzer markalardan ayrilmasi igin farkh &zelliklerle

yaratilirlar.

Yonetmenligini Richard Fleisher’in Ustlendigi, basrollerini ise Charlton
Heston ile Leigh Taylor-Young'un paylastigi 1973 yapimi bilim kurgu filmi
Soylent Green’de yer alan Soylent Green marka yiyecekler kurgusal urin
yerlestirmenin beyazperdede kullanimina iligkin ilk Ornekler arasinda yer
almaktadir. 1978 yapimi “The Betsy” filminde kullanilan The Betsy marka
ulasim araci, 1984 vyapimi Ghostbusters filminde gdérilen Starpuf
Marshmallows, bir Disney klasigi olan 1996 yapimi 101 Dalmagyal filminde

kullanilan Cannie Crunchies misir gevregi, 1990 yapimi Robocop 2 filminde
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yer alan Magnavolt marka otomobil glvenlik sistemleri (Gurel ve Alem,
2005:147), American Beauty filmindeki Mr. Smiley’s fast-food markasi, UTC
markal bira, filmde Emlak Kralh Buddy Kane ve Carolyn’in emlak sirketi

Burnham & Asc. buna iliskin drnekler arasindadir.

2.7.2.3. Tersine Uriin Yerlestirme

Kurgusal bir ortamda kurgusal (uydurma) bir marka yaratmak ve daha
sonra bu markayi gergek dinyada piyasaya ¢ikarmak anlamina gelmektedir.
Bu tur vyerlestirmeye az rastlaniimakla birlikte, Harry Potter kitap ve
filmlerinde yer alan kurgusal bir marka olan Berty Boot’s Every Flavor Beans
marka kurgusal sekerlemeler, “Charlie and the Chocolate Factory-Charlie’nin
Cikolata Fabrikasi”’nda fantastik fabrikanin sahibi Willy Wonka tarafindan
uretilen Wonka marka cikolata ve sekerlemeler ornek olarak verilebilir
(Wasserman, 2007: 5).

2.8. URUN YERLESTIRME UYGULAMASINDA KULLANILAN ARAGLAR

Uriin yerlestirme uygulamasinin sinirlari giin gectikge genislemektedir.
Uriin yerlestirme en vyaygin olarak sinema filmleri ve televizyon
programlarinda kullanilirken zamanla bu uygulama muzik videolarina,
sarkilara, video oyunlarina, sahne oyunlarina ve romanlara da sigramigtir
(Gupta ve Lord, 1998:47). Tezin bu kisminda urin yerlestirme

uygulamalarinin kullanildigi iletisim araglari incelenecektir.

2.8.1. Sinema Filmleri

Toplumlari derinden etkileyen kitlesel bir iletisim araci oldugu igin

sinema filmleri Urln vyerlestirme uygulamalarinda en ¢ok tercih edilen
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alanlardandir (Tigli, 2004:31). Urin vyerlestirmede sinema filmlerinin,
televizyon programlarina tercih edilmesini saglayan birtakim avantajlari
bulunmaktadir. Bunlardan biri, televizyon ekraninin kargisinda ellerindeki
kumanda ile reklam mesajlarindan rahatlikla kagma olanagina kavusan
bireylerin, sinema salonlarinda tutsak izleyici konumunda olmalaridir. Argan
ve digerlerine gore de, sinema filmlerindeki trtn yerlestirme uygulamalarinda
mesajin basarili olmasi daha akilci, dusuk maliyetli ve tuketici tarafindan
daha az ticari olarak algillanmasindan kaynaklanmaktadir (Argan vd.,
2007:160). Urlin yerlestirmede sinema filmlerinin tercih edilmesinin bir nedeni
de uluslararasi bir pazara ulagsmayi hedefleyen reklamveren igin en etkili
yontem olmasidir. CUnkU uluslararasi dagitilan bir sinema filmi; sinema
giselerinden video ve DVD’lere ve ardindan televizyon yayinlarina tasinarak
yliz milyonun Uzerinde tuketiciye ulasabilmektedir (Hudson ve Hudson,
2006:496).

Sinema filmlerinin; bireylerin model alarak 6grenme ve taklit etme
yonelimlerini harekete gecirme ve tutum degisikligi yaratabilme 06zelligi,
reklamin sinemada farkh bir formatta gérinmesi sonucunu dogurmaktadir.
Tam film karakterlerinin gercek yasamda oldugu gibi yemek, icmek, giyinmek
vb. faaliyetler dahilinde kullandiklari Grin/hizmetlerin marka adlari ile sinema
perdesine yansimasi reklam iletisimi baglaminda dogal bir yaklagim olarak
degerlendirilebilmektedir (Gurel ve Alem, 2004:8).

Filmlerde drin yerlestirme, denetim eksikliklerinden dolay1 bazi
dezavantajlara da sahiptir. Her seyden dnce filmin gdsterim tarihi ve gise
basarisi garanti edilemez. BuyuUk studyolar tarafindan ¢ekilen pek ¢ok pahali
filmin gisede istenen basariyi elde edemedigi bilinmektedir. Ote yandan
artnun yerlestirildigi sahne kurgu sirasinda filmden cikarilabilir. Sinema
filmlerinde Urdn yerlestirmenin etkililiginin Olgilmesi de zordur. Sinema
filmlerine sanatsal agidan yaklasan elestirmenler Urln yerlestirmenin filmin
sanatsal butunlugunu riske attigini iddia etmektedirler (DeLorme ve Reid,
1999:72).
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Sinema filmlerinde markali GrlGnlerin gorllmesine verilebilecek birgok
ornek bulunmaktadir. Ornegin “Wayne’s World-Wayne'in Diinyasi” (1992)
adll sinema filminde Reebok marka spor ayakkabisi giyen bir karakter
elindeki Pizza Hut kutusundan bir parga alip arkadaslarina ikram etmektedir.
“‘Runaway Bride-Kagak Gelin” (1999) de kacak gelin rollindeki Julia Roberts,
digun toéreninden bir Federal Express kamyonetine binerek kagmaktadir.
Ayni yil cep telefonu piyasasi daha yeni yeni bir pazar olmaya baglamigken
gOsterime giren Matrix filminde, butliin karakterler Nokai 8110 cep telefonu
kullanmaktadir. “Romeo Must Die-Romeo Olmeli” (2000) adli filmde
karakterler tarafindan Mercedes marka otomobiller kullaniimakta ve cesitli
sahnelerde Miller markasina rastlanmaktadir. 2001 yilinda gosterime giren
Hizli ve Ofkeli filminde Dominic Toretto roliindeki Vin Diesel kendisini polisten
kurtaran Brian O’conner rolliindeki Paul Walker'i evine davet etmis ve ona
burada “Corona’ olmak sartiyla istedigin birayi i¢ebilirsin” demigtir. Bir bagka
Oornekte de, “Catch Me If You Can-Sikiysa Yakala” (2002) adh filmde
babasini etkilemek Uzere pilot kiigina giren azili dolandirici rolundeki
Leonardo DiCaprio’nun, s6zde calistigi havayolu sirketi Pan Am Airways'tir.
2007 yapimi “Christmas in Wonderland-Belali Canta” filminde ¢ocuk
oyunculardan birinin sapkasinda Nike'in Unlu logosu yer almakta, kuafrde
gecen bir sahnede ise musgterilerin giydikleri 6nluklerde Schwarzkopf

yazmaktadir.

Elbette ki bu Urdnler, iginde yer aldiklari sinema filmlerine tesadtfen
dahil edilmemis; alternatif mecra pesindeki reklamverenler ile yeni gelir
kaynagi arayigindaki film yapimcilari arasinda yapilan anlagsmalar sonucunda
uygun sahnelere yerlestiriimistir. Her iki tarafin da karsilikh fayda saglamaya
dayali gerceklestirdikleri bu anlagmalar, sinema filmlerinde Urln yerlestirme

faaliyetini buyUk paralar dokullen bir is haline getirmistir.

Tdrk sinema filmlerinde ise Urin yerlestirme uygulamasi o6zellikle
2000’li yillardan sonra kullaniimaya basglanmistir. “GORA” (2004) filmine
Avea, Yedigun, Yeni Raki, Aytag, Kutahya Porselen ve J&B olmak tUzere pek
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¢cok marka yerlestiriimistir. Bir baska ornekte ise “Neredesin Firuze” (2003)
adli Tdrk sinemasinda karakterler bir Vakko magazasindan aligveris
yapmaktadirlar. 2005 yapimi “Kurtlar Vadisi Irak” filminde Next&Next Star,
2001 yapimi “Vizontele” filminde Philips, 2006 yapimi “Barda” filminde Efes
Pilsen markalarn yer almigtir. 2008 yapimi “A.R.O.G.” filminde de Turk
Telekom, TTNet, Avea markalari yer almig; ayrica filmin en énemli ve uzun
sahnesi olan futbol magi sahnesinde oyuncularin ayaklarinda Adidas’in klasik
uc banth kramponlarinin “el yapimi ve sandalet seklindeki” yontma tas deuvri
versiyonu gozukmustir. 2011 yapimi “Behzat C.-Seni Kalbime Gomdim”
filminde, filmin ana karakteri Behzat C.'nin ekip arkadaslari sohbet arasinda
kullandiklari arabadan yakiniyorlar ve amirlerine kendilerine yeni gelen
araglardan tahsis etmelerini istiyorlar. Amirleri kendilerine yeni bir ara¢ tahsis
ediyor ve Harun ve Hayalet karakterleri araci kullanmaya basladiklari andan
itibaren aracin 4 hava yastikli ve emniyetli olmasindan navigasyon sistemine
kadar birgok 6zelligini dvmeye basliyorlar. Filmde arag, yol alirken kisa bir

sure i¢in “Renault Symbol” markasi goértliyor.

2.8.2. Televizyon Programlari

Urin yerlestirmenin sikga kullanildi§i bir diger ara¢ da televizyon
programlaridir. GUnlik hayatta oldugu gibi televizyon programlarinda da
olaylar dizisini aligilmis nesnelerle doldurmak gerekmektedir. Ve bunun igin
studyo yonetmenleri cesitli Urlnlere ihtiyag duyarlar. Bu da televizyonun,
arinun tanitilmasi, tegviki icin ¢ok ideal bir ortam olmasini saglamaktadir
(Tiwsakul ve Hackley, 2009:584). Teknolojik gelismelere bagli olarak
televizyon yayinciliginda yasanan ilerlemeler, geleneksel reklam kusaklarinin
da caga ayak uydurmasini gerektirmig; bu gerekliligi dolduran yaratici
uygulamalardan biri de (riin yerlestirme olmustur. Uriin yerlestirmenin en sik
kullanildigi televizyon programlarinin arasinda; durum komedileri, diziler,

yarigsma programlari, spor kargilagmalari ve sov programlari yer almaktadir.
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Uriin yerlestirmede sinema filmlerinin, televizyon programlarina tercih
edilmesine yol acan avantajlari yukarida aciklanmisti. Diger taraftan
televizyon programlarinin da sinema filmlerine kiyasla bir takim Ustunltkleri
bulunmaktadir. ik olarak, izleyicilerin asinalik ve 6zdeslesme bakimindan
iligki kurabilmeleri icin televizyon programlarindaki bagkarakterler, izleyicilerle
benzer zaman diliminde yasarken; bir sinema filminde karakterin hikayesi
filmle birlikte sona ermektedir (Russell, 1998:361). Ikinci olarak tiiketicilerin
sinema salonlarina giderek bir filmi izlemesi 6zel bir karar almayi
gerektirirken, televizyonun insanlarin yasam bigimine yayillmis olmasi
nedeniyle; televizyon seyreden izleyici sayisi, sinema izleyicilerinden cok
daha fazladir. Ve izleyiciler, bedendikleri programlari ¢ogu kez uzun zaman
dilimleri boyunca izlediklerinden hikayeye derin bigcimde dahil olmaktadir ve
program ve karakterlerine yogun, surekli bir baglilik gelistirmektedirler (Avery
ve Ferraro, 2000:219). Ayrica gunduz kusagi (daytime), en ¢ok izlenen vakit
(prime time), uydu ve kablolu yayin olmak Uzere televizyonun sundugu tarli
yayin secgenekleri ve program turlerindeki coklu alternatifler de taktiksel
hedefleri olan reklamverenler igin blyldk avantajlar sunmaktadir (Hudson ve
Hudson, 2006:496).

Uriin yerlestirme vyoluyla yerlestirilen Grinin satiglarinin artmasi,
yalnizca sinema filmlerinde elde edilen bir basari degildir. Populer televizyon
dizilerinde de, urlnlerin sevilen karakterler tarafindan kullaniminin satiglara
etki ettigi gorilebilmektedir. Ornegin “Ally McBeal” dizisinin ana karakteri
Ally’nin, rahatga uzanmak i¢in Nick&Nora marka pijamalar giydigi 1995-1998
yilllari itibariyle markanin satislarinda yuzde otuz beslik bir artis
gerceklesmistir (Russell ve Stern, 2006:7). Diziler disinda televizyonda
yayinlanan diger programlarda da urun vyerlestirme uygulamalarina
rastlanmaktadir. Bunlar arasinda en gobze carpan Ornekler “American
Idol’deki Coca-Cola yerlestirmeleri ve “The Apprentice-Cirak” taki Dairy
Queen, Ford ve Sue Bee Honey yerlestirmeleridir (Odell, 2007:18). “The
Apprentice-Cirak” yarismasinda takimlara verilen gorevler, Gran yerlestirme

uygulamalarinda oldukga elverislidir. Ornegin bir bélimde Colgate-Palmolive



57

firmasi, gorevleri Crest markall yeni dis macununu piyasaya stirmek olan her
takima, elligser bin dolarlik bir butge saglamistir (Hudson ve Hudson, 2006:
494). Amerika’da yayinlanan yarisma programi “Early Show’un bir
bélimunde ise finale kalan Ug¢ yarismacidan, Lucky Charms marka tahillarla
dolu kaselerin birinde sakli olan altin parayi bulan yarigmaci bir Fas seyahati
kazanmigtir (Odell, 2007:18). Yine Amerika’da yayinlanan “Jeopardy” adli
bilgi yarismasinin studyosu, sponsor firmalarin Grtnleriyle dekore edilmekte
ve bu urtnler sunucunun Minute Maid marka portakal suyu igmesi 6rneginde
oldugu gibi programin bazi bdlimlerinde kullaniimaktadir (d’Astous ve
Séguin, 1999:896-897).

Ulkemizde televizyon programlarinda uriin yerlestirme 3 Mart 2011
tarihinde Resmi Gazete’'de yayimlanarak yururlige giren 6112 sayili “Radyo
ve Televizyonlarin Kurulug ve Yayin Hizmetleri Hakkinda Kanun” ile birlikte
yasal bir zemine kavusmus olup, bu tarihten itibaren de ekranlarda yeni bir
donem baglamistir. Artik dizilerde basrol oyuncularinin deterjandan
bahsetmesi ya da sokaklarda yUrdylp bilboardlarin yaninda telefonla
konusmasi tesaduf degildir. Bu suregte drin yerlestirmenin en c¢ok
kullanildigi  mecranin  diziler oldugu goérulmektedir. Dizilerdeki Urun
yerlestirmelere ornek verecek olursak: “Cocuklar Duymasin” dizisi Coca-
Cola’nin reklam alani olmustur. Senaryosu Gllse Birsel tarafindan yazilan
“Avrupa Yakas!” adli dizide dizi mekani olarak kullanilan tim ofislerde, “Apple
Macintosh” marka bilgisayarlarin kullanildigi gorulmustar. Ask-1 Memnu
dizisinde Sayid karakterinin, Ziyagil Yalis'ndan caldigi Bihter'in “Givenchy
Absolutely irresistible” parfumini Behliil'in Riva’daki evinin cesitli yerlerine
sikarken Givenchy sisesi yine basroldedir. NTV Spor’da yayinlanan Ridvan
Dilmen ve Guntekin Onay’in sundugu “%100 Futbol” programinda masanin
Uzerinde Uludag Limonata bulunmaktadir. 1970’li yillarda gecen “Oyle Bir
Gecger Zaman Ki” dizisi i¢in bir sokak tamamen yenilenmis ve karakterler dizi
boyunca sik sik bu sokaktan gegerken arkalarinda Kemal Tanca ve
Karaca’nin magazalari gorunmektedir. “Yalan Dunya” dizisinde, Cihangir ve

Taksim’e aligverise c¢ikan karakterler Denizbank, Turkcell ve KFC gibi
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sirketlerin magazalari 6nunden gegmektedirler. Kurtlar Vadisi Pusu dizisinde
Polat Alemdar, bindigi Fiat Doblo'nun gucune ve hizina bol bol vurgu
yapmaktadir. “Kuzey Guney” dizisinde Kuzey ve Cemre karakteri sokakta
yurlrken mutlaka Gzerinde reklam olan bir bilboard’un yanindan gegmekte,
ayrica dizide deterjan ya da otomobille ilgili sohbetler yapiimaktadir. Ozellikle
dizilerde, oyuncularin yedikleri-igtikleri, kullandiklari gesitli egyalar, gittikleri
mekanlar, vb. c¢esitli alanlarda Grin yerlestirme icin ¢ok uygun bir altyapi
olmasi, reklamverenin isini kolay hale getirdigi gibi, cok daha fazla kisiye

ulasmaya da imkan saglamaktadir.

Uriin yerlestirme uygulamalarinin Glkemiz igin ¢ok yeni olmasi
nedeniyle, bu iletisim formatindan tam anlamiyla yararlanmay! saglayacak
uzmanligin henuz gelismedigini ancak zamanla daha yaratici, senaryoya

entegre olmus ornekler izleyecegimizi soylemek mumkundur.

2.8.3. Video ve Bilgisayar Oyunlari

Sadece ¢ocuklarin degil yetiskinlerin de buyuk bir baglilikla oynadiklari
ve saatlerini ayirdiklari bilgisayar oyunlari da, igletmelerin ve reklamcilarin
aranlerini yerlestirdikleri mecralardan biridir. Filmlerde oldugu gibi bilgisayar
oyunlarinda da yerlestirilen Uranler oyunun gectigi mekani daha gergekgi
hale getirmektedir. Oyunlara yerlestirilen Urlnler sayesinde igletmeler, gergcek
hayatta Urinun kullanildigi alanlari ve kullanim gekillerini iceren mesajlari da
tiketicilere iletebilmektedirler. Markalar oyunlara farkh dizeylerde
yerlestiriimektedir ve bu diger yerlestirme bigimlerinde olmayan bir avantaji
ortaya koymaktadir. Oyunlarda tercih edilen kahraman c¢ogu zaman iyi
taninmaktadir. Bu durum, oyunlara Urun yerlestirmeye olumlu katki
saglamaktadir. Oyuncu markanin veya Urunun kendisini bizzat
kullanabilmektedir. Ornek olarak Ford Racing adli oyunda yalniz Ford
otomobillerini kullanabiliyor, dinyanin en populer futbol oyunlarindan FIFA

2005’de Adidas, Toshiba ve Fourfourtwo dergisinin pankartlarini sik sik
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gorebiliyorsunuz. The Sims adh oyunda isterseniz  McDonald’s

restoranlarinda galisabiliyorsunuz (Donaton, 2003:25).

2.8.4. Hikayeler ve Romanlar

GuUnumuzde urun yerlestirmenin film ve televizyon programlari disinda
roman ve oykulerde de kullanimi dikkat cekmektedir. Artik bazi kitaplar belirli
markalar i¢in yazilabilmektedir. Bu uygulamada da amag, Urinun gergek

hayatta da okuyucu tarafindan talep edilmesini saglamaktir.

“Power City-Gug Sehri” isimli kitapta, Hollywood halkla iliskiler diinyasi
ile ilgili bir oykude, Maserati markasi kullaniimig ve buna karsilik Maserati
distribUtort ulusal televizyonda yayinlar gergeklestirdigi icin, yazar icin bir
parti duzenlemistir (Karrh, 1998:33 ).

Friedman 1985 yilinda yaptigi ¢calismada 1945-1975 yillarinin en ¢ok
satan toplamda otuz bir adet Amerikan romanini incelemis, romanlarda
toplam bes yuz yedi farkli marka adinin gectigini, yer alan markalarin yillar
itibariyle, atif sayisi ve gesit bakimindan yuksek bir hizla arttigini saptamistir
(Nelson, 2004:204).

Edebiyat alaninda 6zellikle Stephen King'in roman ve &ykulerine
yerlestirdigi markalar i¢in Urln yerlestirme sozlesmesi yaptigi bilinmektedir.
Ayrica yazar Bill Fitzhugh’'un romanindaki kahramana Glenlivet marka viski
icirmesi karsihginda Seagram’s firmasiyla anlasma yapmasi medyada ses
getirmistir (Tigli, 2004:31).

Kitaplardaki Grin yerlestirmenin en bilinen 6rnegi Bvlgari firmasinin
yapti§i yerlestirmedir. Unli italyan kuyumculuk sirketi olan Bvlgari, daha
once bazilari en ¢ok satanlar arasina da giren yaklasik 20 roman yazmis
olan ingiliz edebiyatgi Fay Weldon'la yazacad yeni romanda Bvlgari

markasini on iki defa kullanmasi igin anlagsmis ve yazar firmanin markasini



60

romanda otuz kez kullanmanin yaninda markay! romanin adina da tagimigtir
(The Bvlgari Connection) (Nelson, 2004:204). Weldon bu c¢aligmasindan

dolay! edebiyat ¢evreleri tarafindan ¢ok fazla elestiri almigtir.

2.8.5. Sarkilar ve Miizik Videolari

Sarki ve video klipler de urin yerlestirme alanlarindan biridir. Video
Kliplere drun vyerlestirme yonteminin uygulanmasiyla ilgili bazi 6rnekler
sunlardir: Sting’'in “Desert Rose” sarkisinin klibinde Jaguar markali bir
otomobil gdsterilmistir. Chrysler Group, Celine Dion’'un otomobillerini
sarkilarinda tanitmasi ve reklam filmlerinde yer almasi karsiiginda 3 yil icin
14 milyon dolarlik bir anlasma yapmistir. Yine McDonald’s Justin Timberlake

ile “I'm lovin'’it” sarkisini yazmasi i¢in anlasmistir (Donaton, 2003:98-99.).

2.9. URUN YERLESTIRMENIN ETiK AGIDAN DEGERLENDIRILMESI

Uriin yerlestirmenin reklamverenler ve yapim stiidyolarina sundugu
pek cok faydanin yani sira, tartismalara konu olan ve toplumda kaygi
uyandiran birtakim ahlaki boyutlari da bulunmaktadir. Uygulamanin faaliyet
alani genigledikgce ve kullanimi yayginlagtikga, uygulamaya yoOneltilen
elestiriler de ayni hizla artmaktadir (Hudson ve Hudson, 2006:494).

Gould, Gupto ve Krauter (2000) ve McKechnie ve Zhou (2003)'ya
gbre; Uriin yerlestirmede etik konusu iki yaklasima gére degerlendirilir. ilk
bakis acisi, urlin yerlestirmenin gizli yapilmasini elestirmekte ve bilingalt
yerlestirme yapilarak izleyicinin aldatiimasinin etik olmadigini ifade
etmektedir. S6z konusu etik sorunlarla ilgili elestiriler genellikle Urin
yerlestirmenin dogasinda yer aldigi 6ne surllen algisal aldatma 6gesiyle ilgili
olmaktadir. Clnkl yerlestirme calismalarinda Urln ya da markanin reklami

acikca belli degildir. ikinci yaklagimda ise iriin yerlestirmede kullanilan
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ornegin sigara, alkol, silah vb. gibi spesifik Urlnlerin yerlestiriimesi
elestiriimektedir (Aydin ve Orta, 2009:13).

Nebenzahl ve Secunda (1993)'nin yuruttugu arastirmanin sonuglari,
tuketicilerin genel olarak Urun yerlestirmeye yonelik olumlu tutumlara sahip
oldugunu ve urun yerlegtirmeyi izin veriimesi gereken etkili bir pazarlama
iletisimi araci olarak gorduguni ortaya koymaktadir. Yapilan ¢alismada Urin
yerlestirmeye karsi ¢ikan kuguk bir grup ise ahlaki degerlere dayanarak trin
yerlestirmeyi  “tlketiciyi aldatan gizli kapakh bir yaklagsim” olarak
algilamaktadir. TUketici taraftari gruplar da uygulamanin ikna edici igerigini
bilmeyen sinema izleyicisinin satin alma davranisi igerisinde yer alabilecegi
gerekgesiyle Urlin yerlestirmeyi aldatici reklam olarak gérmektedirler (Oztirk,
2003:30).

ingiliz televizyon izleyicileri (izerinde yapilan bir diger arastirmada,
cevaplayicilarin yuzde 40’1 markali drunlerin televizyon programlarinda
sahne dekoruymus gibi gizlenerek seyircilerin aldatildigini, yuzde 34’0 de
televizyon programlarinda markali Urtnleri kullanarak izleyicileri etkilemenin

ahlaka aykiri oldugunu 6ne surmustir (Tiwsakul ve digerleri, 2005:101-103).

Gupto ve Gould, (1997); Morton ve Friedman (2002)in yaptidi
calismalara gore de; urun yerlestirme uygulamalariyla ilgili en bUyuk
elestirilerden biri izleyicilerin bilingaltini etkileyen bir uygulama olmasidir.
Cunkl bu bilingalti etkiler izleyicilerin iradesi diginda onlar farkinda olmadan
onlari etkileyen gizli ama parasi 6denen mesajlardir. Tiwsakul ve digerlerinin
(2005:103) ydrattgu arastirmanin sonuglarindan biri, Gran yerlestirmenin
bilingalti etkisine iligkindir. Cevaplayicilarin yuzde 58'i izleyicilerin televizyon
programlarinda gordukleri markalardan “bilingaltlarinda” etkilendiklerini
dusunmektedir.

Uriin yerlestirme uygulamasinda izleyici higbir zaman mesajin ticari
kimliginden batindyle  emin  olamamaktadir. Urin  yerlestirme

uygulamasindaki bu gizlilik, kavramin zaman zaman ‘gizli reklam’ olarak
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adlandiriimasina neden olmaktadir. Bu durum izleyiciyi kugkucu bir yapiya
sokmaktadir. Yani izleyici markalarla iligkili gordigu, duydugu her mesajl
dolayli reklam olarak algilamaktadir. Bu noktada tuketici derneklerinin talebi
artin yerlestirmenin yasaklanmasi degil, aynen sponsorlukta oldugu gibi filmin
baslangicinda yerlestirilen markalarin tlketicilere bildiriimesidir. Eger filmin
baslangicindaki yerlestirilen markalarin listesi gok uzunsa, izleyici filmi izleyip
izlememe kararini onceden verebilecektir (Gupta, Balasubramanian ve
Klassen, 2000:44).

Gupta ve Gould ( 1997) GrUn yerlestirmede karsilasilan etik sorunlar
uzerinde fazlasiyla durmusglar, kisisel farkliliklar temelinde geligtirdikleri
Buna goére sigara, alkol, silah gibi UrlGnlerde “etik” kavrami daha 6n
plandayken; alkolsuz icecekler, otomobil ve kamera gibi Urunlerde “etik” in 6n
planda olmadigi gérulmuagtir. Buna ek olarak, urin yerlestirmenin gecerliligi
ya da kabul edilebilirligi konusunda, film izleme aligkanhgi ve cinsiyet gibi
faktorlerin Grlin yerlestirmeye karsi tutumlari etkileyebildigi belirtiimistir. Buna
yonelik yapilan ankette sorulara yanit verenler, Urin yerlestirmeye yonelik
tutumlarin ortaya ¢cikmasinda Urin yerlestirme bigiminin ve 6zellikle spesifik
urun yerlestirme calismalarinda yer alan kahramanin o Urunle ilgili sOyledigi
sozlerin hedef kitleler Gzerinde daha etkili oldugu ortaya ¢ikmistir (Gould vd.,
2000:43).

Urtin yerlestirmenin etik agidan tartisilan yonlerinden biri de gocuklar
uzerindeki etkileridir. Cocuklar medya araciligiyla her gun ¢ok sayida ticari
mesaja maruz kalmaktadir. Ozellikle cocuklar ve gencler tarafindan izlenmek
Uzere sunulan filmler ve programlarda zararli ve bagimlihk yapan drtnlerin
gosterilmesi elestirilerin odagini olusturmaktadir (Avery ve Ferraro, 2000:
223-224).

Uriin yerlestirmeler konusundaki endiselerin énemli bir bdlimi de,

filmlere yerlestirilen sigara markalari ve igcimine yoneliktir. Sigara endustrisi
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1920’lerden beri Urlnlerini filmlere yerlestirmektedirler. 1990’da ABD’de
kongre sigara yerlegtirmelerini  yasaklamakla korkutunca, sigara
pazarlayicilari parasi 6denmis yerlestirmelerden vazgegmeye karar vermistir.
Ancak buna ragmen filmlere sigara iciminin para karsiliginda yerlestirildigi
konusundaki inang devam etmektedir. Sinema filmlerinde sigara markalarinin
gorunumunu inceleyen bir aragtirmada 1988-1997 arasinda gdsterime giren
250 sinema filmi incelenmigtir. Filmlerin % 85’inde sigara igilmekte iken 70
filmde sigara markasi gértlmektedir. ABD’nin en ¢ok reklam veren 4 sigara

markasi bu filmlerde de en ¢ok goriinen markalardir (Oztirk, 2003:9).

Urin  yerlestirme uygulamalarinda kiltirel farkliliklar da etik
algilamalari etkileyebilmektedir. Ornegin Singapur ve Amerikallarin Griin
yerlestirmeye iligkin  tutumlarinin  karsilastinldigr  bir  arastirmada,
Singapurlularin, Amerikalilara kiyasla Grin yerlestrmeden daha az
hoslandiklari, s6z konusu yontemi “bedeli 6denen reklam” olarak algiladiklari
ve Urun yerlestirmenin ahlaki boyutlari konusunda ABD’lilere gore daha
kaygih olduklari da bulgulanmistir (Karrh, McKee ve Pardun, 2003:138-149).

2.10. URUN YERLESTIRME ILE iLGILi YASAL DUZENLEMELER

Avrupa’da urun yerlestirme olgusu yasalara 18 Aralik 2007°'de Resmi
Gazete’de yayimlanarak 19 Aralik 2007 tarihi itibariyle yudrurlige giren
Gorsel-isitsel Medya Hizmetleri Yoénergesi ile girmistir. Bu tarihten énce bazi
Avrupa ulkelerinde Urun yerlestirme serbestken bazilarinda yasakti. Ve yasal
alanda Ozellikle uydu yayinciligi gibi sinir 6tesi yayinlari mimkudn kilan yeni
teknolojiler Ulkeler arasinda sorunlara neden olmaktaydi. Yénerge ile daha
Oonceden “gizli reklam” olarak adlandirlan reklam mantigi net bir yasal
cerceveye kavusturulmustur. Buna gore, izleyicilerin program basinda ve
sonunda bilgilendiriimesi kosuluyla televizyon programlarinda (gocuk ve
haber programlari haricinde) ‘Grln yerlestirme’ serbest olacaktir. Bu sekilde,

kaltarel gesitliligin glglendirilmesi ve Avrupali yayincilarin reklam gelirlerinde
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artis saglanarak Amerika kargisinda rekabet gucunun artiriimasi
hedeflenmektedir. Yonergeye goére arln yerlestirme:“Bir (riin, hizmet veya
ticari markanin, (cret veya benzeri bir karsilikla, program igine dahil edilerek
veya bunlara atif yapilarak program iginde gésterildigi her tiir gérsel isitsel
ticari iletisimi’ olarak tanimlanmaktadir. Uriin yerlestirmeye, bir Uye Devlet
kendi i¢ mevzuatinda baska bi¢cimde karar vermedikge; sinematografik
eserlerde, gorsel-isitsel medya hizmetleri i¢in yapilmis film ve dizilerde, spor
programlarinda ve hafif eglence programlarinda veya sadece belirli mal ve
hizmetin, 6rnegin yapim urln ve &dullerinin, 6deme yapilmaksizin Ucretsiz
olarak program icine dahil edilmek amaciyla tedarik edildigi durumlarda izin

verilir (http://www.obs.coe.int/oea_publ/iris/iris_plus/iplus3LA_2010.pdf.en).

Buna gore; gorsel-isitsel medya hizmetlerine urun yerlestiriimesinde
yayin akisl, higbir kosul altinda medya hizmet saglayicisinin sorumluluguna
ve editoryal bagimsizligina tesir edecek sekilde etkilenmemeli, Urin veya
hizmetlerin, 6zellikle bu Urtnlere veya hizmetlere 6zel tanitici atiflar yaparak,
satin alinmasini veya kiralanmasini dogrudan tesvik etmemeli, s6z konusu
arane asiri onem vermemeli ve izleyiciler urun yerlestirmenin varligi hakkinda
acikga bilgilendiriimelidir. izleyici acisindan herhangi bir karisikligi énlemek
amaciyla, Urun vyerlestirmesi igeren programlar, programin basinda ve
sonunda ve reklam arasi sonrasinda program basladiginda uygun bir sekilde
taninir kilinmalidir. Bu kosullar gerceklesmedigi takdirde ise Grun yerlegtirme
yasal sayllmayacaktir (http://eur-
lex.europa.eu/LexUriServ/LexUriServ.do?uri=CELEX:32007L0065:EN:NOT).
Ancak AB Uyesi Uulkeler drun vyerlestirmeyle ilgili olarak Yodnergedeki
duzenlemelerden daha ayrintili ve daha kati kurallar getirebilmektedirler.
Ayrica AB duzenlemelerinin  yapitlarin  televizyon gosterimleri igin
hazirlandigini ve sinema filmleri ile ilgili ticari yaklagsimlar ve dizenlemelerin

farkh yonetmeliklerle uygulanmakta oldugunu belirtmekte fayda vardir.

Urin  yerlestirmenin  Tirkiye’deki yasal durumuna bakildiginda,

televizyon ve filmlere Grun yerlestirmeye iligkin olarak, mulga 3984 sayil
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‘Radyo ve Televizyonlarin Kurulus ve Yayinlari Hakkinda Kanun’un
“‘Reklamlarin Yerlestiriimesi” basligini tasiyan 21. maddesinde: “Reklamlar
program arasina yerlestirilir. Programin butdnligd, degeri ve hak sahiplerinin
haklari zedelenmeyecek bigcimde bir program igine de yerlestirilebilir... Her
tirlii yayinda gizli reklam yapilmasi yasaktir.” hukmu yer almaktaydi. Ve bu
Kanuna dayanilarak cikartilan 17 Nisan 2003 tarih ve 25082 sayili Resmi
Gazetede yayimlanan Radyo ve Televizyon Yayinlarinin Esas ve Usulleri

Hakkinda Yonetmeligin Tanimlar baglkl 4. maddesinde,

“Gizli Reklam: Yayinci tarafindan reklam yapma maksadiyla, mallarin,
hizmetlerin, ismin, ticari markanin veya lUretici veya hizmet saglayicinin
faaliyetlerinin, para karsiligi veya benzer sebeplerle, programlarda logo, ticari
unvan, tescilli marka, gérinti, sézll ifade veya bunlari ¢agristirabilecek

imalar yoluyla tanitimi” olarak tanimlanmigti.

Yonetmeligin 14. maddesi de urun yerlestirme agisindan énemli olup,
“Programlarda, acgik¢ca reklam oldugu belirtiimedikge Uriin veya hizmetler,

reklam amacini tasiyan sekilde sunulmamalidir.” hUkmunu icermekteydi.

Uriin yerlestirme konusu hukukumuzda gerek milga 3984 sayili
Radyo ve Televizyonlarin Kurulus ve Yayinlari Hakkinda Kanun, gerek 4077
sayih Tuketicinin Korunmasini Hakkinda Kanun, gerekse Ticari Reklam ve
llanlara lligkin lIlkeler ve Uygulama Esaslari Hakkindaki Yoénetmelik'te
herhangi bir duzenlemeye tabi tutulmamisti. Ve bu nedenle bu uygulamalar
“gizli reklam” olarak degerlendiriimekteydi (Ozdilek, 2011: 70).

Uriin yerlestirme konusunun yasal dayanadinin olmamasi, kavramin
kanun maddelerinde gizli reklam seklinde ifade edilmesi, firmalar yasal
sinirlart tam olarak belirlenmemis uygulamalara itmigtir. Bu suregte gizli
reklam kavrami guncel bir kavram halini almig, gerek televizyon
programlarinda gerek sinema filmlerinde uygulanmasi iyice yayginlasan bu
reklam stratejisi Reklam Kurulu tarafindan son derece kati bir tutum ile

karsilanmistir. icerik icerisinde goérilen her markali Urini ve/veya marka
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tanimlayicisini pek ¢ok kez “gizli reklam” olarak etiketlendiren Reklam Kurulu

verdigi cezalarla elegtirilere konu olmustur.

Bu suregte Urln yerlestirme olgusunun “ortulu reklam” ya da “gizli
reklam” kavramlarindan yasal zeminde ayrilmasi gerektigi, gizli reklam,
tuketiciyi koruma, serbest rekabeti saglama gibi nedenlerden dolayi
yasaklansa da, Urin yerlestrmenin bu kavram  kapsaminda
degerlendirilemeyecedi gibi, Urtn yerlestirme uygulamalarina yonelik denetim

ve duzenleme saglanabilecegi belirtilmigtir.

Bu cergcevede hem AB Uyesi devletlerde televizyon yayinciligi
faaliyetlerini dizenleyen yasa ve yonetmelikler ile koordinasyon saglanmasi
hem de cezayi gerektiren eylemlere iliskin unsurlarin agik ve kuskuya yer
birakmayacak sekilde belirtimesi amagclanarak, Radyo ve Televizyon Ust
Kurulu tarafindan Avrupa Birligi gorsel-isitsel medya mevzuatini temel alan
6112 sayili “Radyo ve Televizyonlarin Kurulus ve Yayin Hizmetleri Hakkinda
Kanun” 3 Mart 2011 tarihinde Resmi Gazete’de yayimlanarak yarurlige
girmistir. Bu Kanun ile birlikte urin yerlestirme kavrami da yasal bir zemine
kavusmus olup, bu tarihten itibaren de televizyon programlarinda aktif olarak

kullaniimaya baglanmistir.
6112 sayili Kanunun 1. Bélumundn 3. Maddesinde urun yerlestirme,

“Bir drtin, hizmet veya ticari markanin, (cret veya benzeri bir kargilikla
program igine dahil edilerek veya bunlara atif yapilarak, program iginde

gosterildigi her tir ticari iletisim” olarak tanimlanmaktadir.

6112 sayih Kanunun 13. maddesinde ise Urun yerlestirmenin hangi

esaslara gore uygulanacagi hikme baglanmigtir. Bu maddeye gore:

(1) Sinema ve televizyon igin yapilmis filmler, diziler ile spor ve genel
edglence programlari haricinde, yayinlarda drin yerlestirmeye yonelik
uygulamalara yer verilemez. Uriin yerlestirme uygulamalar ticari iletisimle

ilgili diizenlemelere tabidir.
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(2) Ust Kurul tarafindan belirlenecek sartlarda, belirli mal ve
hizmetlerin (icretsiz olarak program igine dahil edildigi durumlarda da Urin

yerlegtirmeye izin verilebilir.

(3) Uriin yerlestirmenin, medya hizmet saglayicinin editoryal
bagimsizhigini  ve sorumlulugunu etkilemesine izin verilmez. Uriin
yerlegtirmede, driin veya hizmetlerin kiralanmasi veya satin alinmasi
dogrudan tesvik edilemez ve iiriine asir vurgu yapilamaz. izleyiciler,
programin basinda, sonunda ve reklam arasi sonrasinda program

basladiginda, (irtin yerlestirmenin varligi hakkinda agikga bilgilendirilir.

(4) Haber bliltenlerinde, ¢ocuk programlarinda ve dini programlarda

trdn yerlestirmeye izin veriimez.

(5) Ticari iletisimi yasaklanmig drinlerin  {riin  yerlestirmede

kullaniimasina izin verilmez.

6112 sayili Kanuna dayanilarak c¢ikartilan 2 Kasim 2011 tarih ve
28103 sayili Resmi Gazetede yayimlanan “Yayin Hizmeti Usul Ve Esaslari

Hakkinda Yonetmelik” in 13. maddesine gore;

“..Oriin yerlestirme ile ilgili bilgilendirmede, (iriin yerlestirme
uygulamasi yapilacak programin basinda, sonunda ve her reklam kusagi
sonrasinda program basgladiginda, “Arial” yazi tipinde, “Normal” yazi stili ve
boyutu 15 piksel blylkligindeki “Bu programda (riin yerlestirme
bulunmaktadir.” ifadesi yayinlanir. S6z konusu bilgilendirme yazisinin
ekranda akan yazi ile belirtiimesi durumunda izleyicilerin okuyabilecegi bir
hizda olmasi; ekranda sabit bir yaziyla belirtiimesi durumunda ise ekranda en
az 10 saniye kalmasi saglanir.

Genel olarak, driin yerlestirme, programin bltiinlligini bozmamalidir.
Uriin yerlestirmede; (iriin veya hizmetin ézelliklerinin éviilmesi ya da benzeri
diger uriin ya da hizmetlere gére belli bir lriine ybnelik tercih bildiriimesi,

drtinlere veya hizmetlere ézel tanitici atiflar yaparak (rtin veya hizmetlerin
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kiralanmasinin veya satin alinmasinin dogrudan tegvik edilmesi ve asiri
vurgu yapilmasi, driine iliskin detayli bilgi verilmesi ve farkligekim

teknikleriyle Uriindn 6n plana ¢ikarilmasi yasaktir.

Uriin yerlegtirme ile program igerisine yerlestirilen (iriin, programin bir

parcasiymis gibi dogal mecrasinda kullaniimalidir.

Uriin yerlestirilen programda, bir saatlik yayin siresince en fazla 4

farkldiriin yerlestirmesi yapilabilir....”



UCUNCU BOLUM

TELEVIiZYON PROGRAMLARINDA URUN YERLESTIRMEYE iLiISKIiN
TUKETICi TUTUMLARI VE KABUL ETME DUZEYLERI

Calisma dahilinde UrGn yerlestirme uygulamalari teorik ve pratik
cercevede ele alinmig ve c¢alismanin altyapisini olusturan literaturdeki

calismalar incelenmistir.

Calismanin  bu bdliminde ise O©ncelikle Grin yerlestirme
uygulamasina yonelik tuketici tutumlari ve kabul edilebilirlik dizeylerine iligkin
gegmis arastirmalardan bahsedildikten sonra, arastirmanin konusu ve énemi,
amaci, arastirma hipotezleri, érnekleme sureci ile ilgili bilgilere yer verilmis,
arastirmadan elde edilen bulgular, aragtirmanin kapsam ve kisitlari dahilinde

yorumlanmigtir.

3.1. URUN YERLESTIRMENIN ETKINLIGi VE URUN YERLESTIRME
UYGULAMASINA YONELIK TUKETICi TUTUMLARI VE KABUL
EDILEBILIRLIK DUZEYLERINE iLISKIN GEGMiS ARASTIRMALAR

Pazarlama iletisiminde urun yerlestirme, uygulamalarin kabul edilme
ve benimsenme durumlari ile yerlestirilen Urlne yonelik tuketici tutumlarinin

belirlenmesi agisindan ilgi ¢ekici bir aragtirma konusu olmustur.

Urtin yerlestirmenin kabul edilebilirligi ve ahlaki boyutuna iligkin éncii
calismalarinda Nebenzahl ve Secunda (1993), yogun sinema izleyicileri
olarak kabul edilen Universite cagindaki 171 o6grenciyi 6rneklem olarak
se¢cmis ve Urun yerlestirmeye yonelik tlketici tutumlarinin genellikle olumlu
oldugunu, yalnizca kuguk bir azinhgin ahlaki sebeplerle bu uygulamaya karsi
ciktigint  ortaya koymustur. Bu klUguk azinlik da dran vyerlestirme
uygulamalarinin aldatici reklam niteliginde oldugunu ve bu nedenle de

yasaklanmasi gerektigini iddia etmislerdir (Gupta ve Gould, 1997: 37-38).
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Bu yondeki calismalarin ilk érneklerinden bir digeri ise Ong ve Meri
(1994) tarafindan yurGtilen ve Urun yerlestirmeler igeren bir sinema filminin
gOsteriminin  hemen g¢ikisinda yapilan arastirmadir. Yapilan c¢alismada;
cevaplayicilarin Urin yerlestirme uygulamasina kargi olmadiklari ve urun
yerlestirmenin ahlaka aykiri oldugu yonundeki dusunceye katiimadiklari

sonucuna ulagiimistir (Karrh vd., 2001:5).

Bir diger arastirmada Baker ve Crawford (1995), iskogyal 43 yiksek
lisans ogrencisine Urun yerlestirme uygulamasina iligkin tutumsal sorular
yoneltmigtir. Arastirmanin sonuglari, katilimcilarin %48’inin trin yerlestirmeyi
“pilingalti bir reklam sekli” olarak goérdigu, yalnizca %19’luk kuaguk bir
azinhigin uygulamaya yonelik olumsuz tutumlar tasidigini gostermigtir. Ayrica
cevaplayicilarin = %23’U, Urlin vyerlestirme iceren filmlerde, yerlestirme
yapildigina iliskin izleyiciyi haberdar eden aciklayici ifadeler yer almasi
gerektigini ifade etmistir (Karrh vd., 2001:5-6).

Gupta ve Gould (1997: 41-42) ise c¢alismalarini Nebenzahl ve
Secunda’nin 6ncl ¢alismasina dayandirmis ve ahlaki etkileri bazi farkhliklar
temelinde ayirarak bulgulari genisletmeye calismistir. Arastirmalarinda farkli
artn tarleri ile bireysel farkhliklarin tiketicilerin tGrln yerlestirmeyi kabul etme
dizeyine etkisi incelenmistir. 1012 Universite oOgrencisini kapsayan bu
arastirmada bireysel farkliliklar olarak ele alinan degiskenler, sinema filmi
izleme sikligi ve cinsiyet olmustur. Arastirmanin sonuglari genel olarak urin
yerlestirmeye yonelik pozitif izleyici tutumlarn oldugunu gdsterirken;
cevaplayicilarin sigara, alkol ve silah olmak Uzere ahlaki olarak suglanan
artnlerin yerlestiriimesine; alkolstz icecekler, otomobiller ve kameralar gibi
alisiimis tuketici Urunlerine kiyasla daha az olumlu baktiklarini ortaya
ctkarmistir. Buna ek olarak urun yerlestirmenin kabul edilebilirlik duzeyi;
cevaplayicilarin ilgili tutumlarindan, film izleme sikligindan ve cinsiyetinden
etkilenmigtir. Buna go6re daha sik film seyredenler, daha seyrek film

seyredenlere kiyasla urun vyerlestirmeyi daha kabul edilebilir gorurken,
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erkekler, ahlaki olarak suclanan Urunlerin yerlestirmesini kadinlara kiyasla

daha fazla kabul etmektedirler.

DeLorme ve Reid (1999: 84) sinema filmlerindeki UrGn yerlestirme
uygulamalarina iligkin tuketici yorumlarini incelemek Uzere toplam 99
cevaplayici ile odak grup calismalari ve bireysel gorUsmeler yapmistir.
Aragtirmanin sonugclarina gore, gen¢ sinema izleyicileri, filmlerdeki markalari
film seyretme deneyiminin bir pargasi olarak gérmus ve kendilerine aidiyet ve
guvenlik hissi veren bu uygulamay! kabul etme egilimindeyken; yasi daha
blylk cevaplayicilar, film sahnelerindeki markali dekorlari film seyretme
deneyiminde yasanan bir degisim olarak gérmis ve bu durumu direnis,

huzursuzluk ve kaygi hisleriyle iligkilendirmiglerdir.

D’Astous ve Séguin (1999) ise 93 ylksek lisans 6grencisine Urin
yerlestirme stratejisi turl, sponsor imaji, sponsor-program uyumu ve
televizyon programi tird olmak Uzere dort faktorli olarak tasarlanan toplam
otuz alti kisa hikaye sunmustur. Arastirmanin sonuglarina goére, tuketici
degerlendirmeleri arun yerlestirmenin sahnedeki belirginligine degil,
televizyon programi turine bagh olmaktadir. Buna goére dram tarindeki
televizyon dizilerinde urun yerlestirme daha olumsuz tepkiler almis; belirgin
olmayan ve program iginde pasif rolde olan yerlestirmeler etik agidan daha
uygun bulunmustur. Sponsor ve program arasindaki uyumun ise tuketicilerin
ahlaki hukumlerinde anlamli bir etkisi oldugu bulunmustur. Diger yandan,
sponsor imajinin tuketicilerin tutum ve ahlaki hukamlerinde anlamli bir etkisi

bulunamamisgtir.

Uriin yerlestirme uygulamasina iligkin tiiketici degerlendirmelerini
inceledikleri arastirmalarinda Gupta ve digerleri (2000: 49-51),
cevaplayicilarin arin yerlestirme uygulamasina iligkin tutumlarinin genellikle
olumlu oldugu sonucuna ulagmiglardir. Ayrica cevaplayicilar markall
artnlerin sinema filmlerini daha gergekgi hale getirdigini ve filmlerde uydurma

markalardan ziyade gergek markalari gormek istediklerini ifade etmislerdir.
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Bu calismanin bir diger sonucu ise, arastirmaya katilanlar arasinda reklami
sevmeyen tuketicilerden olugan grubun yerlestirmeleri “gizli reklam” olarak

nitelendirmis olmalaridir.

Gould ve digerleri (2000: 52), Gupta ve Gould’un Amerika’da yurattugu
arastirmanin verilerini kullanarak Avusturya ve Fransa’da da ek veriler
toplamis ve capraz-kultirel bir arastirma ydrutmastir. Bu arastirma,
Amerikan tutumlarini inceleyen c¢alismada o©ngoérulen Urin ve bireysel
farkliliklara Ulke farkhliklarini da eklemistir. Uriin ve bireysel farklilik
hipotezleri Gupta ve Gould’un ¢alismasinin sonuglarini yinelerken, tg tlkenin
verileri kargilastirildiginda Amerikali film izleyicilerinin sinema filmlerinde

gosterilen urlnleri daha fazla kabul etme egdiliminde oldugu ortaya ¢ikmistir.

D’Astous ve Chartier’in (2000: 38) calismasinda farkh trln yerlestirme
stratejilerinin tiketici degerlendirmelerine etkisi incelenmistir. Urlin bagrol
oyuncusu ile beraber gosterildiginde, yerlestirme belirgin oldugunda ve filmde
gectigi sahneyle iyi butunlestiginde tuketicilerin Grin yerlestirmeye iligkin

degerlendirmelerinin daha olumlu oldugu ortaya ¢ikmigtir.

Karrh ve digerlerinin (2001: 17) 97 Amerikali ve 97 Singapurlu olmak
uzere toplam 194 Universite o0grencisi ile yuruttugu arastirmanin sonuglarina
gore; Amerikalilara kiyasla Singapurlular, programlarda Urun yerlestirme
kullanimindan daha fazla endise duymaktadirlar. Amerikalilar Grln
yerlestirmenin ahlakiliginden daha az endige duyarken, Urun yerlestirmenin
“Ucretli bir reklam sekli” olduguna daha fazla inanmis ve uygulama tzerindeki

hakimet kisitlamalarini daha az desteklemistir.

Morton ve Friedman (2002: 38) ise 132 Amerikan Universite
ogrencisinin urun yerlestirme uygulamasina iligkin tutumlarini incelemigtir.
Arastirmanin  sonuglari, cevaplayicilarin  sinema filmlerindeki  Grin
yerlestirmelerin yasaklanmasini istemediklerini ve yerlestirmelere maruz
kalmamak icin sinema bilet fiyatlarina fazladan édeme yapma fikrine karsi

isteksiz olduklarini gostermistir.
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McKechnie ve Zhou (2003: 368-369) da Gupta ve Gould’un
Amerika’da yuruttugu arastirmanin sonuglari ile Cin’den elde ettigi verileri
kullanarak capraz-kulturel bir arastirma yapmistir. Arastirmacilar, Amerikan
tiketicilerin sinema filmlerinde UrGn yerlestirme uygulamasini Cinlilerden
daha fazla kabul ettigi sonucuna ulasmistir. Amerikal tuketicilerin ahlaka
aykiri olarak nitelendirdigi atesli silah, sigara ve alkolli icecekler; Cinli
cevaplayicilar tarafindan da ayni sirayla secilmis; buna ek olarak Cinlilerin
son vyillardaki saglikh beslenme felsefesini yansitacak sekilde, yadli
yiyecekler de ahlaki olarak tartigmali Grin secilerek alkolll iceceklerden bile
daha az kabul edilebilir bulunmustur. Ayrica Amerikadaki c¢alismada
bulunanin aksine, Cinliler arasinda daha sik film izleyenlerin Grln

yerlestirmeyi daha kabul edilebilir bulmadigi goralmagtur.

ingiliz televizyon izleyicilerini drneklem olarak alan Tiwsakul ve
digerleri (2005: 102-104) genel olarak Urun yerlestirmeye yonelik olumlu
tutumlar bulmustur. Cevaplayicilarin gogunlugu (%58) Urin yerlestirmenin
televizyon programlarini daha gercekgi hale getirdigini ifade etmistir. Ahlaka
aykiri Griinlerin yerlestirmesi bakimindan ise ingiliz televizyon izleyicilerinin
%42’si bu tur udrlnlerin bazi televizyon programlarina yerlestiriimesinin
yasaklanmasi gerektigini belirtmistir. Urlin yerlestirme uygulamalarinda ahlaki
acidan en tartismali Uran olarak ategli silahlar secilmig, ayrica ilaglar da
yerlestiriimesi kabul edilemez bir Grin kategorisi olarak kabul edilmigtir. Bu
arastirmanin diger bir sonucu da her iki cinsiyetin de alkolll icecekleri kabul
edilebilir bir Grin kategorisi olarak algilamalaridir. Gupta ve Gould'un
calismasi ile uyumlu olarak; erkekler, ahlaki olarak sug¢lanan UrUnlerin

yerlestirmesini kadinlara kiyasla daha fazla kabul edilebilir bulmaktadirlar.

Sheehan ve Guo’nun (2005: 86) urun yerlestirmeye yonelik genel
tuketici tutumlarini inceledikleri arastirmalarinda; uygulamanin

yasaklanmasina iligkin ifadeye dusik duzeyde katilim olurken, markall
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artnlerin kullaniminin televizyon programlari ve sinema filmlerini daha inanilir

kildigr yonundeki ifadeye ise yuksek duzeyde bir katilim bulmuslardir.

Schmoll ve digerleri (2006: 48) 264 baby boomer ile yuruttikleri
arastirmalarinda, cevaplayicilarin iletisim araci kullanim sikligi ile Urun
yerlestirmeye iligskin tutumlari arasindaki iligkiyi incelemigtir. Yapilan analizler
sonucunda iletigsim araci tuketimi ile tutumlar arasinda anlamh ve dogrudan
bir iligki bulunmustur. Katihmcilarin buyudk gogunlugu, ayri ayri incelenen tum
iletisim aracglarindaki (televizyon, sinema filmleri, mizik videolari, video ve
bilgisayar oyunlari ve internet siteleri) Urlin yerlestirme uygulamalarini
onaylamistir. Diger taraftan, Grtn yerlestirmeleri kabul etmeyen katilimcilarin
karg! ¢ikmalarinin sebebi ¢ocuklari hedef alan eglence igeriklerine alkol ve

tatan drdnlerinin dahil edilmesi olmustur.

Brennan, Rosenberger ve Hamentera’nin arastirmasinda da Urun
kategorisi, cinsiyet ve film izleme sikliginin Urln yerlestirmenin kabul
edilebilirligi Uzerine etkisi oldugu goérulmastir. Avustralyali izleyiciler etik
acidan tartismali UrUnleri daha az kabul edilebilir bulurken, bu Urunlerin
yerlestiriimesi ile ilgili kaygi dlzeyi bayanlar arasinda artmaktadir. Daha fazla
film izleyen kisilerin etik agidan tartismali Urinlere daha az film izleyenlere
gbre daha olumlu baktiklari gorulmustir (Brennan, Rosenberger ve
Hamentera, 2004: 12).

Guido ve digerleri (2010: 41) 604 o6grenciden olusan Orneklem
Uzerinde, Urln gruplari bazinda artn yerlestirmeye yoénelik tutumlarin, farkli
kilturler itibariyle bireyin kisilik 6zellikleri ile iligkisini arastirmistir. Urlin
yerlestirmeye yonelik tutumlar, Grin grubu, yas ve cinsiyet gibi bireysel
farkliliklar, film izleme sikh@i ve tuketicinin kisilik 6zelliklerine bagli olarak
degisiklik gdstermistir. italyan Universite dgrencilerine uygulanan anket
sonucunda, urun yerlestirmenin kabul edilebilirliginin diger Glkelerden daha

dusuk ciktigr goralmustur. Ve bu da urln yerlestirmeye olan tutumlarin
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ulkelerin kendi yasal dizenlemelerinin yani sira kiltarel farklihiklarina gore

degistigini ortaya ¢ikarmigtir.

De Gregorio ve Sung (2009) ise, filmlerde urin yerlestirme
uygulamalarina iligskin tuketici tutumlar Uzerinde sosyallesme araglarinin
rolunu belirlemeye yonelik olarak 3340 izleyici ile tuketici paneli Uzerinden
anket uygulamasi gergeklestirmistir. Arastirma sonuglarina gore, akranlar
arasi iletisimin Uran yerlestirmeye yonelik tutumlar ve satin alma davraniglari

uzerinde en guglu tahmin kriteri oldugu saptanmistir.

Ulkemizde ise tliketicilerin Grlin yerlestirme uygulamasina yoénelik
tutumlarn ve kabul edilebilirlik duzeylerini inceleyen sinirli sayida arastirma
bulunmaktadir. Bunlardan biri, televizyon dizilerinde kullanilan farkli Grin
yerlestirme stratejilerine yonelik tutumlarin belirlenmesi Uzerine yapiimis bir
arastirmadir. Bu arastirmanin sonuglari bayanlar, bekarlar ve ilkogretim
mezunlarinin  Uran  yerlestirme stratejileri arasinda “gizli yerlestirme
stratejisi’ne daha olumlu baktiklarini géstermigtir. Ayrica Grunun diziyle uyum
saglamadigi yerlestirme stratejisini yagi 26 ve ustunde olanlar, serbest ig
sahipleri ve gelir dizeyleri 499 Turk Lirasi ve altinda olanlar olumlu bulurken;
dizi igerigi ile UrUnun uyum sagladigi yerlestirme stratejisini 18 ila 25 yas
arasindakiler, bekarlar ile Universite ve Ustinde egitimi olanlar olumsuz
bulmuslardir. Dolayisiyla bu arastirmada, dizilerin hedef kitlesinin kim oldugu
ile marka vyerlestirme stratejisi arasindaki iligkiye dikkat c¢ekilmektedir
(Sariyer, 2005: 235).

Tark izleyicilerin sinema filmlerindeki Urun vyerlestirmelere yonelik
tutumlarini incelemek tzere Argan ve digerleri (2007: 166) “G.O.R.A.” filmini
izleyen 277 seyirciyi orneklem olarak se¢mistir. Arastirmanin sonuglari, diger
ulkelerin izleyicilerine benzer sekilde Turk seyircisinin de genel olarak urin
yerlestirme uygulamasina yonelik olumlu tutumlara sahip oldugunu

gOstermigstir. Bununla beraber, daha sik film seyreden ve izledikleri filmden
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hoglanan izleyicilerin sinema filmlerindeki Urin yerlestirmelere daha fazla

dikkat ettikleri sonucuna ulagiimigtir.

Bagka bir calismada ise Merih Tagkaya (2009) Turk sinemasinda Urdn
yerlestirme uygulamalarinda gorulen nitel ve nicel degisiklikleri incelemigtir.
1987, 1997 ve 2007 yillarinda gosterime giren ve en ¢ok seyirci sayisina
sahip toplam 30 Turk filmi icerik analizi ydntemi ile incelenmigtir.
Arastirmada, Urun yerlestirme uygulamalarinin Turk filmleri icinde yUksek
oranda tercih edildigi, markalarin filmlerde gértlme surelerinin yillar itibariyle
arttigi, aran yerlestirme uygulamalarinda en sik tercih edilen sure aralginin 1
ile 5 saniye arasinda oldugu, Urtn yerlestirilen sahne sayisinin ve drtnlerin
oyuncu tarafindan kullanildigi sahne sayilarinin yillar itibariyle artig gosterdigi
gOrulmustar (Taskaya, 2009: 121-122).

Uriin yerlestirme konusunda tlkemizde yapilan giincel bir arastirmaya
da yer vermenin faydali olacagina inaniimaktadir. DORIinsight sirketi
tarafindan halkin Grdn yerlestirme konusundaki farkindalik duzeyini ve
degerlendirmelerini 6grenmek icin 9-12 Subat 2012 tarihleri arasinda yapilan
arastirmaya Turkiye genelinde 69 ilden, %50'si erkek ve %50'si kadin olmak
Uzere tim sosyo-ekonomik siniflardan 18 yas uzeri 914 kisi katilmistir. En
¢ok izlenen programlar soruldugunda ilk sirayl agik ara farkla (%88) diziler
almigtir. Dizi izleyicilerinin  %89'u ise Uurlin vyerlestirmesinin farkinda
olduklarini  belirtmigtir. Dizilerden sonra en c¢ok izlenen iki program,
yarismalar (%59) ve eglence programlari (%48) olmustur. Futbol ve spor
programlari ile gindiz kusaginda yayimlanan kadin programlarini izleyen
her (¢ kisiden biri de drin yerlestirmesini fark ettiklerini belirtmistir
(http://www.dorinsight.com/content/img/bultenler/2012/201202DORinsight_S
ubat 2012 Urun_Yerlestirme_Basin_Bulteni.pdf.).
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3.2. ARASTIRMANIN KONUSU

Reklam mesajlarinin  yogunlastigi ve yogunlasan bu reklam
mesajlarindan sikilan tuketicinin, geleneksel televizyon reklamlarina uzaktan
kumandalariyla ya da daha otesinde reklamlari atlayan teknolojik kayit
cihazlariyla bas kaldirdiklari ginimuz pazar ortaminda pazarlamacilar yeni
ve yaratici uygulamalar pesinde kosmaktadirlar. Bu yaratici uygulamalardan
biri olan drun yerlestirme, reklam sektorunun gelisimi ve degisimi ile birlikte
pazarlama iletisimi stratejisi olarak daha yogun bir sekilde uygulama alani
bulmaktadir. Urlin yerlestirmenin, tiketici tarafindan nasil algilandi§i ve bu
algilamalarin davraniga yonelik etkisinin aciklanmasi reklamverenler ve
uretici firmalar icin 6nemli olmaktadir. Bu sekilde, hedef kitleye yonelik daha
verimli iletigsim ¢abalari gelistirilebilir ve s6z konusu stratejilerin uygulanmasi
ile kazanilacak potansiyel musteriler hakkinda detayli bilgiye sahip olunmasi
saglaniir. Urlin ya da markalarini en iyi sekilde pazarlayan mesajlar
gelistirmek ve bunun yani sira marka, Urlin ya da firmalara yonelik olumlu
tutumlar olusturulmasi boylelikle mumkun olabilmektedir. Pazarlama, reklam
ve film dinyasina pek ¢ok getirisi olan bu uygulama, beraberinde birtakim
ahlaki tartismalar da getirmektedir. Bu arastirmada, Turkiye’de televizyon
programlarinda izleyicilerin Grin yerlestirmeye yonelik tutumlari, ahlaki

degerlendirmeleri ve kabul etme durumlari incelenmigtir.

3.3. ARASTIRMANIN ONEMI

isletmelerin  pazarlama iletisimi faaliyetleri kapsaminda  (riin
yerlestirme uygulamasindan giderek daha fazla yararlanmasi, Amerika ve
Avrupa Ulkelerinde arastirmacilarin birgok agidan ele aldigi ilgi ¢ceken konular
arasindadir. igerisinde bulundugumuz teknoloji caginda yasanan gelismeler
pazarlamacilarin reklam cabalarini da etkilemektedir. GUnuimuzde buyuk
markalarin diger pazarlama iletisimi unsurlariyla beraber yurattigtu bu

uygulama, dusuk reklam butcesine sahip bazi kiguk firmalarca da
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kullanilmaktadir. Pazarlamacilarin yeni mecralara yoneldigi reklam
kargasasinin arasinda urun yerlestirme uygulamasinin, gelecekte pazarlama
iletisimi faaliyetleri icerisinde geleneksel reklama dahi alternatif olabilecek
nitelikte bir yapida oldugu dusunulmektedir. Yapilan literatir taramasi
sonucunda Ulkemizde urun yerlegtirmeyle ilgili sinirli sayida tez galismasi ve
akademik makaleye rastlanmistir. Bu g¢alisma, Urin yerlestirmeye iligkin
genel tutumlarin yani sira, uygulamada kullanilan farkli Grin kategorilerine ve

program turlerine iligkin tuketici tutumlarini da incelemigtir.

Tuketicilerin Gran yerlestirmeye iligkin tutumlarinin ve kabul etme
durumlarinin ortaya konmasi, urin yerlestirme uygulamasindan yararlanan
ya da yararlanmak isteyen uygulamacilar (gerek reklamverenler gerek se de

film yapim sttdyolari) icin 6nemli olabilmektedir.

Bu arastirma Turkiye' de televizyon programlarinda urun yerlestirme
faaliyetlerinin  6nemli bir butanlesik pazarlama iletisim araci oldugu
konusunda yapimcilar, sponsorlar ve tum reklam verenlere yol gdsterilmesi,
yasa duzenleyicilere Urun yerlestirmeyle ilgili dizenlemeler konusunda yol
gOsterilmesi, Urin yerlestirme konusuyla ilgili Ulkemizdeki literatire katki
saglanmasi ve urun yerlestirme uygulamalarinin kendilerine yonelik izleyici

tutumlarinin incelenmesi yonunden énemlidir.

Uriin yerlestirmeye iliskin yeni yasal diizenlemelerin getirimesinin de
etkisiyle konunun tuketicilerin sosyal yasamlarinda guncelligini korumasi ve
firmalara Urun yerlestirme uygulamalarinda dikkat edecekleri hususlara isaret
etmesi agisindan calismanin teorik ve uygulamaya yonelik 6nemli katkilar

getirecedi dusunulmektedir.

3.4. ARASTIRMANIN AMACI

Ankara ilinde yerlesik Ankara Universitesi, Gazi Universitesi ve

Hacettepe Universitesi 6grencilerinin televizyon programlarindaki Griin
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yerlestirme uygulamalarina yonelik tutumlarinin belirlenmesi, bu tutumlarin
farkli Grun kategorileri ve farkli program tarleri bakimindan farklilasip
farkhlagsmadiginin belirlenmesi ve urin vyerlestirmeye iligkin tutumlarin,
tiketicilerin demografik, sosyo-ekonomik o&zellikleri ve televizyon izleme
sikliklari ile arasinda anlamli bir iligki bulunup bulunmadigini belirlemeye

yonelik bu arastirmada asagidaki hipotezler kurulmustur®:

HIPOTEZLER

Aragtirmanin amaci dogrultusunda geligtirilen hipotezler asagida

verilmigtir:

Hi1: Arastirmaya katilan Universite o6grencilerinin cinsiyetleri ile
markall ardnlerin izleyicileri etkilemek icin TV programlarinda kullaniimasini

etik bulmama arasinda anlamli derecede bagimhlik gorulmektedir.

H.1: Arastirmaya katilan Universite oOgrencilerinin cinsiyetleri ile
televizyonda Urln yerlestirmelere izin veriimemesi gerektigini dustunme

arasinda anlamli derecede bagimhlik gorulmektedir.

Hs1: Arastirmaya katilan Universite oOgrencilerinin cinsiyetleri ile
markall drdnlerin TV programlarinda sahne donatimi gibi kullaniimasinin
izleyiciyi kandirdigini  dusinme arasinda anlamh derecede bagimlilik

gOrulmektedir.

Hs1: Aragtirmaya katilan UuUniversite ogrencilerinin cinsiyetleri ile
televizyon programinda reklam amagh Uran vyerlestirmenin 0Onceden
ogrenilmesi durumunda programin izlenmemesi arasinda anlamh derecede

bagimlilik goériimektedir.

! Hjo (i=1-37) yokluk hipotezini ifade etmekte olup bagimliligin olmadigint gostermektedir.
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Hs.1: Arastirmaya katilan Universite ogrencilerinin cinsiyetleri ile Grun
yerlestirme uygulamalarinin hikimet tarafindan denetlenmesini istemeleri

arasinda anlamli derecede bagimhlik goriimektedir.

He.1: Arastirmaya katilan Universite ogrencilerinin cinsiyetleri ile Grun
yerlestirme icin yapimcilara ya da yonetmenlere bedel 6denmesi durumunda
program baslamadan 6nce bunun izleyicilere belirtiimesi gerekliligi arasinda

anlamli derecede bagimlilik gérulmektedir.

H-;1: Arastirmaya katilan Universite oOgrencilerinin cinsiyetleri ile
markali Urunlerin programlari daha gergekgi hale getirdigi dusuncesi arasinda

anlamli derecede bagimlilik gérulmektedir.

Hg1: Arastirmaya katilan Universite ogrencilerinin cinsiyetleri ile TV
programlarindaki markalarin izleyicilerin bilingaltini etkilemesi arasinda

anlamli derecede bagimlilik gorulmektedir.

Hoi: Arastirmaya katilan Universite oOgrencilerinin cinsiyetleri ile
yerlestirilen urUnlerin izleyicilerde satin alma istegi uyandirmasi arasinda

anlamli derecede bagimlilik gorulmektedir.

Hio1: Arastirmaya katilan Universite ogrencilerinin cinsiyetleri ile
yerlegtirilen UrUnlerin izleyicilerde kullanma istegi uyandirmasi arasinda

anlamli derecede bagimlilik gérulmektedir.

Hi11: Arastirmaya katilan Universite 6grencilerinin  cinsiyetleri ile
begdenilen karakterlerin kullandigi markalarin daha ¢ok hatirlanmasi arasinda
anlamli derecede bagimlilhk gortulmektedir.

Hi21: Arastirmaya katilan Universite ogrencilerinin aylik gelirleri ile
markali Urdnlerin izleyicileri etkilemek igin TV programlarinda kullaniimasini

etik bulmama arasinda anlaml derecede farklilik gorulmektedir.



81

His.1: Arastirmaya katilan Universite 6grencilerinin aylik gelirleri ile TV
programlarinda marka isimlerinin ticari amagla kullanilmamasi gerektigini

digunme arasinda anlamli derecede bagimhlik goriimektedir.

Hi4.1: GUnde ortalama TV izleme saat gruplari ile GrlGn yerlestirme icin
yapimcilara ya da yonetmenlere bedel 6denmesi durumunda program
baslamadan once bunun izleyicilere belirtiimesi gerekliligi arasinda anlaml

derecede farkhlik goriimektedir.

His1: GUnde ortalama TV izleme saat gruplar ile begenilen
karakterlerin kullandigi markalarin daha ¢ok hatirlanmasi arasinda anlamli

derecede farkhlik goriimektedir.

Hi6.1: GUnde ortalama TV izleme saat gruplari ile Grin yerlestirmenin
diger geleneksel televizyon reklamlarina kiyasla iyi bir alternatif oldugunu

disunme arasinda anlamli derecede farklilik gértlmektedir.

Hi71: Gunde ortalama TV izleme saat gruplari ile markali GrGnlerin
izleyicileri etkilemek icin TV programlarinda kullaniimasini etik bulmama

arasinda anlamli derecede farklilik gértlmektedir.

Hig.1: Glinde ortalama TV izleme saat gruplari ile yerlestirilen Grtnlerin
izleyicilerde satin alma istedi uyandirmasi arasinda anlamli derecede farklilik

gOrulmektedir.

Hio1: Urlin yerlestirme hakkinda bilgi sahipligi gruplari ile markali
artnlerin izleyicileri etkilemek icin TV programlarinda kullaniimasini etik

bulmama arasinda anlamh derecede farklilik gériimektedir.

Hy1: Uriin yerlestirme hakkinda bilgi sahipligi gruplari ile markali
artnlerin reklam amagli kullanilmasini uygun bulmama arasinda anlamh

derecede farkhlik gortiimektedir.
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H,1.1: Urlin yerlestirme hakkinda bilgi sahipligi gruplari ile televizyonda
urun yerlegtirmelere izin verilmemesi gerektigini dusinme arasinda anlaml

derecede farkhlik goriimektedir.

H,,1: Urlin yerlestirme hakkinda bilgi sahipligi gruplari ile markali
aranlerin TV programlarinda sahne donatimi gibi kullaniimasinin izleyiciyi

kandirdigini digunme arasinda anlamli derecede farklilik gérulmektedir.

Has1: Uriin yerlestirme hakkinda bilgi sahipligi gruplari ile televizyon
programinda reklam amacgh Urin yerlestirmenin 6nceden 6grenilmesi
durumunda programin izlenmemesi arasinda anlamli derecede farklilik

gOrulmektedir.

Hos1: Urlin yerlestirme hakkinda bilgi sahipligi gruplari ile markali
aranlerin programlari daha gergekgi hale getirdigi dusuncesi arasinda anlaml

derecede farkllik goériimektedir.

Has.1: Uriin yerlestirme hakkinda bilgi sahipligi gruplari ile dogal oldugu
surece markali urtnlerin TV programlarinda yer almasindan rahatsiz olmama

arasinda anlamli derecede farklilik gértlmektedir.

H,e.1: Urlin yerlestirme hakkinda bilgi sahipligi gruplari ile televizyon
programlarinda markal drunlerin kullanilmasini uygun bulma arasinda

anlamli derecede farklilik gorulmektedir.

H,71: Cinsiyet gruplari arasinda “izlediginiz TV programinda Uriin
yerlestirme kullaniimasi o Urlinden etkilenmenizi saglar mi?” sorusuna verilen

yanit istatistiksel olarak anlamli derecede bagimlilik gostermektedir.

H.g1: Cinsiyet gruplari arasinda “izlediginiz TV programinda Grin
yerlestirme kullaniimasi o Uriind alma istedigi uyandirir mi?” sorusuna verilen

yanit istatistiksel olarak anlamli derecede bagimlilik gostermektedir.
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Hzo.1: Urilin yerlestirme hakkinda bilgi sahibi olma ile “izlediginiz TV
programinda Urun yerlestirme kullaniimasi o drinden etkilenmenizi saglar
mi?” Sorusuna verilen yanit arasinda istatistiksel olarak anlamli derecede

bagimhlik gérulmektedir.

Hso1: Urilin yerlestirme hakkinda bilgi sahibi olma ile “izlediginiz TV
programinda urun yerlestirme kullaniimasi o Urunu alma istedigi uyandirir
mi?” Sorusuna verilen yanit arasinda istatistiksel olarak anlaml derecede

bagimhlik gérilmektedir.

Hs1.1: Cinsiyet gruplari ile “Televizyonda reklam izlemekten hig
hoslanmam” sorusuna verilen yanit arasinda istatistiksel olarak anlaml

derecede bagimlilik goérulmektedir.

Hsz.1: Cinsiyet gruplar ile “Televizyonda film izlerken, filmi bdélen
reklamlari uzun uzun izlemek vyerine, o markalarin izledigim filmin
sahnelerinde yer almasini tercih ederim” sorusuna verilen yanit arasinda

istatistiksel olarak anlamli derecede bagimhlik gérilmektedir.

Hss1: Cinsiyet gruplar ile “Televizyon izlerken reklam basladiginda
kanal degistiririm” sorularina verilen yanit arasinda istatistiksel olarak anlaml

derecede bagimhlik gorulmektedir.

Hss1: Gunde ortalama TV izleme saat gruplarn ile “Televizyonda
reklam izlemekten hi¢ hoslanmam” sorularina verilen yanit arasinda

istatistiksel olarak anlamli derecede bagimlilik gorulmektedir.

Hss.1: GuUnde ortalama TV izleme saat gruplari ile “Televizyonda film
izlerken, filmi bolen reklamlari uzun uzun izlemek yerine, o markalarin
izledigim filmin sahnelerinde yer almasini tercih ederim” sorularina verilen

yanit arasinda istatistiksel olarak anlamli derecede bagimhlik gériimektedir.

Hss.1: Cinsiyetler arasinda televizyon programlarina yerlestirilen Grin

kategorilerine yonelik kabul edilebilirlik duzeyleri farkhlasmaktadir.
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Hs71: Tv izleme saati ile Grin kategorilerine yonelik kabul edilebilirlik

duzeyleri farklilagmaktadir.

3.5. ARASTIRMANIN YONTEMi
3.5.1. Arastirmanin Kapsami ve Kisitlari

Bu arastirmada agagidaki kisitlar s6z konusu olmustur:

- Bu arastirmada anakutle olan tim Turkiye’deki Universite
ogrencilerinin  tamamina ulasabilmenin maliyet ve zaman gibi sinirlar
nedeniyle zor olmasi sebebiyle; fiziki kolaylik saglamasi bakimindan Ankara

ilindeki Ug Universite secilmigtir.

- Aragtirma kapsamina yalnizca universite ogrencilerinin alinmasi;

egitim ve yas bakimindan da arastirmayi sinirlandirmigtir.

- Bu arastirma kapsamina yalnizca televizyon programlari alinmis,
artin yerlestirme uygulamasinin kullanildigi diger iletisim araglari (sinema,
video-bilgisayar oyunlari, romanlar, sahne eserleri, sarkilar ve muzik videolari
gibi) arastirma kapsami diginda tutulmustur. Sadece televizyon
programlarinin incelenmesinin nedeni, Urun yerlestirme uygulamalarinin 3
Mart 2011 tarihinde yururaluge giren 6112 sayili Radyo ve Televizyonlarin
Kurulug ve Yayin Hizmetleri Hakkinda Kanun ile televizyon programlarinda
serbest hale gelmesi, bu nedenle hem glncel olmasi hem de televizyon
programlarini konu alan tez calismalarinin az sayida olmasidir. Urlin
yerlestirmeye iligskin tutumlarin ortaya konmasinda farkli iletisim araglarinin
tuketiciler Uzerinde farkh etkileri olabilmektedir. Ancak Urlin yerlegstirmenin
uygulanabilecegi tum iletisim araclarinin segilmesi, anket formunu
cevaplayicilari sikarak cevap kalitesini bozacak sekilde uzatacagi igin,

arastirma televizyon programlari ile sinirlandiriimistir.
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Bu calisma, Ankara ilindeki u¢ universite ile sinirlandirildigi igin,
arastirma sonugclarini tum tuketiciler igin genellemek dogru olmayacaktir.
Ancak konu hakkinda faydali sonuglara ulagilmasi, gincel bir konuda tuketici
egilimlerini incelemesi ve gelecekteki arastirmalara bir 6rnek tegkil etmesi

acisindan onem tasimaktadir.

3.5.2. Ana Kiitle ve Orneklem Segimi

Arastirmanin  evren kapsamini  Gazi Universitesi, Hacettepe
Universitesi ve Ankara Universitesinde &grenim gdéren d6grenciler
olugturmaktadir. Evren sayisinin tumune ulasmak zaman ve maliyet
kisithliklari  sebebiyle muUmkin olamayacagindan orneklem belirleme

yontemine basvurulmustur.

Arastirmanin yapildigi G¢ universitenin 2011-2012 ogretim yili kayith

ogrenci sayilari soyledir:

Ankara Universitesi: 44444 6grenci, Gazi Universitesi: 68000 6grenci

ve Hacettepe Universitesi: 35417 grenci.

N x t? x (pxq)

d?x (N)+t 2 x (pxq)

Yukarida verilen Basit Rastgele Ornekleme formili yardimi ile
147.861 olan bir kitleden %5 duyarlilik ve %95 guven duzeyinde 6rneklem
sayisi 383 olarak elde edilmistir (Ankara Universitesi: 115 6grenci, Gazi
Universitesi: 176 6grenci, Hacettepe Universitesi: 92 6grenci). Bu sayidan
hareketle 6rnek grubuna dahil olacak bireylere anket formlari 1-31 Temmuz
2012 tarihleri arasinda gergeklestiriimis, 392 gecerli anket toplanmis ve

analize dahil edilmisgtir.
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3.5.3. Veri Toplama Yontemi

Arastirmada veri toplama araci olarak anket tekniginden
yararlaniimigtir. Anket, belli bir evreni temsil ettigi kabul edilen gruba
yoneltilen sorulardan olugsmaktadir. Anket formunda sorulara gecilmeden
once katilimcilarin  konuya daha hakim olmalarini saglamak ve
cevaplamalarini  kolaylastirmak amaciyla drun yerlestirme kavraminin
tanimina yer verilmistir. Arastirma amaglari dogrultusunda hazirlanan anket
formundaki sorular, ilgili literatirin ve Turkiye ve Dinya’daki geg¢mis

¢alismalarin derinlemesine taranmasiyla belirlenmistir.

Anket formu, toplam 5 sayfa ve 14 sorudan olusmustur. Arastirmada
kullanilan anket formu ekte (Ek-1) verilmigtir. Anket sorulari, genel olarak bes
ana grup altinda toplanmaktadir.

Birinci bolum, ilk alti sorudan olusmaktadir. Bu bolumde arastirmaya
katilan Universite 6grencilerine cinsiyetleri, fakulteleri, aylik toplam gelirleri,
nerde yasadiklari, kendilerine ait bir tv olup olmadigi ve bir gunde ortalama
kag saat televizyon izledikleri sorulmustur.

Anketin ikinci boluma U¢ sorudan olugsmakta olup, ilk olarak televizyon
reklamlariyla ilgili verilen Gg¢ ifadeden uygun olani isaretlemeleri istenmistir.
ikinci olarak égrencilere daha énce Uriin yerlestirme kavrami hakkinda bilgi
sahibi olup olmadiklari ve son olarak urun vyerlestirmeyi hangi tv
programlarinda daha ¢ok farkettikleri sorulmustur.

Anketin Uguncu bolimu bir sorudan olusup toplam 23 ifade
icermektedir. Orneklemdeki Universite ogrencilerinin televizyon
programlarindaki drtin yerlestirme hakkinda verilen tutumsal ifadelere katiima
dizeylerini 6lgmek Uzere hazirlanan bu soru, aralikh Olgeklerden (interval
scala) 5'li Likert olgcegi kullanilarak dizenlenmigtir. Deneklerden bu sorudaki
her bir ifade igin 1 ile 5 arasinda katilma derecelerini gosteren segeneklerden
kendilerine en uygun olan durumu isaretlemeleri istenmistir (1=Hig
Katilmiyorum, 2= Az Katiliyorum, 3=Orta Derecede Katiliyorum, 4=Cok



87

Katiliyorum, 5=Tam Katiliyorum). Bu bdlumu olusturan ifadelerden 1., 3., 4.,
5,6.,7,8.,9, 10, 11,, 12., 13, 14,, 16., 23. ifadeler Gupta ve Gould
(1997)un calismasindan; 20. ifade Karrh, Frith ve Callison’in (2001)
gerceklestirdigi ¢alismadan ve 18. ve 19. ifadeler Morton ve Friedman
(2002)'In galismasindan elde edilmistir. 2., 15., 17., 21. ve 22. ifadeler ise
Sung, De Gregorio ve Jung’in (2009) ¢alismasindan elde edilmigtir.

Doérdinclt boélimde, yabanci literatlirde “ethically-charged products”
olarak adlandirilan ve yerlestiriimesi ahlaki agidan tartismalara yol agan urin
kategorileri ile yestirimesinde genellikle sakinca goérilmeyen Urun
kategorilerinden olmak Uzere toplam 17 Urlun kategorisi verilmigtir. Yine 5’li
Likert olgegi kullanilarak duzenlenen bu soruda katilimcilarin, s6z konusu
uran kategorilerinin televizyon programlarina yerlestiriimesini kabul edilebilir
bulma duzeyleri Olgulmustir. Bu soruda kullanilan Grunler literatirde yer
aldiklari galismalar itibariyle asagida belirtilmigtir:

-Sigara, alkol, silah (Sung, De Gregorio ve Jung, 2009; Tiwsakul,
Hackley ve Szmigin, 2005; Brennan, Rosenberger ve Hamentera, 2004;
Mckechnie ve Zhou, 2003; Gupta ve Gould, 1997)

-Sans oyunlari, erkek i¢ giyim, temizlik Grlnleri, bayan i¢ giyim, fast-
food, sosyal sorumluluk kurumlari, giyim (Sung, De Gregorio ve Jung, 2009)

-Kozmetik, ila¢ (Tiwsakul, Hackley ve Szmigin, 2005)

-Otomobil (Sung, De Gregorio ve Jung, 2009; Brennan, Rosenberger
ve Hamentera, 2004; Mckechnie ve Thou, 2003; Gupta ve Gould, 1997)

Besinci bolumde yer alan iki soruda urun yerlestirme uygulamalari
tuketicileri etkilemesi ve urinu alma istegi uyandirmasi agisindan incelenmis
ve son soruda da verilen program tarleri agisindan Urin yerlestirme
uygulamalarinin uygun olup olmadigi sorulmustur.



88

3.5.4. Veri Cozimleme Yontemi

Ornek kitleye uygulanan anket formlarindaki cevaplar SPSS
(Statistical Package for Social Sciences-Sosyal Bilimler igin Istatistik Paketi)
programinin 15.0 surimunde analiz edilmistir. Verilerin frekans ve yuzdesel
dagihimlan verilmigtir. Gruplar arasi farklilik incelenirken; anlamlilik seviyesi
olarak 0,05 kullaniimig olup p<0,05 olmasi durumunda gruplar arasi anlaml
farkhligin oldugu, p>0,05 olmasi durumunda ise gruplar arasi anlamh
farkhligin olmadigi belirtiimigtir. Degiskenler arasi bagimlilik incelenirken Ki-
Kare testi kullanilmistir. Anlamlilik seviyesi olarak 0,05 kullaniimis olup,
p<0,05 olmasi durumunda gruplar arasinda anlamli bir bagimliigin oldugu,
p>0,05 olmasi durumunda ise gruplar arasinda anlamli bagimlihgin olmadigi
belirtilmistir.

3.6. ARASTIRMA ILE iLGILi BULGULAR

3.6.1. Aragtirmaya Katilan Universite Ogrencilerinin Demografik ve

Sosyo-Ekonomik Ozellikleri

Universite dgrencilerine sosyo-demografik 6zelliklerini 6§renmek igin

cinsiyetleri, fakulteleri, aylik toplam gelirleri ve yasadiklari yer sorulmustur.

Anketi yanitlayanlarin 194’0 (%49,49) kadin, 198’i ( %50,51) erkektir.

Tablo 1: Ornek Ktlenin Cinsiyete Gore Dagilimi

Frekans Yuzde
Kadin 194 49,49
Cinsiyet Erkek 198 50,51
Toplam 392 100

Anketi yanitlayanlarin 2’si (%0,51) Hukuk Fakultesi, 71'i (%18,11)
Muhendislik-Mimarhk Fakdltesi, 123’0 (%31,38) Fen-Edebiyat Fakiltesi, 4’
Tip-Eczacilik-Dis Hekimligi Fakiiltesi (%1,02), 154’ (%39,29) iktisadi ve idari
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Bilimler Fakiiltesi, 4t (%1,02) iletisim Fakiltesi ve 34’li (%8,67) diger fakiilte

ogrencisidirler.

Tablo 2: Ornek Kitlenin Fakilteye Gore Dagilimi

Frekans | Yiizde
Hukuk Fakdltesi 2 0,51
Muhendislik-Mimarlik Fakultesi 71 18,11
Fen-Edebiyat Fakiiltesi 123 31,38
Tip-Eczacilik-Dis Hekimligi Fakultesi 4 1,02
Fakulte _

[IBF 154 39,29
iletisim Fakiiltesi 4 1,02
Diger 34 8,67
Toplam 392 100

Anketi yanitlayanlarin 6’s1 (%1,53) 750 TL ve alti, 57’si (%14,54) 750-
1200 TL, 77’si (%19,64) 1200-1750 TL, 97’si (%24,74) 1750-2500 TL, 155’i
(%39,54) 2500 TL ve Uzeri gelir grubuna dahildir.

Tablo 3: Ornek Kutlenin Gelir Durumuna Gére Dagilimi

Frekans Yizde
0-750 TL 6 1,53
751-1200 TL 57 14,54
1201-1750 TL 77 19,64
Aylik toplam gelir
1751-2500 97 24,74
2501 TL ve Uzeri 155 39,54
Toplam 392 100

Anketi yanitlayanlarin 208’i (%53,06) ailesiyle birlikte, 62’si (%15,82)
arkadaslariyla birlikte evde, 29’u (%7,40) devlet yurdunda ve 93’0 (%23,72)

Ozel yurtta kalmaktadir.
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Tablo 4: Ornek Kutlenin Yaganilan Yere Gore Dagilimi

Frekans Yizde
Yasanilan Yer Evde, ailemle 208 53,06
Evde, arkadaslarimla 62 15,82
Devlet yurdunda 29 7,40
Ozel yurtta 93 23,72
Toplam 392 100

3.6.2. Arastirmaya Katilan Universite Ogrencilerinin Televizyon izleme
Sikhiklan

Tablo 5, aragtirmaya katilan Universite 6grencilerinin televizyon izleme
sikliklarini gostermektedir. Bu soruya verilen yanitlar daha sonra, Urln
yerlestirmeye yonelik tutumlarin televizyon izleme sikhdr bakimindan
farkhlasip farkllasmadigini test etmek Uzere kullanilacaktir. Anketi
yanitlayanlarin 184’0 (%46,94) 1 saat ve alti, 85'i (%21,68) 2 saat ve alti,
72’si (%18,37) 3 saat ve alti, 47’si (%11,99) 4 saat ve Uzeri televizyon

seyrederken 4 (%1,02) kisi bu soruyu yanitlamamistir.

Tablo 5: Ornek Kitlenin TV izleme saati

Frekans Yizde
Bir glinde ortalama 1 saat ve alti 184 46,94
kac¢ saat televizyon 2 saat 85 21,68
izlersiniz? 3 saat 72 18,37
4 saat ve Uzeri 47 11,99
Cevapsiz 4 1,02
Toplam 392 100
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3.6.3. Arastirmaya Katilan Universite Ogrencilerinin Geleneksel

Reklamlara iligkin Degerlendirmeleri

Tablo 6: TV Reklamlari lle ilgili ifadelere Verilen Yanit Dagilimi

Frekans Yizde

Televizyonda reklam izlemekten hi¢ | Kesinlikle Evet 214 54,59
hoglanmam Belki 152 38,78

Kesinlikle Hayir 26 6,63

Toplam 392 100
Televizyon izlerken reklam | Kesinlikle Evet 244 62,24
basladiginda kanal degistiririm Belki 135 34,44

Kesinlikle Hayir 13 3,32

Toplam 392 100
Televizyonda film izlerken, filmi bolen | Kesinlikle Evet 179 45,66
reklamlari uzun uzun izlemek yerine, o | Belki 138 35,20
markalarin izledigim filmin | Kesinlikle Hayir 75 19,13
sahnelerinde yer almasini tercih | Toplam 392 100
ederim

Tablo 6 Universite oOgrencilerinin televizyon reklamlarina maruz
kalmalarina iliskin goruslerini gostermektedir. Buna gore, ogrencilerin
“Televizyonda reklam izlemekten hi¢ hoslanmam” ifadesine verdikleri
cevaplar %54,59 kesinlikle evet, %38,78 belki, %6,63 kesinlikle hayir
seklinde olmustur. Ankete katilan ogrencilerin “Televizyon izlerken reklam
basladiginda kanal degistiririm” ifadesine verdikleri cevaplar %62,24
kesinlikle evet, %34,44 belki, %3,32 kesinlikle hayir seklinde olmustur.
Ankete katilan 6gdrencilerin “Televizyonda film izlerken, filmi bdlen reklamlari
uzun uzun izlemek yerine, o markalarin izledigim filmin sahnelerinde yer
almasini tercih ederim” ifadesine verdikleri cevaplar %45,66 kesinlikle evet,
%35,20 belki, %19,13 kesinlikle hayir seklinde olmustur.
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3.6.4. Arastirmaya Katilan Universite Ogrencilerinin Uriin Yerlestirme

Hakkinda Bilgi Durumlari

Televizyonda Urun yerlestirme uygulamalarinin 3 Mart 2011 tarihi
itibariyle yasal hale gelmesinden sonra izleyiciler yeni bir reklam formatiyla
karg! karsiya gelmistir. Gegen kisa zamanda televizyon izleyicilerinin Grln
yerlestirme kavraminin farkinda olup olmadiklarini incelemek igin sorulan
soru neticesinde Tablo 7’de gourldigu gibi; ankete katilan dgrencilerin 254°G
(%64,80) Urin yerlestirme hakkinda bilgisi oldugunu séylemis olup, 128’
(%32,65) udrun yerlestirme konusunda herhangi bir bilgisi olmadigini

belirtmigtir. 10 (%2,55) dgrenci ise bu soruya cevap vermemistir.

Tablo 7: Ornek Kitlenin Uriin Yerlestirme Hakkinda Bilgi Durumu

Frekans Yizde
Uriin yerlestirme | Evet 254 64,80
hakkinda bilginiz var | Hayir 128 32,65
mi? Cevapsiz 10 2,55
Toplam 392 100

3.6.5. Uriin Yerlestirme Uygulamalarinin Hangi TV Programlarinda Fark

Edildiginin Dagilimi

Tablo 8, drun vyerlestrme uygulamalarinin hangi televizyon
programlarinda daha c¢ok fark edildigini gdstermektedir. Ankete katilan
universite 6grencilerine bu soruda on iki program turinden 6nem sirasina
gbre Ug¢ program turu isaretlemeleri istenmistir. Buna gore; 353 ogrenci
(%30,78) televizyon dizilerinde, 191 d&grenci (%16,65) yarisma
programlarinda ve 178 ogrenci de (%15,52) edlence programlari-talk
showlarda urlin vyerlestirme uygulamalarini daha ¢ok fark ettiklerini

belirtmiglerdir.
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Tablo 8: Uriin Yerlestirme Uygulamalarinin Hangi TV Programlarinda Fark

Edildiginin Dagilimi

Frekans Yiizde
TV Dizileri 353 30,78
Haber Programlari 38 3,31
Belgeseller 30 2,62
Kadin Programlari 117 10,20
Egitici Programlar 26 2,27
Eglence Programlari - Talk Showlar 178 15,52
Kdltir-Sanat Programlari 22 1,92
Yarigma Programlari 191 16,65
Sabah Programlari 94 8,20
Spor Programlari 65 5,67
Cocuk Programlari 18 1,57
Dini Programlari 15 1,31
Toplam 392 100

3.6.6. Arastirmaya Katilan Universite Ogrencilerinin Uriin Yerlestirmeye

iligkin Degerlendirmelerinin Frekans Dagilimlari

Bu boélimde, anket formunda yer alan tutumsal ifadelerden arastirma

kapsaminda ve hipotez testlerinde buyuk Olgude kullanilacak olan bazi

ifadelerin frekans dagilimlar incelenecektir.

Tablo 9: Universite Ogrencilerinin Uriin Yerlestirmenin Yasaklanmasina

Yonelik Degerlendirmelerinin Dagilimi

Televizyonda uriin yerlestirmelere izin verilmemesi Frekans Yuzde
gerektigini diigiinliyorum

Hi¢ Katilmiyorum 96 24,49
Az Katiliyorum 102 26,02
Orta Derecede Katiliyorum 92 23,47
Cok Katilyorum 43 10,97
Tam Katiliyorum 59 15,05
Toplam 392 100
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Tablo 9a gore, arastirmaya katillan 6grencilerin “Televizyonda uriin
yerlestirmelere izin verilmemesi gerektigini dusiniyorum” ifadesine verdikleri
yanitlar %24,49 hi¢c katiimiyorum, %26,02 az katiliyorum, %23,47 orta
derecede katiliyorum, %10,97 cok katilliyorum ve %15,05 tam katiliyorum
seklinde olmustur. Tablodan da goéruldigu gibi, dgrencilerin bu ifadeye

verdikleri yanitlar “katilmiyorum” yonunde agirlik kazanmaktadir.

Tablo 10: Universite Ogrencilerinin Uriin Yerlestirmenin Diizenlenmesine

Yonelik Degerlendirmelerinin Dagilimi

Uriin yerlestirme uygulamalari hiikiimet tarafindan Frekans Yiizde
denetlenmelidir

Hi¢ Katilmiyorum 59 15,05
Az Katiliyorum 45 11,48
Orta Derecede Katiliyorum 94 23,98
Cok Katiliyorum 85 21,68
Tam Katiliyorum 109 27,81
Toplam 392 100

Tablo 10’a gére égrencilerin “Urlin yerlestirme uygulamalari hiikiimet
tarafindan denetlenmelidir” ifadesine verdikleri yanitlar %15,05 hig¢
katiimiyorum, %11,48 az katihyorum, %23,98 orta derecede katiliyorum,
%21,68 c¢ok katilyorum ve %27,81 tam katiliyorum seklinde olmustur.
Tablodan da goruldigu gibi, 6grencilerin bu ifadeye verdikleri yanitlar

“katiliyorum” yonunde agirlik kazanmaktadir.

Tablo 11: Universite Ogrencilerinin Uriin Yerlestirmenin Gergeklik Boyutuna

Yonelik Degerlendirmelerinin Dagilimi

Markali Uriinlerin yer almasinin programlar daha Frekans Yuzde

gercekgi yaptigini diistiniiyorum

Hi¢ Katilmiyorum 98 25
Az Katiliyorum 93 23,72
Orta Derecede Katiliyorum 99 25,26
Cok Katiliyorum 66 16,84
Tam Katiliyorum 36 9,18

Toplam 392 100




Tablo 11’e goére, o6grencilerin “Markali
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aranlerin  yer almasinin

programlari daha gercek¢i yaptigini dusundyorum” ifadesine verdikleri

yanitlar %25 hi¢ katilmiyorum, %23,72 az katiliyorum, %25,26 orta derecede

katilyorum, %16,84 cok katiliyorum ve %9,18 tam katihyorum seklinde

olmustur.

Tablo 12: Universite Ogrencilerinin Urlin Yerlestirmenin Bilingalti Etkisine

Yonelik Degerlendirmelerinin Dagilimi

TV Programlarinda markalar izleyicilerin bilingaltlarini Frekans Yuzde
etkiler

Hic Katilmiyorum 16 4,08
Az Katiliyorum 41 10,46
Orta Derecede Katiliyorum 86 21,94
Cok Katiliyorum 120 30,61
Tam Katiliyorum 129 32,91
Toplam 392 100

Tablo 12’ye gore, O0gdrencilerin “TV  Programlarinda markalar

izleyicilerin bilingaltlarini etkiler” ifadesine verdikleri yanitlar %4,08 hig

katiimiyorum, %10,46 az katihyorum, %21,94 orta derecede katiliyorum,

%30,61 ¢ok katilyorum ve %32,91 tam katilyorum seklinde olmustur.

Tablo 13: Universite Ogrencilerinin Uriin Yerlestirmenin Satin Alma istegi

Uyandirmasina iliskin Degerlendirmelerinin Dagilimi

Uriin yerlestirme izleyicilerde yerlestirilen iiriinii satin Frekans Yiizde
alma istegi uyandinir

Hi¢ Katilmiyorum 17 4,34
Az Katiliyorum 54 13,78
Orta Derecede Katiliyorum 102 26,02
Cok Katilyorum 132 33,67
Tam Katiliyorum 87 22,19
Toplam 392 100
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yerlestirme
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izleyicilerde

yerlestirilen Urdnd satin alma istegi uyandinr” ifadesine verdikleri yanitlar
%4,34 hi¢ katilmiyorum, %13,78 az katiliyorum, %26,02 orta derecede
katillyorum, %33,67 cok katihyorum ve %22,19 tam katiliyorum seklinde

olmustur. Ogrencilerin bu ifadeye verdikleri yanitlar “katiliyorum” yoniinde

agirhik kazanmaktadir.

Tablo 14: Universite Ogrencilerinin Uriin Yerlestirmenin Uriini Kullanma

istegi Uyandirmasina iliskin Degerlendirmelerinin Dagilimi

Uriin yerlestirme izleyicilerde o iiriinii kullanma istegi Frekans Yiizde
uyandirir

Hi¢ Katilmiyorum 15 3,83
Az Katiliyorum 49 12,50
Orta Derecede Katiliyorum 116 29,59
Cok Katilyorum 128 32,65
Tam Katiliyorum 84 21,43
Toplam 392 100

Tablo 14’ye gore, 6grencilerin “Uriin yerlestirme izleyicilerde o Griini

kullanma iste@i uyandirir” ifadesine verdikleri yanitlar %3,83 hi¢ katilmiyorum,
%12,50 az katihyorum, %29,59 orta derecede katiliyorum, %32,65 cok

katihyorum ve %21,43 tam katiliyorum seklinde olmustur. Ogrencilerin bu

ifadeye verdikleri yanitlar “katiliyorum” yénunde agirlik kazanmaktadir.

Tablo 15: Universite Ogrencilerinin Begendikleri Karakterlerin Kullandiklari

Markalari Hatirlamalarina iliskin Degerlendirmeleri

Begendigim karakterlerin kullandigi markalari daha ¢ok | Frekans Yiizde
hatirlarim

Hic Katilmiyorum 34 8,67
Az Katiliyorum 52 13,27
Orta Derecede Katiliyorum 102 26,02
Cok Katilyorum 114 29,08
Tam Katiliyorum 90 22,96
Toplam 392 100
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Tablo 15’e gore, 6grencilerin “Begendigim karakterlerin kullandigi
markalari daha ¢ok hatirlarim” ifadesine verdikleri yanitlar %8,67 hic
katilmiyorum, %13,27 az katihyorum, %26,02 orta derecede katiliyorum,
%29,08 cok katiiyorum ve %22,96 tam katiliyorum seklinde olmustur.
Tablodan da goéruldigu gibi, 6grencilerin bu ifadeye verdikleri yanitlar

“katilyorum” yonunde agirlik kazanmaktadir.

Tablo 16: Universite Ogrencilerinin Geleneksel Televizyon Reklamlarina

iliskin Degerlendirmelerinin Dagilimi

Uriin yerlestirme diger geleneksel televizyon Frekans Yiizde
reklamlarina kiyasla iyi bir alternatiftir

Hi¢ Katilmiyorum 29 7,40
Az Katiliyorum 52 13,27
Orta Derecede Katiliyorum 120 30,61
Cok Katilyorum 129 32,91
Tam Katiliyorum 62 15,82
Toplam 392 100

Tablo 16’ya gére, ogrencilerin “Uriin yerlestirme diger geleneksel
televizyon reklamlarina kiyasla iyi bir alternatiftir’ ifadesine verdikleri yanitlar
%7,40 hi¢ katilmiyorum, %13,27 az katiliyorum, %30,61 orta derecede
katiliyorum, %32,91 c¢ok katiliyorum ve %15,82 tam katilliyorum seklinde
olmustur. Tablodan da goéruldagu gibi, 6grencilerin bu ifadeye verdikleri
yanitlar “katiliyorum” yonunde agirlik kazanmaktadir.

3.6.7. Universite Ogrencilerinin Farkh Uriin Kategorilerini Kabul Etme
Durumlarina iligkin Frekans Dagihimlari

Arastirma kapsaminda anket formunda on yedi farkli Gran taru yer

almis ve cevaplayicilara bu farkh drunlere iligkin  degerlendirmeleri



98

sorulmustur. Bu bdlimde her drtn tardne iliskin frekans dagilimlarina iligkin

tablo 17 asagida gosterilmektedir.

Tablo 17: Universite Ogrencilerinin Farkhh Uriin Kategorilerini Kabul Etme

Durumlarina iliskin Frekans Dagilimi

Kabul E[:(l?t:]l:lllllr Kabul Cu?{unlukla- Tamamen:
. - o abul: Kabul- | Toplamg
g Edilemezo) Seviyenin{ Edilebilir Edilira Edilira
Altindan

ng| %e | ong %o | ong) %o | ong | % | ong| %m | ng| hm
Allcals 1334 33 935 674 17 09 1094 27 814 21a| 5 6= | B2a| 15 524 3924 100
Sigaras 1834 46 B34 704 17 BB+ 74x| 18 884 152| 3 3= A0« 12 764 3924 100
ailah= 2724 69,394 514 13014 40+ 10204 B= | 153w | 23 B A7+ 3924100
Sang Oyunlars 104+ 26 535 814 20 565 1314 33 42+ 35=| B93= | 41x| 10 464 3924 100
Ev-Temizlik: Uriinlaris 23w B 87w 199 4 Bhw| 151 38 524 102+ 26 [02%| 97+ 24 744 3924100
Kozmetiks 2bw| b 3w 274 B 59=| 140 35,715 1065 27 Ods=| 93w 23 724 3924100
YafliSekerli-Yiyeceks Adu 11 224 63 16,074 1545 39 295 B3=| 1607x=| B3x 17 354 3924100
Kiyafets 12| 3 06% 234 5 87=| 1375 34 B8+ 5= | 24 23x| 128+ 31 895 3924 100
Kadin-Erkek Ig- Giyims Jbw| 918w 754 19,135 120+ 32 pox B9 | 17 B0=| Bds 21 434 3924100
FastFood Yiyeceklers G717 0894 714 18,114 1265 32 145 Boe| 16 58%] B3x 16 074 3924100
Elektranik-Uriinler= 10=| 2 55e 134 3 32=| 1195 30 36+ 88=| 22 45=] 1624 41,335 3924 100
sosyal-3orumluluke Kuramfuraluslang 13z 3,32% 124 3 Dbx| Sbw| 24 495 00=| 14 B0=| 2134 54 344 3924 100
Tatil-Gezi-Hizmetlers 135| 3,32% 264 B B3| 1335 33 934 1015 26 774|119+ 30,365 3924 100
Oyuncak-Bebek Malzemeleriz 37w 9 44w 499 12 804 1325 33 674 78| 19,13%] 99 25 264 3924100
Biiyik-Marketler: Fu| 791%| 53] 13 524 1435 36 485 79| 20,15s] S| 21 544 3924100
llags 51w 13014 584 14,804 1105 28 065 Bo=| 16 8d=| 1074 27 304 392+ 100
Otomabils 14| 3570 234 5 B7a| 1075 27 304 90| 22 Bhs| 1584 40, 315 3924 100

Arastirmaya katilan Universite ogrencilerinin ylUksek oranda kabul
edilemez buldugu Urinler “Silah”, “Sigara” ve “Alkol” olmustur. Ogrencilerin
%82,4’ televizyon programlarina silahin yerlestiriimesinin kabul edilemez bir
uygulama oldugunu belirtirken; %64,54’G sigaranin yerlestiriimesini kabul
edilemez oldugunu ifade etmistir. %51,02’si ise alkolln yerlestiriimesini kabul
edilemez bulmustur. Bu Ug¢ Urinden sonra Universite 6grencilerinin %35,2’si
fast-food yiyeceklerin yerlestiriimesini, % 27,29'u da yagli/sekerli yiyeceklerin
yerlestiriimesinin kabul edilemez oldugunu ifade etmistir. Sirasiyla “sosyal

” 13 S 13 ” “*

sorumluluk kurumlar”, “tatil gezi hizmetleri”, “otomobil”, “elektronik Grlnler”,

“kiyafet”, “ev temizlik Urlnleri” “kozmetik”, “oyuncak-bebek malzemeleri”,
“buylk marketler” ve “kadin-erkek i¢ giyim” yuksek oranda kabul edilebilir

bulunmustur.
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3.6.8. TV Programlarinda Uriin Yerlestirme Uygulmasinin Uriinden

Etkilenme/Uriinii Alma istegi Uyandirma Bakimindan Dagilimi

Tablo 18: TV Programinda Uriin Yerlestirme Kullaniimasinin Uriinden

Etkilenme/Uriiniic Alma istegi Uyandirmasina lliskin Frekans

Dagilimi
n %
, Evet 219 55,87
Izlediginiz TV programinda
L L Hayir 162 41,33
uriin yerlestirme kullaniimasi o liriinden
. L Cevapsiz 11 2,81
etkilenmenizi saglar mi?
Toplam 392 100
. Evet 170 43,37
Izlediginiz TV programinda
Hayir 211 53,83
iiriin yerlestirme kullanilmasi o urinii alma
Cevapsiz 11 2,81
istedigi uyandirir mi?
Toplam 392 100

Ankete katilan Universite égrencilerinin 219'u (%55,87) “izlediginiz TV
programinda urun yerlestirme kullaniimasi o Urinden etkilenmenizi saglar
mi?” sorusuna “Evet” cevabini verirken, 162’si (%41,33) “Hayir” cevabini
vermigtir. 11 kisi ise (%2,81) bu soruyu cevaplamamistir. Ankete katilan
Universite dgrencilerinin 170’i (%43,37) “izlediginiz TV programinda Urin
yerlestirme kullaniimasi o driinu alma istedigi uyandirir mi?” sorusuna “Evet”
cevabini verirken, 211’i (%53,83) “Hayir” cevabini vermistir. 11 kisi ise

(%2,81) bu soruyu cevaplamamisgtir.

3.6.9. Belirtilen Program Tiirleri igin Uriin Yerlestirme Uygulamasinin
Kabul Edilebilirlik Seviyesi Dagilimi

Arastirmaya katilan Universite 6grencilerinin belirtilen program turleri
icin Uran yerlestirme uygulamasini kabul etme diuzeylerini dlgmek igin sorulan

soruya verilen cevaplar asagida tablo halinde sunulmustur.



Tablo 19: Belirtilen Program Turleri icin Uriin Yerlestirmenin Kabul

Edilebilirlik Seviyesine lliskin Frekans Dagilimi

100

Kabul
o Cogunlukla | Tamamen
Kabul Edilebilir Kabul
) o o Kabul Kabul Toplam
Edilemez | Seviyenin | Edilebilir » »
Edilir Edilir
Altinda
n % n % n % n % n % n %
TV Dizileri 52 |13,27|40| 10,20 | 153|39,03| 71 | 18,11 | 76| 19,39 | 392 | 100
Haber Programlari 223 (56,8967 |17,09| 74 [18,88| 8 2,04 |20| 5,10 | 392|100
Belgeseller 187 (47,7089 (22,70 | 76 |19,39| 16 | 4,08 |24 | 6,12 |392| 100
Kadin Programlari 38 | 9,69 |51|13,01|143|36,48| 70 | 17,86 |90 | 22,96 | 392 | 100
Egitici Programlar 193 (49,23 55| 14,03 | 92 |23,47| 25 | 6,38 |27 | 6,89 |392]| 100
Eglence Programlari/
40 |10,20|30| 7,65 |153(39,03|101 | 25,77 | 68| 17,35 | 392 | 100
Talk Showlar
Kdltir-Sanat Programlari 147 [ 37,5094 |23,98|100(2551( 28 | 7,14 | 23| 5,87 | 392|100
Yarisma Programi 38 | 9,69 |39 995 |171|43,62| 70 | 17,86 | 74| 18,88 | 392 | 100
Sabah Programlari 37 | 9,44 | 38| 9,69 |159|40,56| 80 | 20,41 | 78| 19,90 | 392 | 100
Spor Programlari 86 |21,94|83|21,17 |141|35,97| 39 | 9,95 |43| 10,97 | 392 | 100
Cocuk Programlari 183 (46,68 |68 |17,35| 92 (23,47 | 26 | 6,63 |23| 5,87 |392]|100
Dini Programlari 187 (47,7078 19,90 | 82 (20,92| 15 | 3,83 |30| 7,65 |392]| 100

Tablo 19'da

goéruldugu Uzere, edlence programlari/talk showlar

(%82,15), sabah programlari (%80,87), yarisma programlari (%80,36), kadin

programlari (%77,3), diziler (%76,53) urln yerlestirme uygulamasi agisindan

kabul edilebilir program tarleri olmustur. Arastirmaya katilan égrencilerin

%56,89’'u da spor programlarini kabul edilebilir bulmustur. Haber programlari,

belgeseller, egitici programlar, kultur-sanat programlari, gocuk programlari ve

dini programlara urun yerlestirme uygulanmasi kabul edilebilir seviyenin

altinda ¢ikmigtir.
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3.7. DEMOGRAFIK VE SOSYO-EKONOMIK OZELLIKLERE GORE
UNIVERSITE OGRENCILERININ URUN YERLESTIRMEYE iLiSKIN
DEGERLENDIRMELERIYLE iLGILi ANALIiZ SONUGLARI

Bu bolimde arastirmaya katilan dniversite ogrencilerinin tutumsal
ifadelere verdikleri cevaplarda istatistiksel olarak anlamli farkliliklar olup

olmadidi demografik ve sosyoekonomik faktorler agisindan incelenmistir.

Ho1: Aragtirmaya katilan Universite 6grencilerinin cinsiyetleri ile markali
aranlerin izleyicileri etkilemek igin TV programlarinda kullaniimasini etik

bulmama arasinda anlamli derecede bagimlilik gérulmektedir.

Tablo 20: Universite Ogrencilerinin Cinsiyetleri ile Uriin Yerlestirmenin Etik

Yénune lliskin Gérlslerinin Ki-Kare Testi Sonuglar

Cinsiyet Istatistiksel
Erkek Kadin Toplam Analiz

n] % [n| % [n] % [KiKae| p
Markall iiriinleri Hig Katilmiyarum b 1340039 [ 1970 (65| k4G
“r.fl"f".‘l"'.“'"" Az Katllyarum 955 5| 77 |10 B
Etkifg;ﬁ'ﬁ'iei’l:w Orta Dereceds Katliyorum | 57 | 29.38 | 73 | 3687 [130] 33,16
0 ramla?mda Cok Katilryorum (1443 17| BA9 (451148
Do (Tam Katliyorur W75 | 15| 758 | 8| 1240
degildir, | LRI 194| 100|193 100 |392] 100

" [Toplam 154 100 [198] 100 [392] 100 | 14,529 |0,005

Analiz sonuglarina goére, cinsiyet gruplari ile markali Grunlerin
izleyicileri etkilemek icin TV programlarinda kullaniimasini etik bulmama
arasinda istatistiksel olarak anlamli derecede bagimlilik gorulmektedir
(p<0,05). H1 o reddedilmektedir.

H.1: Arastirmaya katilan Universite ogrencilerinin cinsiyetleri ile
televizyonda Urln yerlestirmelere izin veriimemesi gerektigini distnme

arasinda anlamli derecede bagimhlik gérilmektedir.
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Tablo 21: Universite Ogrencilerinin Cinsiyetleri ile Uriin Yerlestirmenin

Yasaklanmasina iligkin Gorislerinin Ki-Kare Testi Sonuglari

Cinsiyet Istatistiksel
Erkek Kadin Toplam Analiz
n % n % n % |Ki-Kare| p
Hig Katilrmiyorum 22N |55 | 2778 |95 [ 2449
Televizvonda iiriin Az Katiyorum 45 | 2320 | 57 | 2879 (102 | 2602
_ y S | Ona Derecede Katihyorum | 41 [ 2113 [ 51 [ 2576 [ 92 | 2347
yerlesthmelere izin | Coy 1z lyorum % [ 1340 |17 | 859 | 43 | 1097
‘;ﬂ::ﬂ;;ﬁf‘ Tam Katiliyorum 41 | 21,03 | 15 | 9,09 |59 | 15,06
dugtniyorum. Toplarn 194 100 |18 100 |392| 100
Tam Katilivarum 2037 |3 18RS |09 | 27 51
Taoplarn 194 100 198 | 100 [39¢| 100 | 15351 | 0,004

Cinsiyet gruplari ile televizyonda urun yerlestirmelere izin veriimemesi
gerektigini diusinme arasinda istatistiksel olarak anlamli derecede bagimlilik
gOrulmektedir (p<0,05). H, o reddedilmektedir.

Hs1: Arastirmaya katilan Universite oOgrencilerinin cinsiyetleri ile
markali urdnlerin TV programlarinda sahne donatimi gibi kullaniimasinin
izleyiciyi kandirdigini dusunme arasinda anlamli derecede bagimlilik
gOrulmektedir.

Tablo 22: Universite Ogrencilerinin Cinsiyetleri lle TV Programinda Markali
Uriin Kullanilmasinin izleyiciyi Kandirdigina Yénelik Goriglerinin
Ki-Kare Testi Sonuclari

Cinsiyet Istatistiksel
Erkek Kadin Toplam Analiz

n % n % n % |KiKare| p
Toplam 194 100 |198| 100 |3592( 100
Markal iiriinlerin | Hig Katilrmiyorum 191 979 |39 | 1970 | 58 | 1480
TV Programlannda | Az Katiliyorum J6 [ 1866 | 44 | 2222 | BO | 2041
sahne donatimi | Orta Derecede Katihiyorum | B5 | 3351 | 48 | 2424 [113) 2B 33
gibi kullamlmast | Cok Katiliyorum 201445 | 44| 22|72 1837
izleyiciyi Tam Katiliyorum 46 | 2371 [ 23 | 1NpB2 | B9 [ 17RD

kandirmaktir. Toplam 1941 100 {198 100 |392| 100 | 21438 [0,000

Cinsiyet gruplari ile markali Grtnlerin TV programlarinda sahne
donatimi gibi kullaniimasinin izleyiciyi kandirdigini dusinme arasinda
istatistiksel olarak anlamli derecede bagimlilik gérilmektedir (p<0,05). Hsp
reddedilmektedir.
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Hs1: Arastirmaya katilan Universite oOgrencilerinin cinsiyetleri ile
televizyon programinda reklam amacgh Uran vyerlestirmenin 6nceden
ogrenilmesi durumunda programin izlenmemesi arasinda anlaml derecede

bagimhlik gérulmektedir.

Tablo 23: Universite Ogrencilerinin Cinsiyetleri ile TV Programinda Reklam
Amacl Uriin Yerlestirmenin Onceden Ogrenilmesi Durumunda

Programin izlenmemesine Yénelik Goruslerinin Ki-Kare Testi

Sonuglari
Cinsiyet Istatistiksel
Erkek Kadin Toplam Analiz

n % n % n % |KiKare| p
Televizyon Hic Katilmiyorum 74| 3814 [106] 5354 [180 | 45 92
programinda Az Katilyarum A | 2288 [ 42 12121 |86 | 194
reklam amagh | Qrta Derecede Katiliyorum | 39 | 2010 | 32 [ 16,16 [ 71 | 18,11
iriin yerlestirme | Cak Katihyarum 171 876 |11 [ 656 [28] 714
yapildigim - [Tam Katiliyorum 201031 [ 7 [ 354 |27 ] 6D

inceden

dgrendiysem o 194 | 100 [198| 100 |392| 100

programi izlemem. | Toplam 13,531 10,008

Cinsiyet gruplar ile televizyon programinda reklam amach Grdn
yerlestirme yapildiginin  6nceden 06grenilmesi durumunda programin
izlenmemesi arasinda istatistiksel olarak anlamli derecede bagimlilik

gOrulmektedir (p<0,05). Hs o reddedilmektedir.

Hs1: Arastirmaya katilan Universite 6grencilerinin cinsiyetleri ile Grin
yerlestirme uygulamalarinin hikimet tarafindan denetlenmesini istemeleri

arasinda anlaml derecede bagimlilik gérulmektedir.
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Tablo 24: Universite Ogrencilerinin Cinsiyetleri ile Uriin Yerlestirme
Uygulamasinin Yasalarla Dizenlenmesine Yonelik Gorusleri Ki-

Kare Testi Sonuclari

Cinsiyet istatistiksel
Erkek Kadin Toplam Analiz

n % n % n % Ki-Kare p
Uriin Hic Katilmiyorum 21 (10,82| 38 [19,19| 59 [15,05
yerlestirme Az Katiliyorum 16 | 8,25 | 29 |14,65| 45 11,48
uygulamalarni | Orta Derecede Katiliyorum | 45 | 23,20 | 49 | 24,75| 94 |23,98

20,318 | 0,000
hiikiimet Cok Katiliyorum 40 |20,62| 45 |22,73| 85 | 21,68
tarafindan | Tam Katiliyorum 72 |37,11| 37 | 18,69 |109 | 27,81
denetlenmelidir | oo m 194| 100 |198| 100 |392| 100

Cinsiyet gruplart ile urln yerlestirme uygulamalarinin hikumet
tarafindan denetlenmesini isteme arasinda istatistiksel olarak anlamli

derecede bagimlilik gérilmektedir (p<0,05). Hs o reddedilmektedir.

He.1: Arastirmaya katilan Universite 6grencilerinin cinsiyetleri ile Grun
yerlestirme icin yapimcilara ya da yonetmenlere bedel 6denmesi durumunda
program baslamadan once bunun izleyicilere belirtiimesi gerekliligi arasinda

anlamli derecede bagimlilik gorulmektedir.

Tablo 25: Universite Ogrencilerinin Cinsiyetleri ile Uriin Yerlestirme
Yapildiginin  Program  Baslamadan Once izleyicilere

Bildiriimesine Yonelik Goruglerinin Ki-Kare Testi Sonuglari

Cinsiyet istatistiksel
Erkek Kadin Toplam Analiz
n % n % n % | Ki-Kare p

S e . Hi
Uriin yerlestirme | 76 20 | 14,95 | 45 | 2273 | 74 | 18,88

icin yapimcilara ya | Katiimiyorum
da yanetmerﬂere Az Katlllyorum 26 13,40 37 18,69 | 63 | 16,07

bedel 6denmigse | Orta Derecede
program Katiliyorum
baglamadan once | ok Katiliyorum 45 23,20 | 37 | 18,69 | 82 | 20,92
bunu izleyicilere | Tam Katilyorum | 63 | 32,47 | 36 | 18,18 | 99 | 25,26
belirtmeleri gerekir | Toplam 194 | 100 | 198 | 100 |392| 100 | 15431 | 0,004

31 1598 | 43 | 21,72 | 74 | 18,88
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Cinsiyet gruplari ile Uurin yerlestirme icin yapimcilara ya da
yonetmenlere bedel 6denmigse program baslamadan 6nce bunu izleyicilere
belirtiimesi gerekliligi arasinda istatistiksel olarak anlamli derecede bagimlilik
gOrulmektedir (p<0,05). Hg o reddedilmektedir.

H-1: Arastirmaya katilan Universite oOgrencilerinin cinsiyetleri ile
markall Urtnlerin programlari daha gergekgi hale getirir distincesi arasinda

anlamli derecede bagimlilik gérulmektedir.

Tablo 26: Universite Ogrencilerinin Cinsiyetleri ile Uriin Yerlestirmenin

Gercekligine iliskin Gérislerinin Ki-Kare Testi Sonuclari

Cinsiyet Istatistiksel

Erkek Kadin Toplam Analiz

n| % |[n| % [ n| % [KiKare| p
Hig: Katilmiyoram 237 |52 | k|98 | 200
o | Az Katilyorum IP907 |56 288 93370
Markal irtinlerin Fern o ocede Katlyoram | 51 | 2629 | 48 | 4.4 | 8 | 5.
prz;'r;:‘l‘:ﬁ”&:‘ha Cok Katilyorum 10 [ 2052 | % [ 13,3 | 66 | 16,04
gercekei yaptigini Tam Katiliyarum 001031 16| 808 |36 | 918
diisiiniiyorum. Taplam 1941 100 195 100 |392] 100
Tam Katiliyarum 812629 | 60| 3030 |11 28 32

Taplam 1941 100 |195| 100 [332] 100 | 7714 |0103

Cinsiyet gruplari ile markali GrUnlerin programlari daha gergekgi
yaptigi duslncesine katihm arasinda istatistiksel olarak anlamli derecede

bagimhlik gérilmemektedir (p>0,05). H7 o reddedilememektedir.

Hs1: Arastirmaya katilan Universite ogrencilerinin cinsiyetleri ile TV
programlarindaki markalarin izleyicilerin bilingaltini etkilemesi arasinda

anlamli derecede bagimlilik gérulmektedir.
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Tablo 27: Universite Ogrencilerinin Cinsiyetleri ile Uriin Yerlestirmenin

Bilingalt! Etkisine Iliskin Gérusglerinin Ki-Kare Testi Sonuglari

Cinsiyet istatistiksel
Erkek Kadin Toplam Analiz
n % n % n % | Ki-Kare p
Hic Katilmiyorum 10 5,15 6 3,03 | 16 | 4,08
v Az Katiliyorum 21 | 10,82 | 20 | 10,10 | 41 | 10,46
Pregramiannda Orta Derecede 47 | 2423 | 39 | 19,70 | 86 | 21,94
markalar ' ' ,
. e Katiliyorum 6,908 0,141
izleyicilerin
Cok Katiliyorum 48 | 24,74 | 72 | 36,36 |120 30,61
bilingaltlarini
etkiler Tam Katiliyorum 68 35,05 61 | 30,81 |129|32,91
Toplam 194 100 198 | 100 |392| 100

Ogrencilerin cinsiyetleri ile TV programlarindaki markalarin izleyicilerin

bilingaltini etkiledigini digiinme arasinda istatistiksel olarak anlamli derecede

bagimlilik gériimemektedir (p>0,05). Hg o reddedilememektedir.

Ho 1

Arastirmaya katilan Universite ogrencilerinin cinsiyetleri

ile

yerlegtirilen drunlerin izleyicilerde satin alma istegi uyandirmasi arasinda

anlamli derecede bagimlilik gorulmektedir.

Tablo 28: Cinsiyet ile Yerlestirilen Urlinlerin izleyicilerde Satin Alma istegi

Uyandirmasina iliskin Gorislerinin Ki-Kare Testi Sonuglari

Cinsiyet istatistiksel
Erkek Kadin Toplam Analiz

n % n % n % | Ki-Kare p
Hi¢ Katilmiyorum 12 6,19 5 253 | 17 | 4,34
Uriin yerlestirme Az Katiliyorum 26 | 13,40 | 28 | 14,14 | 54 13,78
izleyicilerde | Ontaberecede || g 20 | 45 | 2273 | 102 | 26,02

yerlestirilen iiriinii | Katiliyorum 13,477 {0,009

satin alma istegi | Cok Katiliyorum 50 | 25,77 | 82 | 41,41 | 132 33,67
uyandirir Tam Katiliyorum | 49 | 2526 | 38 | 19,19 | 87 |22,19
Toplam 194 | 100 | 198 | 100 |392| 100
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Cinsiyet gruplari ile trln yerlestirmenin izleyicilerde yerlestirilen Grana
satin alma istedi uyandirmasi arasinda istatistiksel olarak anlamli derecede

bagimlilik gérilmektedir (p<0,05). Hg o reddedilmektedir.

Hio1: Arastirmaya katilan Universite ogrencilerinin cinsiyetleri ile
yerlegtirilen UrUnlerin izleyicilerde kullanma istegi uyandirmasi arasinda

anlamli derecede bagimlilik gorulmektedir.

Tablo 29: Cinsiyet Ille Yerlestirilen Urlinlerin izleyicilerde Kullanma istegi

Uyandirmasina iliskin Géruslerinin Ki-Kare Testi Sonuglari

Cinsiyet istatistiksel
Erkek Kadin Toplam Analiz
n % n % n % |Ki-Kare p
Hi¢ Katiimiyorum | 10 5,15 5 2,53 15| 3,83
Az Katiliyorum 27 | 13,92 | 22 11,11 | 49 | 12,50

Uriin yerlestirme D
run yeries OraDerecede | oo | o587 | 60 | 30,30 |116]29,59
izleyicilerde o Katiliyorum 5568 0.234

tiriinii kullanma
istegi uyandinir Cok Katiliyorum 55 | 28,35 | 73 36,87 |128 (32,65

Tam Katiliyorum | 46 | 23,71 | 38 | 1919 | 84 |21,43

Toplam 194 100 198 100 392 | 100

Arastirmaya katilan ogrencilerin cinsiyetleri ile yerlestirilen urtnlerin
izleyicilerde kullanma istegi uyandirmasi arasinda istatistiksel olarak anlamli

derecede bagimlilik gérilmemektedir (p>0,05). Hip o reddedilememektedir.

Hi11: Arastirmaya katilan Universite 6grencilerinin  cinsiyetleri ile
begenilen karakterlerin kullandigi markalarin daha ¢ok hatirlanmasi arasinda

anlamli derecede bagimlilik gorulmektedir.
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Tablo 30: Universite Ogrencilerinin Cinsiyetleri ile Begenilen Karakterlerin
Kullandi§i Markalarin Daha Cok Hatirlanmasina iligkin

Goruslerinin Ki-Kare Testi Sonuglari

Cinsiyet istatistiksel
Erkek Kadin Toplam Analiz
n % n % n % | Ki-Kare p
Hi¢ Katilmiyorum 21 10,82 13 6,57 | 34 | 8,67
Az Ka““yorum 21 10,82 31 15,66 52 13,27
Begendigim Orta Derecede
karakterlerin Katiliyorum 55 28,35 47 23,74 |1 102 | 26,02

5504 (0,239

kullandigi markalan

daha cok hatirlarm | GOk Katilyorum 57 | 29,38 | 57 | 28,79 |114|29,08

Tam Kat|||y0rum 40 20,62 50 25,25 90 22,96
194 100 198 100 (392 100

Toplam

Aragtirmaya katilan 6grencilerin cinsiyetleri ile begenilen karakterlerin
kullandigi markalarin daha ¢ok hatirlanmasi arasinda istatistiksel olarak
anlamli derecede bagimlihk  goérilmemektedir  (p>0,05). Hiio

reddedilememektedir.

Hi21: Arastirmaya katilan Universite ogrencilerinin aylik gelirleri ile
markali arunlerin izleyicileri etkilemek icin TV programlarinda kullaniimasini

etik bulmama arasinda anlamli derecede farklilik gértlmektedir.

Tablo 31: Aylik Gelir Dizeylerine Gére Universite Ogrencilerinin Uriin

Yerlestirmenin Etik Yonine lliskin Gérislerinin Ki-Kare Testi

Sonuglari
Aylik toplam gelir istatistiksel
0-7T50TL | 751-1200 7L | 1201-1750TL| 17512500 TL| 2501 TLve idzri| Toplam Analiz
% n % n k] n k] n k] n % Ki-Kare p
_ 1/1667| 7 |1228| 7 | 909 | 19| 1959 | 31 | 20,00 | &5 |1658
Hig Kzt mryorum
__N'!_arlkalll - 11657 | 11 |1930| 20| 2597 | 24| 2478 | 47 | 3032 | 103|26,28
iiriinlerin
izleyicileri Orta Daracade et 1|16,67 | 25 |4386(31| 4026 | 28| 2387 | 45 | 29,03 | 1303316
etkilemek igin ——————"T ¥
TV 1|1667| 12 |2105| 7 | 909 17| 1753 | 8 | 516 |45 |1148
programlarinda [ SokKatiyorum
kullanilmasi 2(3333| 2 | 351 |12| 1558 | 9| 928 | 2+ | 1548 | 49 |1250

etik degildir. |TamKetivorum

6 100 | 57 | 100 |77 | 100 |97| 100 155 100 | 392] 100
Toplam 33,965 | 0,005
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Aylik gelir gruplari ile markali Granlerin izleyicileri etkilemek igin TV
programlarinda kullanilmasini etik bulmama arasinda istatistiksel olarak

anlamli derecede bagimlihk gorulmektedir (p<0,05).H12 0 reddedilmektedir.

His.1: Arastirmaya katilan Universite 6grencilerinin aylik gelirleri ile TV
programlarinda marka isimlerinin ticari amagla kullanilmamasi gerektigini

digsunme arasinda anlamli derecede bagdimllik goriimektedir.

Tablo 32: Aylk Gelir Diizeylerine Gore Universite Ogrencilerinin TV
programlarinda Marka isimlerinin Ticari Amacla

Kullaniimamasina iliskin Gérislerinin Ki-Kare Testi Sonuclari

Ayhlktaplam gelir istatistiksel
0-750TL | 751-1200TL | 1201-1750°TL| 1751-2500 TL| 2501 TL ve dizeri|  Toplam Anzliz
n % n k] n % n k] n k] n k] Ki-Kare p

11667 7 |12.28) 8 | 1039 (17| 1753 | 33 | 21,29 | 66 | 16,34

Hig Katilmiryorum

0] 000 9 |157918] 23,38 | 16| 1649 | 32 | 2065 | 75 [1913

Az Katilyorum

TV
Programlarlnda Orta Derecede Katidyonm
marka isimleri
ticari amagla Cok Katilyyarum
kullanilmamahdir

0] 000 |15 |2632| 25| 3247 | 31| 3196 | 41 | 26,45 | 112(2857

203333 18 (31,8815 19,48 | 22) 2288 | 17 | 10,87 | 74 (1585

3| 5000 & |[1404)11) 14,29 (11] 11,34 | 32 | 20,65 | 65 [1658

Tam Katidrorum

G100 | &7 | 100 (77| 100 |97 100 |145| 100 |392] 100
Toplam 28143| 0,023

Aylik gelir gruplar ile TV programlarinda marka isimlerinin ticari
amacla kullanilmamasi gerektigini disiinme arasinda istatistiksel olarak

anlaml derecede bagimlilik gértlmektedir (p<0,05). Hi3 reddedilmektedir.

Hi4.1: GUnde ortalama TV izleme saat gruplari ile GrGn yerlestirme igin
yapimcilara ya da yonetmenlere bedel 6denmesi durumunda program
baglamadan once bunun izleyicilere belirtiimesi gerekliligi arasinda anlamli

derecede farkhlik gériimektedir.
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Tablo 33: TV izleme Saatine Gore Universite OgrencilerininUriin Yerlestirme

Yapildiginin Program Baslamadan

Once Izleyicilere

Bildiriimesine iligkin Goérislerinin Ki-Kare Testi Sonuglari

Bir giinde ortalama kag saat televizyen izlersiniz? Istatistiksel
1 saat ve alt 2 saat 3 saat 4 saat ve Uzeri | Cevapsiz Toplam Analiz
OrG n % n % n o n % In| % n o Ki-Kare 7]
run
: 29 | 1576 (19| 22,35 17| 23,61 g 17,02 |1 |2500( 74 | 158,88
yerln_eg_tlrme Hi¢ Eatlmryonm
igin
2T | 1467 | 141647 | 15| 20,83 B 12,77 (1 |2500| 63 | 16,07
yapimeilara |, oy o rum ' ' ' ! ' '
yada
ydnetmenlere 35 | 1902 (141647 9 [1250( 14 | 28,79(2|50,00( 74 | 18,88
bedel Orta Derecade Katilyorum
ddenmigse Cole Fati 3| 1685 |23 2706 16| 22,22| 12 | 2553 (0| 000 | 82| 2092
ok Katihyorum
program =
baglamadan 62 | 33,70[18|1765|15|2083| 7 |1489|0| 000 | 99 | 2526
once bunu Tam Fatiliyorum
izleyicilere
belirtmeleri 184 | 100 |85| 100 | 72| 100 | 47 | 100 [4| 100 |382| 100
gerekir Toplam 219158 0,038

Glnde ortalama TV izleme saat gruplan ile
yapimcilara ya da yonetmenlere bedel odenmesi

baglamadan ©Once bunun izleyicilere belirtiimesi

arin yerlestirme icin
durumunda program

gerekliligi arasinda

istatistiksel olarak anlamli derecede bagimlilik goralmektedir (p<0,05). Hiso

reddedilmektedir.

His1: GUnde ortalama TV izleme saat gruplar ile begenilen

karakterlerin kullandigi markalarin daha ¢ok hatirlanmasi arasinda anlaml

derecede farkhlik gériimektedir.
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Tablo 34: TV izleme Saatine Gdre Begenilen Karakterlerin Kullandig
Markalarin Daha Cok Hatirlanmasina iligkin Gorislerinin Ki-Kare

Testi Sonuglar

Bir glinde ortalama kag saat televizyon izlersiniz?
1 saatve aln 2 saat 3 saat 4 saat ve izeri | Cevapsiz oplam
n hic] n hic] n i) n ¥ |n| % n i) Ki-Kare »

Istatistiksel Analiz

20 11087 | 9 |1059( 4 | 556 1 213 (0] 000 | 34 | 8,67
Hi ¢ Eatilmirgemim

P 15 | 815 | 20| 2353111528 5 [10B4|1]|2500| 52 (13,27
Bedendigim [ Az kaulyorum

karakterlerin 49 | 26,63 [ 16| 18,82| 22| 31,84 11 |2340|3| 7500|102 26,02
kullandigl | ona pereczde Katiyorum
markalan 54 |29,35|27|31,76(21|28,17| 12 |2553|0| 000 |114] 29,08
daha gok Cok Katilyoum ' I I : I I
hatirlarim

46 | 2500 (13)1529(13[18,06] 18 |[3830|0| 0,00 | 90 | 2296
Tam Fatlyomm

184 100 (85| 100 |72 100 47 100 (4 100 | 392 100
Toplam 26,6159 (0,009

Glnde ortalama TV izleme saat gruplari ile begenilen karakterlerin
kullandigi markalarin daha c¢ok hatirlanmasi arasinda istatistiksel olarak

anlamli derecede bagimlilk gortulmektedir (p<0,05). His 0 reddedilmektedir.

Hi6.1: GUnde ortalama TV izleme saat gruplari ile Grin yerlestirmenin
diger geleneksel televizyon reklamlarina kiyasla iyi bir alternatif oldugunu

duigsunme arasinda anlamli derecede farklilik gérulmektedir.

Tablo 35: TV izleme Saatine Gore Uriin Yerlestirmenin Geleneksel
Televizyon Reklamlarina lyi Bir Alternatif Olduguna Yénelik

Gorusglerinin Ki-Kare Testi Sonuglari

Bir giinde ortalama kag saat televizyon izlersiniz?
1saatvealt| 2saat 3 saat 4 saat ve iizeri | Cevapsiz Toplam
n %oln| % |n|[ % n %o |n| % n %o Ki-Kare »

Istatistiksel Analiz

16 | 870 |6 | 706 (| 3] 417 L) 841 |0 000 | 29| 740
- Hi ¢ Katilmryanm
Uriin
¥er|'?_§flrme Az Fatiarum 19 11033 |24 (2824 4| 556 1 841 [1]2500( 52 [ 1327
diger
geleneksel A1 | 27,7228 32594 28)38,858| 10 | 21,28|3|¥500|120| 30,61
relevizyon Orta Derecade Katilyorum
reklamlarina 59 | 3207 |20( 2353 25|34.72 25 [5319(0| 0,00 | 129] 3291
kwasla ivi Cok Katilyomnm
bir 39 21207 | 824 [12]1667| 4 841 |0| 0,00 | 62 15,82
alternatiftir | Tam Eatiyorum
184 100 | 85| 100 (72| 100 47 100 | 4( 100 | 392) 100
Toplam 41,048 0,000




112

Gunde ortalama TV izleme saat gruplari ile Grin yerlestirmenin diger
geleneksel televizyon reklamlarina kiyasla iyi bir alternatif oldugunu dastinme
arasinda istatistiksel olarak anlamli derecede bagimlilik gorulmektedir
(p<0,05). Hig,0 reddedilmektedir.

Hi71: Gunde ortalama TV izleme saat gruplari ile markal Grlnlerin
izleyicileri etkilemek icin TV programlarinda kullanilmasini etik bulmama

arasinda anlamli derecede farklilik gérulmektedir.

Tablo 36: TV izleme Saatine Gére Universite Ogrencilerinin  Uriin

Yerlestirmenin Etik Yéniine iliskin Gérislerinin Ki-Kare Testi

Sonuglari
Bir glinde ortalama kag saat televizyon izlersiniz? istatistiksel Analiz
1saatvealu] 2saat 3saat | dsaatve Uzeri| Cevapsn Toplam
n % n % n % n % [n| % n % Ki-Kare p
30 [ 1630(12(1412(17 (2361 & |1064[1|2500| 65 |16,58
Hig Katlmmyorum
Markal §1|27.72| 21| 2471 20| 27.78| 10 | 21.28|1|25.00] 103| 26,28
triinlerin Az Katliyorum
izleyicileri 62 | 33,70| 28| 32,04 19|26,38| 19 |4043|2|50,00] 130|335
etklle%?k 16N | Orta Derecede Katiyorum
16| 870 (141647 9 (1250 & |1277(0| 0,00 45 11,48
programlarinda | o, catiyonum ' ' ' ' ' '
kullanilmasi
etik degildir 25 (1359 (1001176l T (9y2 | T |1489(0| 000 49 112,50
Tam Katlyorum
184 100 (85 100 [72| 100 | 47 | 100 |4 100 | 392{ 100
Toplam 10,022 D,BM

Glnde ortalama TV izleme saat gruplari ile markali GrGnlerin izleyicileri
etkilemek icin TV programlarinda kullaniimasini etik bulmama arasinda
istatistiksel olarak anlamh derecede bagimlilik goérulmemektedir (p>0,05).

H17 o reddedilememektedir.

Hig.1: Glinde ortalama TV izleme saat gruplari ile yerlestirilen trlnlerin
izleyicilerde satin alma istedi uyandirmasi arasinda anlamli derecede farklilk

gOrulmektedir.
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Tablo 37: TV izleme Saatine Gére Yerlestirilen Uriinlerin izleyicilerde Satin
Alma Istegi Uyandirmasina lligkin Goruslerinin Ki-Kare Testi

Sonuglari

Bir giinde ortalama kag saat televizyon izlersiniz?
1saatwve alti| 2saat 3 saat 4 saat ve iizeri | Cevapse oplam
n % n % n o n Yo n %a n o Ki-Kare P

Istatistiksel Analiz

B | 326 | 4471 3|47 4 8481 (0] 00017 | 434
Hig Katlmryomm
Uriin 22 111,96 1121412121667 & |1702)|0( 0,00 | 54 | 13,78

. Az Eatilyorum
yerlestirme
izleyicilerde 45 | 24,46 (22| 2588(25| 34,72 T |14,89|3(7500|102| 26,02

YEI'|E§tiI'i|EI1 Orta Derecede Katiliyorum

iirtinii satin B0 | 32,61 [30|35.29|25|34,72| 16 |34.04|1|2500(132|33,67
alma istegi Cok Fatilyanm
uyandinr g1 | 2772 |17|2000| 7 | 9,72 | 12 |2553|0| 0,00 | 87 | 22,19

Tam Fatilhyamm

184 | 100 (85| 100 |72( 100 | 47 | 100 | 4| 100 |392( 100
Toplam 15,224 0,181

Gunde ortalama TV izleme saat gruplan ile yerlestirilen UGrlnlerin
izleyicilerde satin alma istegi uyandirmasi arasinda istatistiksel olarak anlamli

derecede bagimlilik gérilmemektedir (p>0,05). Hig o reddedilememektedir.

Hio1: Urlin yerlestirme hakkinda bilgi sahipligi gruplari ile markali
artnlerin izleyicileri etkilemek igin TV programlarinda kullaniimasini etik

bulmama arasinda anlamli derecede farklilik goériimektedir.

Tablo 38: Uriin Yerlestirme Hakkinda Bilgi Sahibi Olma Durumuna Goére
Universite Ogrencilerinin Urlin Yerlestirmenin Etik Yonune iligkin

Goruslerinin Ki-Kare Testi Sonuglari

Uriin yerlestirme hakkmda bilginiz var nn? Istatistiksel
Evet Hayir Cevapsiz Toplam Analiz
n % n % n % n % Ki-Kare| p

Hig Kattirmgorur 48 | 18,20 | 14 [ 1094 | 2 | 20000 | 55 | 1658

- . BE | 2598 | 34 | 2656 | 3 | 30,00 (103] 26,28
Markal driinlerin | Az Katiiyarum

izleyicileri
etkilemek igin TV | Orta Derecede Katinorur TR | 2992 | 41 | 38,84 | 3 | 30,00 | 130 33,16
programlarinda 24| 984 |19 | 1484 | 1| 10000 45 | 11,48

kullaniimasi etik |20k Katilyorum

degildir 38| 1486 (10 781 (11000 49 | 1250
Tam Katilivarum

54| 100 128 400 (10| 100 |382) 100
Toplam 11,442 | 0,022
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Uriin yerlestirme hakkinda bilgi sahibi olma gruplari ile markali
artnlerin izleyicileri etkilemek i¢in TV programlarinda kullaniimasi etik
bulmama arasinda istatistiksel olarak anlamh derecede bagimlilik
go6rulmektedir (p<0,05). Hy9,0 reddedilmektedir.

Ho1: Urlin yerlestirme hakkinda bilgi sahipligi gruplari ile markali
artnlerin reklam amagcl kullaniilmasini uygun bulmama arasinda anlamli

derecede farkhlik goriimektedir.

Tablo 39: Uriin Yerlestirme Hakkinda Bilgi Sahibi Olma Durumuna Goére
Universite Ogrencilerinin  Markali Urlnlerin  Reklam Amagcl
Kullanilmasini Uygun Bulmamaya iliskin Goéruslerinin Ki-Kare

Testi Sonuglar

Uriin yerlestirme hakkmia bilginiz var mi? Istatistiksel
Ewvet Haywr Cevapsiz Toplam Analiz
n % n % n % n % Hi-Kare| p

Hig Katilmyorum 73| 2874 | 23 1797 | 330,00 99 | 2526

G4 | 2520 | 44 | 34,38 | 2 [ 20,00 (110 28,06
AT Katiliyarum

Markal diriinlerin
reklam amagh | ons perecede Katiyorum 57

kullaniimasini
uygun Cok Katiyorum 24| 9,45 |18 | 1406 | 2 | 20,00 | 44 | 11,22

bulmuyorum

2244 | 37 | 2891 | 2| 20000 | 96 | 24,49

36 [ 1417 | B 4,69 | 1 (10,00 43 | 10,97
Tam Katlyarum

254( 100 |128| 100 (10 100 [392| 100
Toplam 16,524 | 0,002

Uriin yerlestirme hakkinda bilgi sahibi olma gruplari ile markal
artnlerin reklam amacli kullaniimasini uygun bulmama arasinda istatistiksel
olarak anlamli derecede badimhlik goériimektedir (p<0,05). Hyoo
reddedilmektedir.

H21.1: Urlin yerlestirme hakkinda bilgi sahipligi gruplari ile televizyonda
ariin yerlestirmelere izin verilmemesi gerektigini disinme arasinda anlaml

derecede farkhlik gériimektedir.
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Tablo 40: Uriin Yerlestirme Hakkinda Bilgi Sahibi Olma Durumuna Goére
Universite Ogrencilerinin Uriin Yerlestirmenin Yasaklanmasina

Yonelik Goruslerinin Ki-Kare Testi Sonuglari

Uriin yerlestirme hakkmnda hilginiz var mi? Istatistiksel
Evet Hayur Cevapsiz Toplam Analiz
n k3 n k3 n k3 n K Ki-Kare| p

Hig Katimiyorum 70| 2756 | 21 | 1641 | 5 | 50,00 | 96 | 24,49

. G8 | 26,77 [ 33 ) 2578 [ 1| 10,00 102 26,02
Televizyonda [AzKatiiyorum

iriin
yerlestirmelere | Orla Derecede Katiyorum a1 | 20,08 | 37 | 28,91 | 4 | 40,00 | 92 | 23,47
izin verilmemesi Cok Katiiyorur 24| 945 |19 | 1484 | 0| 000 | 43 | 1097
gerektigini A
dl'.'l;l'.'lnl'.iyorum 41 | 1614 | 18 | 1406 [ O | 0,00 | 59 [ 1505

Tam Katiliyarum

254 100 | 128 100 | 10| 100 |392( 100
Toplam 5,793 10,044

Uriin yerlestirme hakkinda bilgi sahibi olma gruplari ile televizyonda
urin yerlestirmelere izin verilmemesi gerektigini dusunme arasinda
istatistiksel olarak anlamli derecede bagimlihk goérilmektedir (p<0,05). Hz1
reddedilmektedir.

Hx1: Urlin yerlestirme hakkinda bilgi sahipligi gruplari ile markali
arunlerin TV programlarinda sahne donatimi gibi kullaniimasinin izleyiciyi

kandirdigini disinme arasinda anlamli derecede farklilik gértilmektedir.

Tablo 41: Uriin Yerlestirme Hakkinda Bilgi Sahibi Olma Durumuna Gére TV
Programinda Markali Uriin Kullanilimasinin izleyiciyi Kandirdigina

Yonelik Goruslerinin Ki-Kare Testi Sonuglari

Uriin yerlestirme hakkinda bilginiz var mm? Istatistiksel
Evet Hayir Cevapsiz Toplam Analiz
n % n % n % n % Ki-Kare| p

Hig Katilmiyarum 44 (1732112 838 | 220,00 48 | 14,80

(rii i g8 | 22,83 | 19 | 14,84 | 3| 30,00 | 80 | 20,41
MarkallTu\:'unlerm Az Katiiyarum
Programlaninda | oua perecede Katiyorum GG | 25,98 | 43 | 33,59 | 4 | 40,00 [113] 28,83
sahne donatimi
gibi kullanilmasi | Cok Katliyorum
izleyiciyi
kandirmaktir | tar katiyarum

32 (1260 40 ) 31,25 | 0| 000 | 72 | 18,37

54| 21,26 | 14 [ 1004 | 1 [ 10,00 | B8 | 17,60

2541 100 (128 100 |10 100 | 392 100
Toplam 28,8584 | 0,000
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Uriin yerlestirme hakkinda bilgi sahibi olma gruplari ile markali
artnlerin TV programlarinda sahne donatimi gibi kullanilmasinin izleyiciyi
kandirdigini duslinme arasinda istatistiksel olarak anlamli derecede

badimlilik goérilmektedir (p<0,05). H2, o reddedilmektedir.

H,s1: Urlin yerlestirme hakkinda bilgi sahipligi gruplari ile televizyon
programinda reklam amach Uran yerlestirme vyapildiginin  6nceden
ogrenilmesi durumunda programin izlenmemesi arasinda anlamli derecede

farkhlik gérilmektedir.

Tablo 42: Uriin Yerlestirme Hakkinda Bilgi Sahibi Olma Durumuna Gére TV
Programinda Reklam Amach Uriin Yerlestirmenin Onceden
Ogrenilmesi Durumunda Programin Izlenmemesine Yonelik

Goruslerinin Ki-Kare Testi Sonuglari

Uriin yerlegtirme hakKinda hilginiz var mi? Istatistiksel
Evet Hayr Cevapsiz Toplam Analiz
n % n % n % n % Ki-Kare| p

Hig Katilmiyarum 132 491,97 | 45 | 3516 [ 3 | 30,00 | 180 45,92

Televizyon
programinda 51 (20,08 | 34 | 26,56 | 1 | 10,00 | 86 | 271,94

AZ Katiliyarum
reklam amagh
lirlin yerlestirme Orta Derecede Katiyarum 43 (1683 | 25 | 19,53 | 3 | 30,00 [ 71 | 1811

'fap“dlglnl 13 812 |13 | 1016 | 2| 20,00 | 248 T14
dnceden Cok Katiyarum ' ' ' '
dgrendiysem o
15 | 591 11 ga.59 | 1 |10,00 | 27 6,849
programi Tam Katilyorum
izlemem

254( 100 (128( 100 |10 100 (392 100
Toplam 11,201 | 0,024

Urin vyerlestirme hakkinda bilgi sahibi olma gruplari ile TV
programlarinda reklam amacgh Urdn yerlestirme yapildiginin 6nceden
ogrenilmesi durumunda programin izlenmemesi arasinda istatistiksel olarak

anlaml derecede bagimlilik gértlmektedir (p<0,05). H,3 o reddedilmektedir.

H.s1: Uriin yerlestirme hakkinda bilgi sahipligi gruplari ile markali
artnlerin programlari daha gergekgi hale getirir dislincesi arasinda anlamli

derecede farkllik goralmektedir.
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Tablo 43: Uriin Yerlestirme Hakkinda Bilgi Sahibi Olma Durumuna Goére
Markali UrGnlerin TV Programlarina Gergeklik Kattigi Gorusune

Yonelik Ki-Kare Testi Sonugclari

Uriin yerlestirme hakkmda bilginiz var mi? Istatistiksel
Evet Haynr Cevapsiz Toplam Analiz
n % n % n % n % Ki-Kare| p

Hic Katimiyorum 73| 2874 | 23 | 1797 | 2 | 20000 | 98 | 2500

. . 52| 2047 | 41 | 3203 |0 0,00 | 93 | 2372
Markal diriinlerin | Az Katiliyorum

yer almasinin Orta D e Kati 56| 22,058 | 39 | 30,47 | 4 [ 4000 | 99 | 2526

programlarl A Derecede Katlliyardm

daha gergekgi ag | 1880 | 15 | 11,72 | 3 [ 30,00 | 66 | 16,84
yaptigini Zok Katilyarum

diisiiniiyorum 25| 9,24 | 10| 781 |1 |1000] 36 | 9,18

Tam Katilyorum

254 100 (128 100 |10 100 |392( 100
Toplarm 14,070 | 0,007

Uriin yerlestirme hakkinda bilgi sahibi olma gruplari ile markall
aranlerin yer almasinin programlari daha gercekgi hale getirir dusuncesi
arasinda istatistiksel olarak anlamli derecede bagimlilik gorulmektedir
(p<0,05). H240 reddedilmektedir.

Has.1: Uriin yerlestirme hakkinda bilgi sahipligi gruplari ile dogal oldugu
surece markall Urinlerin TV programlarinda yer almasindan rahatsiz olmama

arasinda anlamli derecede farklilik gértlmektedir.

Tablo 44: Uriin Yerlestirme Hakkinda Bilgi Sahibi Olma ile Dogal Oldugu
Sirece Markali Uriinlerin TV Programlarinda Yer Almasindan

Rahatsiz Olmamaya Yoénelik Gorislere lliskin Ki-Kare Testi

Sonuglari
Uriin yerlestirme hakkinda bilginiz var mi? Istatistiksel
Fvet Haywr Cevapsiz Toplam Analiz
n k3 n k3 n K n K Ki-Kare | p

Hig Katilrmivorumn 22| B.6E 8 6,25 | 4 | 4000 | 34 [ 8,67

- - 32 (1260 [ 21 | 16,41 | 0| 0,00 | 83 | 1352
Dogal oldugu | Az Katiliyorum

strece markali 59| 2323 | 45 | 3516 | 3 | 30,00 | 107 27,30
iiriinlerin TV Orta Derecede Katiliyorum

rogramlarinda 52| 2283 | 35 | 27,34 | 1 (1000 | 94 | 2308
$erglma5| beni ok Katlyarum

rahatsiz etmez 83| 3268 | 19 | 1484 | 2 | 20,00 | 104 | 26453
Tam Katiliyorum

254 100 [128( 100 |10) 100 [392( 100
Toplam 16,815 | 0,002
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Uriin yerlestirme hakkinda bilgi sahibi olma gruplari ile dogal oldugu
surece markali Urunlerin TV programlarinda yer almasindan rahatsiz olmama
arasinda istatistiksel olarak anlamli derecede bagimlilik gorulmektedir
(p<0,05). Hzs 0 reddedilmektedir.

H,e.1: Urlin yerlestirme hakkinda bilgi sahipligi gruplari ile televizyon
programlarinda markal udrinlerin kullanilmasini uygun bulma arasinda

anlamli derecede farklilik gorulmektedir.

Tablo 45: Urin Yerlestrme Hakkinda Bilgi Sahibi Olma ile TV
Programlarinda Markal Urlinlerin Kullaniimasini Uygun Bulmaya

Yonelik Goruslere liskin Ki-Kare Testi Sonuglari

Uriin yerlestirme hakknda bilginiz var mi? Istatistiksel
Evet Hayr Cevapsiz Toplam Analiz
n U n ) n| % n % |Ki-Kare| p

Hig Katiirmiyarum (1339 9 703 | 5500048 | 12,24

43 (1693 | 27 [ 21,09 | 0| 000 | 70 | 17,86
Az Katihyorum

Televizyon
programlarinda | ous perecede Katiorum i

markal drinler
kullanilmast | Cok Katiliyorum 56| 2205 ) 21 | 1841 111 10,001 78 | 19590

uygundur

3031 | 60 | 46,88 | 4 | 40,00 [ 141 | 35497

44 (173211 | 859 | 0| 000 | 55 | 14,03

Tam Katilyorum

254] 100 |128] 100 |10 100 |392| 100
Toplam 16,214 [ 0,003

Uriin yerlestirme hakkinda bilgi sahibi olma gruplari ile televizyon
programlarinda markal drunlerin kullanilmasini uygun bulma arasinda
istatistiksel olarak anlamli derecede bagimlilik gértilmektedir (p<0,05). Hayso
reddedilmektedir.

H,71: Cinsiyet gruplari arasinda “izlediginiz TV programinda Uriin
yerlestirme kullaniimasi o urtinden etkilenmenizi saglar mi?” sorusuna verilen

yanitlar farklilik gostermektedir.

H,s1: Cinsiyet gruplari arasinda “izlediginiz TV programinda Uriin
yerlestirme kullaniimasi o Urind alma istedigi uyandirir mi?” sorusuna verilen

yanit istatistiksel olarak anlamli derecede bagimlilik gostermektedir.
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Tablo 46: Cinsiyete Gore Universite Ogrencilerinin TV Programlarinda Uriin
Yerlestirme Kullaniimasinin Urlinden Etkilenme / Uriini Aldirmaya

Etkisine Iliskin Ki-Kare Testi Sonuglari

Cinsiyet istatistiksel
Erkek Kadin Toplam Analiz
n % n % n % Ki-Kare| p
izlediginiz TV Evet 105 | 54,12 | 114 | 57,58 | 219 | 55,87
programinda iriin | Hayir 87 44,85 75 37,88 | 162 | 41,33
yerlestirme Cevapsiz| 2 1,03 9 455 | 11 | 2,81
kullanilmasi o 5,673 | 0,059

tiriinden

. P 194 100 198 100 392 100
etkilenmenizi saglar

mi? Toplam
izlediginiz TV Evet 72 37,11 98 49,49 | 170 | 43,37
programinda iriin | Hayir 120 | 61,86 91 4596 | 211 | 53,83
yerlestirme Cevapsiz| 2 1,03 9 4,55 11 2,81
12,377 | 0,002
kullaniimasi o uriini
alma istedigi 194 100 198 100 392 100
uyandirir mi? Toplam

Cinsiyet gruplan ile izlediginiz TV programinda Griin yerlestirme
kullanilmasi o urinden etkilenmenizi saglar mi? Sorusuna verilen yanit
gruplart arasinda istatistiksel olarak anlamli derecede bagimllik

gorulmemektedir (p>0,05). H,7 o reddedilememektedir.

Cinsiyet gruplan ile izlediginiz TV programinda uriin yerlestirme
kullanilmasi o Urind alma istedigi uyandirir mi? Sorusuna verilen yanit
gruplar arasinda istatistiksel olarak anlamli derecede bagimlilik

gorulmektedir (p<0,05). Hyg o reddedilmektedir.

Hao.1: Uriin yerlestirme hakkinda bilgi sahipligi gruplar ile “izlediginiz
TV programinda urun yerlestirme kullaniimasi o Urinden etkilenmenizi saglar
mi?” Sorusuna verilen yanit arasinda istatistiksel olarak anlamli derecede

bagimhlik gorulmektedir.

Hzo.1: Uriin yerlestirme hakkinda bilgi sahipligi gruplari ile “izlediginiz

TV programinda urin yerlestirme kullaniimasi o Uriind alma istedigi uyandirir
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mi1?” Sorusuna verilen yanit arasinda istatistiksel olarak anlamli derecede

bagimhlik gorulmektedir.

Tablo 47: Urin Yerlestirme Hakkinda Bilgi Sahipligine Goére Universite
Ogrencilerinin TV Programlarinda Uriin Yerlestirme
Kullanilmasinin Uriinden Etkilenme / Urini Aldirmaya Etkisine

iliskin Ki-Kare Testi Sonuglari

Uriin yerlestirme hakkinda hilginiz var mi? Istatistiksel
Evet Hayir Cevapsiz | Toplam Analiz
n % n % n| % n % |Ki-Kare| p|
Izlediginiz TV Evet 140 | 5512 | 74 | &7 81 80,001 219 | 5557
prugramm.da urun Hayir 106 | 4173 | 52 | 40063 | 4 | 4000|162 | 41,33
yerlestirme
kullalmlmam_1:-_uru11den Cevapsiz g | 315 | 2 TER |1 (1opal 11| 23
etkilenmenizi saglar
mi? Taplam 2ed | 100 |12 100 10| 100 392 100 0954 |0f20
Izlediginiz TV Evet 107 | 4213 [ B0 | 4688 | 3 [3000]170] 4337
programinda iiriin
yerlestirme Hayir 139 5472 | BB | 5156 | B |BODO| 211 5353
kll"ﬂ]'llh'll?ilﬂiiriillii g 3|15 2 155 1 1D,DEI 1 231
alma istedigi uyandinr | Cevapsiz
mi? Toplam | 254 | 100 [ 128 | 100 |10 ) 100 [392( 100 | 147 |0492

Uriin yerlestirme hakkinda bilgi sahipligi gruplari ile “izlediginiz TV
programinda urun yerlestirme kullaniimasi o Urinden etkilenmenizi saglar
mi?” sorusuna verilen yanit gruplari arasinda istatistiksel olarak anlaml

derecede bagimlilik gérilmemektedir (p>0,05). Hzg o reddedilememektedir.

Uriin yerlestirme hakkinda bilgi sahipligi gruplari ile “izlediginiz TV
programinda urun yerlestirme kullaniimasi o Urunu alma istedigi uyandirir
mi?” sorusuna verilen yanit gruplari arasinda istatistiksel olarak anlamli

derecede bagimlilik gérilmemektedir (p>0,05). H3p o reddedilememektedir.

Hs1.1: Cinsiyet gruplari ile “Televizyonda reklam izlemekten hig
hoglanmam” sorusuna verilen yanit arasinda istatistiksel olarak anlaml

derecede bagimlilik goriimektedir.

Hs2.1: Cinsiyet gruplari ile “Televizyonda film izlerken, filmi bdlen

reklamlari uzun uzun izlemek vyerine, o markalarin izledigim filmin
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sahnelerinde yer almasini tercih ederim” sorusuna verilen yanit arasinda

istatistiksel olarak anlamli derecede bagimhlik gérilmektedir.

Tablo 48: Cinsiyete Gore Gore Universite Ogrencilerinin TV Reklamlari ile

ilgili Gériislerine iligkin Ki-Kare Testi Sonuglari

Cinsiyet istatistiksel
Erkek Kadin Toplam Analiz
n % n % n % kglr-e o
Kesinlikle avet 111 | 67 22 [ 103 | 52,02 [ 214 | 54 59
Televizyonda
reklam Belki B9 |3557 | 83 | 4192 | 152 | 3878
izlemekten hig - 14 | 722 |12 | 606 | 26 | 663 e B
hoslanmam Kesinlikle hayir ' ' '
Toplam 194 ( 100 [195( 100 | 392 100
Televizyon Kesinlikle evet 135 [BEA9 109 | &5 05 | 244 | B224
izlerken reklam Belki 63 |27 32 82 | 4141 | 135 | 34 .44
basladiginda 9037 | 0,011
kanal Kesinlikle hayir B 3,09 7 3.54 13 3,32
degistiririm Toplam 194 | 100 [198| 100 | 392 | 100
Televizyonda
film izlerken, |Kesinlikle svet 92 (4742 87 | 4394 | 179 | 45 66
filmi bdlen
reklamlart uzun | gop B4 | 3299 | 74 | 37,37 | 138 | 35,20
uzun izlemek
yerine, o o a8 (1959 37 | 1869 75 | 1913 0,837 0,655
Kesinlikle hayir
markalarin
izledigim filmin
sahnelerinde 194 | 100 |198| 100 | 392 | 100
yer almasini
tercih ederim | Taplam

Cinsiyet gruplari ile “Televizyonda reklam izlemekten hi¢ hoslanmam”
ve “Televizyonda film izlerken, filmi bdlen reklamlari uzun uzun izlemek
yerine, o markalarin izledigim filmin sahnelerinde yer almasini tercih ederim”
sorularina verilen yanit gruplari arasinda istatistiksel olarak anlamli derecede
bagimhlik gérilmemektedir (p>0,05). Hs;1 0 ve Hsz o reddedilememektedir.

Hssi1: Cinsiyet gruplar ile “Televizyon izlerken reklam basladiginda
kanal degistiririm” sorularina verilen yanit arasinda istatistiksel olarak anlamli
derecede bagimlilik goériimektedir.



122

Cinsiyet gruplari ile Televizyon izlerken reklam basladiginda kanal
degistiriim sorularina verilen yanit gruplari arasinda istatistiksel olarak
anlamli derecede bagimlilik goértulmektedir (p<0,05). Hs3z 0 reddedilmektedir.

Hsz1: Gunde ortalama TV izleme saat gruplar ile “Televizyonda
reklam izlemekten hi¢ hoslanmam” sorularina verilen yanit arasinda
istatistiksel olarak anlamli derecede bagimlilik goriimektedir.

Tablo 49: Giinde Ortalama TV izleme Sire Gruplarina Gére Universite
Ogrencilerinin TV Reklamlar ile ligili Gériislerine lliskin Ki-Kare
Testi Sonuglar

Bir giinde ortalama kac saat televizyon izlersiniz?
1 saat ve alti 2 saat Jsaat |4 saatwve iizeri| Toplam
n % n % n % n % n % HKi-kare p

99 | 53,80 |45|52,94(37(51,39| 32 68,09 213 54,80

istatistiksel Analiz

Televizyonda | esinlikle evet

reklam Balki 75 | 4076 | 22|327.65| 30| #6712 | 2553 |[149( 3340
izlemekten 10| 543 | 8| 941 | 5| 604 | 3 38 26 | 6,70 =042 0484
hig Kesinlikle hawir ' ' ' ' '

hoaslanmam
184 100 25| 100 (¥2| 100 47 100 388 100
Taoplam

. . 120 | 65,22 | 45|52,94| 41| 56,94 36 7EHED | 242]| 62,37
Televizyon | Kesinlikle evet

izlerken |- . GO | 32,61 | 36|42,35| 268|38.89| 9 | 1915 |133[34.28
reklam

bagladiginda o 4 | 217 | 4|47 3|47 2 426 |13 335
kanal Kesinlikle hayir

degigtiririm

184 100 35| 100 [ ¥2| 100 47 100 388 100
Toplam

Televizyonda
film izlerken,
filmi bilen
reklamlan
uzun uzun
izlemek
yerine, o
markalarn
izledigim
filmin
sahnelerinde
yer almasini 184 100 85 100 | ¥2| 100 17 100 388) 100
tercih
ederim Toplam

L 93 | a054 | 3541 18| 30| 41,67 14 40,43 177 45,62
Kesinlikle ewvet

54 | 28,35 | 34|40,00| 29|40,28| 20 | 42,55 |137| 35,31
Eelki

3T | 2011 (16|18,82)13[18,06( 2 17,02 T4 [ 19,07 5,703 0,457
Kesinlikle hayir

Hss.1: GuUnde ortalama TV izleme saat gruplari ile “Televizyonda film
izlerken, filmi bdlen reklamlari uzun uzun izlemek yerine, o markalarin
izledigim filmin sahnelerinde yer almasini tercih ederim” sorularina verilen
yanit gruplari arasinda istatistiksel olarak anlamli derecede bagimlilik

gOrulmektedir.

Glnde ortalama TV izleme saat gruplari ile “Televizyonda reklam

izlemekten hi¢ hoglanmam” ve “Televizyonda film izlerken, filmi bdlen
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reklamlari uzun uzun izlemek vyerine, o markalarin izledigim filmin
sahnelerinde yer almasini tercih ederim” sorularina verilen yanit arasinda
istatistiksel olarak anlamli derecede bagimlilik goérulmemektedir (p>0,05).

Hs4 0 ve Hss o reddedilememektedir.

Hss.1: Cinsiyetler arasinda televizyon programlarina yerlestirilen Grin

kategorilerine yonelik kabul edilebilirlik duzeyleri farklilagmaktadir.

Cinsiyet gruplar ile sigara, kadin-erkek i¢ giyim, elektronik Grunler,
tatil-gezi hizmetleri, ilag ve otomobilin kabul edilebilirlik dizey gruplari
arasinda istatistiksel olarak anlamli derecede bagimlilik gorulmemektedir
(p>0,05).

Cinsiyet gruplari ile alkol, silah, sans oyunlarinin kabul edilebilirlik
duzey gruplari arasinda istatistiksel olarak anlamli derecede bagimlilik
gorulmekte (p<0,05) olup, erkeklerde kadinlara gore alkol, silah, sans
oyunlarinin anlamh derecede daha kabul edilebilir bir Grin oldugu ortaya

ctkmaktadir.

Cinsiyet gruplari ile ev temizlik Grunleri, kozmetik, yagli/sekerli
yiyecekler, kiyafet, fast-food yiyecekler, sosyal-sorumluluk
kurum/kuruluslarinin, oyuncak-bebek malzemelerinin, buylik marketlerin
kabul edilebilirlik dizey gruplari arasinda istatistiksel olarak anlamli derecede
bagdimlilik gértlmekte (p<0,05) olup, kadinlarda erkeklere gore ev temizlik
artnleri, kozmetik, yagli/sekerli yiyecekler, kiyafetin, fast-food yiyecekler,
sosyal-sorumluluk kurum/kuruluglarinin, oyuncak-bebek malzemelerinin,
baylk marketlerin anlamli derecede daha kabul edilebilir bir Grin oldugu

gOrulmektedir. Bu durumda Hase o reddedilmektedir.
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Tablo 50: Cinsiyete Gére Uriinlerin Kabul Edilebilirlik Derecelerine lliskin Ki-

Kare Testi Sonuclari

e istatistiksel-Analizs
o no| %o | no| %o | no| %o | Kikareo pu
KabulEdiemezs 525 31,961 715 35.86] 133 33.05
KabulEdilebilirSeviyeninAlindad 28=] 14,43] 395 19.704 67| 17,008
KabulEdilebiir 575 26,201 58520 204 1094 77 B
Alkole I R nTukTa KabulEdinT 755 7734 6= 3,035 295 536a o043 | 0.043m
TamamenKabulEdilir 382 19,50] 245 12,124 625 15,82
Toplama 794{ 1002] 195] 1002|3927 100=
KabulEdilemez= 00=] 46,301 031 46,074 1834 46,65
KabulEdilebilirSeviyeninAfinda 345 17 53 365 18 164 705 17 864
_ KabulEdilebilirs 325 16.40] 42821070 745 16,88
SIgaran I ukTa KabuTEdiTe T05] 5959 5e] 2531 155 3037 oot | 043
TamamenKabulEdilir 785 14,431 225 11,19 505 12.76:
Toplama 794{ 100<] 195] 1002|3927 100=
KabulEdilemez= 1279 65,46] 145] 73 03 2724 60,304
KabulEdilebilirSeviyenin Afinda 225 11 34 29% 14654 51213014
. KabulEdilebilirs 245 12.37] 164 8,084 405 10.20¢
Sllahe S nluKa KabuTEdi= 6o 3,009 0= 0.00¢ 6u| 153q | o4d| 00191
TamamenKabulEdilire T55] 7,734 82| 4.042] 234 587=
Toplama 794] 100=] 198] 1002|3929 100=
KabulEdilemezs 535 27 321 515 25,761 1044 76,53
KabulEdilebilirSeviyenin Alindad 25| 12,89{ 56%| 28,284 81| 20,664
Sans-  [KabulEdilebiir 725 37 19 59 20,80 33342 . oo | oo
Oyunlana [CogunluklaKabulEdii= 505 10,31 159 7.584 359 8,935 O /
TamamenKabulEdiire 545 12,371 775 8594 415 10.46
Toplam= 794] 1002] 198] 1002] 3929 100=
KabulEdiemezs T6a| 8054 7o | 354%| 235 587¢
KabulEdilebilirSeviyeninAfindad 167 7.734 4= | 2.025] 105] 4.850
Ev-Temizlik- [KabulEdilebiira 63 32,47 88:( 44 444 15743852 . | oo
Uriinleria [ CoguniuklaKabulEdiie 555 28,351 47¢23.74] 10226.02] 2 /
TamamenKabulEdiire 455 23,201 525 26,261 975\ 24 T4
Toplame 194 100<| 198] 100=] 3929 100=
KabulEdilemez= 345 12.37] 25| 1,095] 260 6,63
KabulEdilebilirSeviyeninAfindad 18%] 0,289 9a | 4555 275] 6,807
. [KabulEdilebilir2 B35 32,470 77% 36.80] 1404 3577
Kozmetika =2 niukla KaburEdiia 535 57 301 53526774 1064 27.04] 2107 | 0,0008
TamamenKabulEdilir 365 18.56] 57%] 28,794 031 23.72:
Toplam= 794 700=] 195] 1002|3927 100=
KabulEdilemez= 785 14,431 1b5] 5,087 445 11.0%:
KabulEdilebilirSeviyeninAfindad 365 78.56{ 272 13,644 635 16.073
Yagiu$ekerli{ KabulEdilebilir= 502{ 30,41 959 &7 981 154939.2%] , .o | oo
Yiyeceka |[GogunlukiaKabulEdie 335 17,07 3081515 635 16.07 /
TamamenKabulEdilir 382 19.50] 30%] 15.15] 685 17,35
Toplama 794{ 1002] 195] 1002|3929 100=
KabulEdilemez= 8o | 4.649 3= | 1,525 12| 3,06
KabulEdilebilirSeviyeninAfinda 155 7 734 8a | 4.045] 235 5879
KabulEdilebilirs 502 30,931 772 36,894 1374 34,05
Kiyatets = e nluKa KabulEaie 575( 26,000 445 20.00] 055 24,03 °r10e® | 0,008
TamamenKabulEdr 595 30,49 665 33.33] 12543160
Toplam= 794] 100<| 198] 100=] 3929 100=
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Tablo 51: Cinsiyete Gére Uriinlerin Kabul Edilebilirlik Derecelerine iliskin Ki-

Kare Testi Sonugclari (Devami)

Ciresi yet [=t=tistik=d
Erkelk Kadin Toplam Armaliz
o | w o] w |o|lw [ 0] e
Fabul Edilemez o 03T | 18 | .08 | 96 | .19
—EE"F" EdiEbiir a6 | 1es56 | 30 | 1e70 | 75 | 1902
Kadin-Erkek Ewiyenin Ainda
i F=Eul Edil=bilir B0 | 90471 | B0 | 3485 | 139 | 52.65 | 2.252 | 0582
§ MM MraguniakTa FEabul B iy TGS | 3F | 1869 | B9 [ 1760
Tamamen Fabul Eailr a7 [ 7437 | 37 | 1560 | 24 | I1.AT
Toplam 1o 00 | 198 | 100 | 302 | 100
Fabul Edilemez a5 [ 2. 1| 31 [ 061 | 67 | 17.09
5' Eevb';:fjni:ﬂ ::_fda az 1690 | za [ 1970 | 71 | 1201
Fast Food R T EleEmr B0 IS | 76 | mam [ 1@ [ 529 ] 15019 | o.om
Tiyecekler  Meominlikla Fabol B4 ] a5 | 36 | 1608 | 65 | 16.58
Tamamen Kabul Eailr 7 TO07 | 285 | 13513 | 62 | 16.07
Toplam o 00 [ 198 | 100 | 392 | 100
Fabul EJdllemez o 0 Z T.07 T T
u [L{={=]1]]n
N S'EEVE.WE' EE'nin' HE |In-:la 5 252 | 8 | 4p4 | 12| 302
remtt¥ Fabul Ediebi 3| THIO | 6% | o454 | 119 | 3036 | £.342 | D.020
Egun!uﬁ!a ggul EJnr al L ] T, TH ] N
amamen u ilir =0 47124 3 ESEGS] 162 | 41,33
Toplam o0 00 [ 198 | 00 | 392 | 100
Fabul Edilemez T AT | Z T.O0T | 1% | .32
Sosyal Eﬂﬂeﬁﬂda 4 zo6 | & | 404 | 12 | 308
Soruriuuk  EEROT Edilebilr R3] AT | 57 | 2509 | 98 | .49 | 11,292 0023
HELJEn?{r. Coguniukla Fabul Edilic i3 | THOZ | Z¢ | 12609 | 68 | 14,50
5 Tamamen Fabul Eailr 109 | 56,19 | 109 | 5253 | 213 | 58.09
Toplam 1o 00 | 198 | 100 | 392 | 100
Fabul Edilemez T 5, Th 3 T, 50 T3 pERE
u [|[=i=T1]]n
S S'GEUE.WE' Enin' HE |In-:la 15 Fyz | 11| 586 | 26 | 63
b . [Fabul Edilebilr Lt pET0 AES) Lita) =] T2 PR G.080 0,193
Hizmetlen  Mroginiokla Fabol BEdlir | 3% | 2473 | 53 | 2677 | 101 | 2577
Tamamen Kabul Eailr BT | IT.O3 | B6 | 9.9 | 110 | 2006
Toplam o 00 [ 198 | 100 | 392 | 100
Fabul Edilemez 5 TG | 0 | 355 | =7 | 9.59
[Fabul Edilebilir
Oyuncak. | Sevivenin Atnda 77 1392 | 2z | 1111 ] a9 | 12,50
Babek =Bl Edil=bilir BY | 70935 | 75 | 3T .80 | 132 | 23.67 | 12.297 | o.odn
Malzermelen ?Qunlukla Eabul Edilir A6 18,50 k1] 19,70 bk 19,13
amamen u ilir El 2300 3 L an 251G
Toplam 93 1O 192 1O H 1O
Fabul Edilemez 75 TR0 | & | 0% | 31 | 701
[Fabul Edil=blir
o S panin fAinda 24 | 1vsz| 19 | a0 | 53 | 1352
By E=Eul Edi=Eilr BE [ ITO5 | o7 | 4047 [ 19T | oA | 21410 o000
Marketler o ginlkla Fabul B Iz THa0 | 97 | 2379 | 79 | 2015
Tamamen Fabul Eailr Ea| TTIS | 95 | 2273 | o6 [ 21.04
Toplam 1o 100 [ 198 [ 100 | 392 | 100
Fabul Edilemez gl T9a0 | 25 | 12.68 | 51 | 1500
[Fabul Edilebilr
Sewpenin Ainda 3z e | 286 | 1312 | a2 | 1480
lhag =kl Sdil=Eilir BR[| ZE.a5 | &5 | Zr.re | 190 | 506 | 2791 | 0593
Auniukla Fabal Edilir 7 1902 | 39 | 19,70 [ 66 | 16.04
amamen Eabul BEdir ad g o L 107 Al
Toplam o 00 [ 198 | 100 | 392 | 100
Fabul g. =mez T F6d | & | &0 | 13 | 557
SEU';LEHHL s 11 s67 | 12 | sos | 22 | se7
Ttormobil | Fabul Eal=blr 7 | ITE5 | 65 | 3280 | 107 | Z7.50 | 7.206 | 0125
Toauniukla Fabol Bl e R e N S O L B L
Tamamen Eabul Edilir 23] E el Th =1 152 0,51
Toplam 10 00 [ 198 | 100 | 392 | 100

Hs7.1: Tv izleme saati ile Urin kategorilerine yonelik kabul edilebilirlik

duzeyleri farklilagmaktadir.
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Tablo 52: Giinde Ortalama TV izleme Zamanina Gore Urlinlerin Kabul

Edilebilirlik Dereceleri Dagilimi

Bir giinde ortalama kag saat televizyon izlersiniz?

istatistiksel Analiz

1saatvealh| 2saat | Jsaat |4saatveiizeri| Toplam
nl % (n[ % Inl % n %ol % | Kikare [
Kabul Edlermez 53 [ 3424 |24[28.24] 26 36,11] 19 | 4043 |132] 34,02
Kabul EdIebilr Seviyenin Afinda| 24 | 13,04 | 20[23.53] 15]2083] 8 [ 17,02 |67 [T7.07
Kabul Edlebilr 53 [ 28,30 | 24[28,24]17[2361] 12 | 2553 |106] 27,32
Alkol - = giniuRa Kabu Edi 171 924 [2]25 2| 278 0 | 000 |71 [ 541] o766 | 0198
Tamanen Kabul Ediir 37 [ 1487 1517 65| 12[1667] 8 | 17,02 | 62 | 15,08
Toplam T94] 700 [85] 100 [72] 100 | 47 | 100 [38a] 100
Kahul Edlerez 95 [ 5163 | 35[41.48] 32[ 44 44| 20 | 4255 |182] 4601
Rabul Edlebilr Seviyenin Afinda| 27 | 1467 | 16[16.82] 13[16.05] 14 | 28.78 | 70 [18.04
. Rabul Ediehilr 30 [ 16,85 [17]20,00]18]25.00] 5 [ 1054 | 71 [18.30
SIara % nIua Kabl EQT 5 43 [ 471228 1 | 408 |15 3e7] o117 | L4
Tamaren KabulEdii 73 [ 1250 [13[16.28] 7 [ 872 7 [ 1489 |50 13.09
Toplam 194] 100 |85] 100 [72] 100 | 47 | 100 |38 100
Rahul EQTEE 133 722 [54] 6353 51 [70.83] 32 | £6.00 [270[ 0.0
Kabul Edebilr Sevivenin Alinda | 20 | 10,87 |14[16.47] 8 [1260] 8 | 17,02 | 1 [ 13,4
o LU ETEDIT 201087 |8 [1058] 7072 7 | 476 |38 079
Nah e g funiuka Kabul Ediin 3 [ 163 [3]353 00000 0 | 000 |6 158
Tamaren KabulEdii 4% (5 s 5 a0 & (1068 (T35
Toplam T94] 100 | 85] 100 [72] 100 | 47 | 100 |38 100
Rabul EdTETe 57 [ 3098 [ 1416 47| T4[70.44] 78 | 38,30 |103] 3648
Kabul Edlebilr Seviyenin Alinda | 30 | 16,30 | 20[2353] 23[31.94] 8 | 17,02 | o1 | 20,88
Sans | Kabul EdTebil B0 [ 34,78 31 [ 35471 113333 10 [ 71,38 [120[3858) oo | goe
Oyunlan | Coguniuia Kabul Egii 12 [ 652 [13[15.29] 5| 694 | ¢ | 851 |34 ]876] °" ’
Tamaren Kabul Ediir T4 | 784 | 6893 7 [ 1480 | 41 (1047
Toplam 194] 100 |85] 100 [72] 100 | 47 | 100 [38a] 100
Kbl EQTErTE T3 [ 707 |4 [ &7 1139 5 [ 1054 | 23| 503
Kabul Edlebilr Sevijenm Afinda| 7 | 3.80 | 6| 7.06 | €556 2 | 4.26 | 19| 440
EvTemizlik | Kabul Edlsbilr 76 [ 41,30 | 31 3647] 24[3333] 17 | 36,7 |148] 38,04
Uriinleri | CogunIuNa Kabul ETT T [ 2405 [t [T T2 | 553 |02 6.0
Tamaren Kabul Ediir 13 [ 2337 [20[2353] 2] 3056] 11 | 23.40 | 96 | 2474
Toplam T84 ] 700 [95] 100 [72] 100 | 47 | 100 [388] 100
Kabul Edlemez 13 [ 7.07 | 5588 & 566] ¢ | 851 |26 670
Rabul Edlebilr Seviyenin Afinda| 20 | 1087 | 3363 | 3 (417 1 | 213 |27 6.6
_ [Rabul Edlebilr 70 [ 38,04 |31 3647] 20[27,78] 16 | 34,04 [137] 35,31
Kozmetik =z utfa Rabr EdT 75 [ 74,05 |24 28,00 T3]3 .94] T4 [ 20,79 |T06| .37 199 | 0289
Tamamen Kabul Ediir 36 [ 19,57 |22 25,98] 22[30.66] 12 | 25,53 | 92 [ 241
Toplam T84 ] 700 [95] 100 [72] 100 | 47 | 100 [388] 100
Kahul Edlemez 72 [ 1196 | 6 [ 706 | 8 [11,11] 8 [ 17,02 | 44 [11,38
Kabul Edlebilr Seviyenin Afinda| 20 | 15.76 | 11[12,04| 15]2083] 7 | 14,30 | 62 [15.08
YajliSekerli [ Kabul EQTebi B9 | 303 [3[aa53 2737 0] 10 | 4155 (1218 oo | o
Yiyecek | Cojuniua Kabul EQI 36 [ 1957 [16[1852] @ [1260] 2 | 426 |63 [16.24] '© :
Tamanmen Kabul Edii 79 [ 15,76 |57 55| T3 [T6.08] 70 [ 7128 |67 [17.07
Toplam 194] 100 | 85] 100 [72] 100 | 47 | 100 |38 100
Kabil EQTEeZ 5 346 [ 303531 1491 2 | 426 [ 12309
Kabul Edlebilr Sevijenin Alinda | 12| 652 | 5| 588 | 5604 | 0 | 0.00 | 22| 567
Kyaret | KERULEGTEBTT 77 [ 36,13 | 25204 | 20[27.78] 78 | 38,30 |135] 34,70
Cofunluia Kabul Egii 39 | 20,85 | 26[3058] 21[2017] 10 | 21,08 | 9 | 24.48
Tamanmen Kabul Ediir 56 [ 30,43 | 263059 53472 17 [ 3.7 [Ta4[ 3188
Toplam 1941 100 | 85] 100 [72] 100 | 47 | 100 |38 100
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Tablo 53: Giinde Ortalama TV izleme Zamanina Goére Urlinlerin Kabul

Edilebilirlik Dereceleri Dagilimi (Devami)

Bir gunde ortalama kac sad televizyon zlersinz? . -
Teadveali| ZTsad | 3ead | deitvo ioai] Topim | otetkee! Analiz
n| % [n| % (n| %[ n | % |[n| % [Kskae| p
Rebi Edlemez T 751 6 706 [0[T309] & 1277 | % 928
Rebul EQTETr Seviverin Bhnde | 40 | 2174 (18| 16.47 (T3] 18,06 7 | 1439 |74 (180
Kadin-Erkek Ig | Fabul Eclekily 6 | 3076 |28 34,02| 90 H, 8] 8 [19,05 [T 27| e | e
Giyim CouriuiTa Kabul AT % (BT E 26| 1 | 340 |68 [1753] = '
Tamamen Kl B3I 0 B0 (13158131806 14 | 25,78 | & |21 65
Toplam Tad | 100 (5] 100 [72] 100 | &7 | 100 |35 100
Rebul ERTEmez 0 [ 2178 (81050 5 [1250] @ [ 1915 | &7 |77
Rebul EATE T Seviverin Bhnde | 30 | 1630 [15 | 1765 | 23| 84| 3 | 6.8 |7 [18.40
FastFood  [Fehul Edlekilr 5 | 3152 31 |47 18] 0F3] 19 | 043 [T [5170] 4 | pots
Yiyecekler [ g Kahul EQIT (1635 [13[15.8| 141548 & [177 |64 [1643 <" ’
Tammen el BT E T3 (T T [l 0 [ |53 (5.8
Toglam T84 | 100 [95] 100 [72] 100 | &7 | 100 [393] 100
Kebul EdTemez 71380 (31353 [ 0000 0 |0 [0 2%
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Tablo 52 ve 53’e gore; TV izleme saati ile alkol, sigara, kozmetik,
yagli/sekerli yiyecekler, kadin-erkek i¢ giyim, oyuncak-bebek malzemeleri,
buayuk marketler, ilacin kabul edilebilirlik dizey gruplari arasinda istatistiksel

olarak anlaml derecede bagimlilik gériimemektedir (p>0,05).

TV izleme saati ile sans oyunlari ve fast-food yiyeceklerin kabul
edilebilirlik duzey gruplari arasinda istatistiksel olarak anlamli derecede

bagimlilik goériimektedir (p<0,05). Bu durumda Hs7 o reddedilememektedir.



SONUG VE DEGERLENDIRME

GUnumuzde yeni iletisim teknolojilerinin 6zellikle dijital televizyonun ve
internetin gelismesi tuketicilerin medya kullanimlarinda gittikge daha fazla
kontrol sahibi olmalarina yol agmis ve isletmelerin iletisim mesajlarini
tuketicilere ulastirmasi ve dikkatlerini mesaj icerigine ¢ekmesi daha zor bir
hale gelmigtir. Bu agsamada urun yerlestirme uygulamalari yeni bir alternatif
olarak karsimiza ¢gikmakta ve tuketicilere ulagsmada etkili bir yontem olarak
kabul edilmektedir. Urlin yerlestirme en genel tanimiyla; markali Grinlerin
basta sinema olmak uzere, televizyon programlari, bilgisayar oyunlari, muzik
Klipleri, kitaplar gibi iletisim ortamlarina dahil edilmesidir. Bu uygulamada
temel amacin, markayi hedef kitleye zorlamadan, dogal bir ortamda tanitma

ve kabul ettirme oldugu soylenebilmektedir.

Uriin yerlestirmenin etkinligi Uzerine yapilan arastirmalarin Griin
yerlestirme uygulamasina yonelik tuketici tutumlari ve kabul edilebilirlik
duzeyleri, izleyicilerin yerlestirilen UrGnleri animsama-tanima duzeyleri, Urun
yerlestirmenin yerlestirilen markaya yonelik satin alma niyetine etkisi
konularinda yogunlastigi gorulmektedir. Turkiye'deki Urlin vyerlestirmeye
yonelik calismalar incelendiginde ise genel olarak izleyici tutumlarina yonelik
degil hatilanmaya yonelik arastirmalar yapildigi goértlmektedir. Bu nedenle
de bu galigmada Urun yerlestirmeye yonelik izleyici tutumlar agiklanmaya
calisiimistir.  Urlin yerlestirme uygulamalarinin 3 Mart 2011 tarihinde
yuraruluge giren 6112 sayili Radyo ve Televizyonlarin Kurulus ve Yayin
Hizmetleri Hakkinda Kanun ile televizyon programlarinda serbest hale
gelmesiyle birlikte televizyon programlarinda vyapilan drin vyerlestirme
uygulamalari guncel ve ilgi ¢geken bir konu olmus ve bu yeni uygulamaya

yonelik tutumlar da dnem kazanmistir.

Bu caligmada; Ankara ilinde yerlesik Ankara Universitesi, Gazi
Universitesi ve Hacettepe Universitesi  6grencilerinin  televizyon
programlarindaki drin yerlestirme uygulamalarina yénelik tutumlarinin

belirlenmesi, bu tutumlarin farkh Grin kategorileri ve farkl program turleri
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bakimindan farklilasip farkhlasmadiginin belirlenmesi ve Urin yerlestirmeye
iliskin tutumlarin, tuketicilerin demografik, sosyo-ekonomik 0zellikleri ve
televizyon izleme sikliklari ile arasinda anlamli bir iligki bulunup

bulunmadigini belirlemek amaglanmistir.

Bu amagla 392 universite 6grencisi ile yuz yuze anket uygulamasi
yapilmistir. Arastirma kapsaminda ankete katilan 392 Universite 6grencisinin
194’0 (%49,49) kadin, 198’i ( %50,51) erkeklerden olusmaktadir. Arastirmaya
katilan Universite ogrencilerinin geleneksel televizyon reklamlarina yonelik
degerlendirmelerini belirlemenin, Tez c¢aligmasi agisindan onemli oldugu
dusundimustar. Arastirmaya katillan o6grencilerin = %54,59'u  televizyonda
reklam izlemekten hi¢ hoglanmadigini belirtmis, %62,24°G televizyon izlerken
reklam basladidinda kanal degistirdigini ifade etmistir. Bu sonucu, Avery ve
Ferraro (2000) ve Tiwsakul ve digerlerinin (2005) yaptidi arastirmalar da
desteklemektedir. Ogrencilerin %45,66’s1 da televizyonda film izlerken, filmi
bdlen reklamlari uzun uzun izlemek yerine, o markalarin izledigi filmin
sahnelerinde yer almasini tercih ettiklerini belirtmiglerdir. Geleneksel
reklamlarla ilgili sorularda elde edilen bu yuksek oranlar da izleyicilerin artik
geleneksel reklamlardan biktiginin bir gostergesi olarak agiklanabilir. Bu
konuda ankette sorulan bir soru icin ogrencilerin  %79,34’G  Urln
yerlestirmenin geleneksel televizyon reklamlarina kiyasla iyi bir alternatif

oldugunu belirtmiglerdir.

Ankete katilan dgrencilerin %64,80'i (254 6grenci) Urin yerlestirme
hakkinda bilgisi oldugunu sodylemis olup, %32,65i (128 o6grenci) Urun
yerlestirme konusunda herhangi bir bilgisi olmadigini belirtmistir. Ur{in
yerlestirme uygulamalarinin 2011 yilinda televizyon programlarinda serbest
hale gelmesinden kisa bir sure sonra yapilan bu calismada elde edilen

oranlarin yuksek oldugu gorulmektedir.

Ankete katilan Universite 6grencilerinin %30,78’i televizyon dizilerinde,

%16,65'i yarisma programlarinda ve %15,52'si de eglence programlari-talk
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showlarda urln vyerlestirme uygulamalarini daha ¢ok fark ettiklerini

belirtmiglerdir.

Aragtirmaya katilan Universite ogrencilerinin %50,51’i televizyonda
urtin yerlestirmelere izin verilmemesi gerektigini diistinmektedir. Ogrencilerin
%73,47’si  urin  yerlestirme  uygulamalarinin  hikimet tarafindan
denetlenmesini istemektedir. Ogrencilerin %51,28'i markal Grinlerin TV
programlarini daha gergekgi yaptigini dusunmektedirler. Tiwsakul ve
digerlerinin  yUrattiga arastirmada da cevaplayicilarin = %58’inin ~ Grln
yerlestirmenin programi daha gercekci hale getirdigi ifade edilmigtir.
Universite 6grencilerinin  biyik cogunlugu (%32,91'i Tam Katiliyorum,
%30,61’i Cok Katiliyorum) TV programlarinda goérilen markalarin izleyicilerin
bilincaltina etki ettigi yonundeki ifadeye katilmaktadir. Yine Tiwsakul ve
digerlerinin (2005) yuruttigu arastirmada cevaplayicilarin %58’i televizyon
programlarinda goérulen markalarin izleyicilerin bilingaltina etki ettigini
belirtmislerdir. Ogrencilerin  %81,88’i rlin yerlestirmenin izleyicilerde
yerlestirilen Urlini satin alma istedi uyandirdigini belirtmektedir. Ogrencilerin
%83,67’si  Uran yerlestirmenin izleyicilerde o drinUd kullanma istegi
uyandiracagini belirtmistir. Ogrencilerin %78,06’s1 begendikleri karakterlerin

kullandigi markalari daha ¢ok hatirladiklarini belirtmislerdir.

Arastirmaya katilan Universite o6grencilerinin ylUksek oranda kabul
edilemez buldugu durlnler sirasiyla “Silah”, “Sigara” ve “Alkol” olmustur.
Ogrencilerin %82,4’U silahin, %64,54’U sigaranin ve %51,02’si ise alkoliin
televizyon programlarina yerlegtiriimesinin kabul edilemez bir uygulama
oldugunu belirtmigtir. Bu sonuclar Gupta ve Gould (1997), Gupta (2000) ve
Tiwsakul ve digerlerinin (2005) yaruttigu arastirmalarda bulunan sonuglarla
da tutarhlik gostermektedir. Bu U¢ Urunden sonra Universite ogrencilerinin
%35,2’si fast-food yiyeceklerin yerlestiriimesini, % 27,29’u da yagli/sekerli
yiyeceklerin yerlestiriimesinin kabul edilemez oldugunu ifade etmigtir.
Sirasiyla elektronik Grunler, sosyal sorumluluk kurum/kuruluglari, kiyafet,

otomobil, tatil-gezi hizmetleri, ev temizlik Grtnleri, kozmetik, buyuk marketler
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blylk oranda kabul edilebilir bulunmustur. Urlin kategorilerinin televizyon
programlarina yerlestiriimesi agisindan kiz ve erkek ogrenciler arasinda
farklihklar alkol, silah, sans oyunlari, ev temizlik tranleri, kozmetik Grunler,
yagl/sekerli yiyecekler, kiyafet, fast-food vyiyecekler, sosyal-sorumluluk
kurum/kuruluslari, oyuncak-bebek  malzemeleri, bayuk  marketler
kategorilerinde gézlemlenmigtir. Erkekler, alkol, silah, sans oyunlarinin trin
yerlestirme faaliyetinde kullaniimasina karsi kiz 6grencilere goére daha olumlu
tutum igerisindeyken, kiz ogrenciler ev temizlik Urtnleri, kozmetik UGrlnler,
yagl/sekerli yiyecekler, kiyafet, fast-food vyiyecekler, sosyal-sorumluluk
kurum/kuruluglari, oyuncak-bebek malzemeleri, blylUk marketlerin UGrlin
yerlestirme faaliyetlerinde kullanilmasina yonelik olarak erkeklere gore daha
olumlu tutum tasimaktadirlar. Cinsiyet gruplari ile sigara, kadin-erkek i¢
giyim, elektronik Grdnler, tatil-gezi hizmetleri, ilag ve otomobilin kabul
edilebilirligi arasinda istatistiksel olarak anlamli derecede bagimhlik
gorulmemektedir. Diger bir deyisle, erkekler silah ve alkolun yerlestiriimesini
kiz 6grencilere gére daha fazla onaylarken, sigaranin yerlestiriimesinin kabul
edilebilirligi acisindan cinsiyetler arasinda bir fark bulunmamaktadir. Bu
konuda Gupta ve Gould (1997) ve Tiwsakul ve digerlerinin (2005)
calismalarinda ise erkeklerin ahlaki olarak suglanan UrlUnlerin (silah, sigara,
alkol) vyerlestiriimesini kadinlara kiyasla daha fazla onayladigini ortaya
koymustur. TV izleme saati ile sans oyunlari ve fast-food yiyeceklerin kabul
edilebilirlik duzey gruplar arasinda istatistiksel olarak anlamli derecede
bagimlilik gértlmekte olup, gliinde ortalama 2 saat TV izleyen bireylerin sans
oyunlarinin, giinde ortalama 4 saat ve Uzeri TV izleyen bireylerin de fast-food
yiyeceklerin anlamli derecede daha kabul edilebilir bir Grin oldugunu
belirttikleri gorulmektedir.

Ankete katilan Universite 6grencilerinin %55,87’si (219 6grenci) izledigi
TV programinda urin yerlestirme kullaniimasinin o uriinden etkilenmesini
saglayacagini belirtirken, %43,37’si (170 6grenci) izledigi TV programinda
urun yerlestirme kullanilmasinin o urinu alma istedigi uyandiracagini

belirtmistir.
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Aragtirmaya katilan Universite 6grencilerinin belirli program turleri igin
arin yerlestirme uygulamasini  kabul etme duzeylerini 6grenmenin
reklamverenler acisindan faydali olacagina inaniimaktadir. Bu soruda verilen
cevaplara gore; eglence programlari/talk showlar (%82,15), sabah
programlari (%80,87), yarisma programlari (%80,36), kadin programlari
(%77,3), diziler (%76,53) urin yerlestirme uygulamasi agisindan kabul
edilebilir program tarleri olmustur. Spor programlari da 6grenciler tarafindan
%56,89 oraninda kabul edilebilir bulunmustur. 6112 sayili Kanunda sinema
ve televizyon igin yapilmis filmler, diziler, spor ve genel edlence programlari
digindaki programlarda urun yerlestirmenin yasak oldugu belirtilmistir. Bu
konuda izleyicilerin tutumlarini 6grenmenin 6nemli oldugu dusunuldugunden,
bu program turleri de anket sorusunda yer almis ve haber programlari,
belgeseller, egitici programlar, kultir-sanat programlari, gocuk programlari ve
dini programlarda urun yerlestirme uygulamasi kabul edilebilir seviyenin

altinda gikmigtir.

Aragtirma sonuglarina gore erkek ogrencilerin markali Urdnlerin
izleyicileri etkilemek icin TV programlarinda kullaniimalarini etik bulmama
oranlarinin kadinlara gore anlamli derecede yuksek oldugu gorulmektedir.
“Erkeklerin markali drUnlerin TV programlarinda sahne donatimi gibi
kullanilmasi izleyiciyi kandirmaktadir” dusuncesine katilma oranlarinin da
kadinlara gore anlamli derecede yuksek oldugu gorulmektedir. Ayni sekilde
erkek ogrenciler, televizyonda urun yerlestirmelere izin veriimemesi gerektigi
yonundeki ifadeye kiz dégrencilere kiyasla daha fazla oranda katilmiglardir.
Erkeklerin Grlin yerlestirme uygulamalari hikimet tarafindan denetlenmelidir
dusuncesine katilma oranlarinin kadinlara gore anlamli derecede yuksek
oldugu gorulmektedir. Erkek 6grencilerin Grun yerlestirme i¢in yapimcilara ya
da ydonetmenlere bedel 6denmigse program baglamadan dnce bunu izleyiciye
belirtmelidir distncesine katilma oranlarinin kadinlara goére anlamli derecede
yuksek oldugu gorulmektedir. Kiz 6grencilerin TV programinda reklam amagli
urin yerlestirme yapildigini 6nceden o6grendiklerinde programi izlememe

oranlarinin erkeklere gore anlamli derecede yuksek oldugu goérulmektedir.
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Kiz ogrenciler erkek ogrencilere gore, Urun yerlestirmenin izleyicilerde
yerlestirilen Urind satin alma istedi uyandirdigi gorisine daha fazla
katilmaktadirlar. Aragtirma sonugclarina gore kiz 6grencilerle erkek 6grenciler
arasinda, begenilen karakterlerin kullandigi markalarin daha ¢ok
hatirlanmasi, yerlegtirilen Urunlerin izleyicilerde kullanma istegi uyandirmasi,
markali Urunlerin programlari daha gercek¢i hale getirdigi ve TV
programlarindaki markalarin izleyicilerin bilingaltini etkilemesi acgisindan

farkhlik bulunmamaktadir.

Arastirma sonugclarina gore, 0-750 TL gelir duzeyine sahip bireylerin
markall Urlnlerin izleyicileri etkilemek igin TV programlarinda kullaniimasini
diger gelir dizeyine sahip bireylere gore anlamli derecede ylksek oranda
etik bulmadigi gorulmektedir. 2501 TL ve Uzeri gelir duzeyine sahip bireyler
dusuk gelir duzeyine sahip bireylere gore TV programlarinda marka
isimlerinin ticari amagcli kullaniimamasi ifadesine daha fazla katiimaktadirlar.
GuUn icerisinde 4 saat ve Uzeri TV izleyen bireylerde, diger TV izleme saat
grubu bireylerine gore bireylerin begendikleri karakterlerin kullandiklari
markalari daha yuksek oranlarda hatirladiklarini belirttikleri gortlmektedir.
Gun icerisinde 1 saat ve daha az TV izleyen bireylerde, diger TV izleme saat
grubu bireylerine gore urlin yerlestirmenin diger geleneksel televizyon

reklamlarina kiyasla daha iyi bir alternatif oldugunu belirttikleri gordlmektedir.

Uriin yerlestirme hakkinda bilgi sahibi olan bireyler bilgi sahibi
olmayan bireylere gore, markali UrUnlerin izleyicileri etkilemek icin TV
programlarinda kullanilmasini daha yuksek oranla etik bulmamaktadirlar.
Markali UrGnlerin reklam amagh kullaniimasini uygun bulmamaktadirlar.
Televizyonda urun yerlestirmelere izin verilmemesi gerektigini bilgi sahibi
olmayan bireylere gére daha ylksek oranla dusinmektedirler. Uriin
yerlestirme hakkinda bilgi sahibi olan bireylerin markali Grlnlerin yer
almasinin programlari daha gergekgi yaptigini dastnenlerin oraninin bilgi
sahibi olmayan bireylere gore daha yiiksek oldugu gorilmektedir. Urlin
yerlestirme hakkinda bilgi sahibi olan bireylerin dogal oldugu sirece markall
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aranlerin TV programlarinda yer almasinin bilgi sahibi olmayan bireylere gore
daha yuksek oranla kendilerini rahatsiz etmeyecegini belirttikleri
gorulmektedir. Uriin yerlestirme hakkinda bilgi sahibi olan bireylerin TV
programlarinda markali drdnler kullaniimasini bilgi sahibi olmayan bireylere
gére daha yiiksek oranla uygun bulduklarini belirttikleri goériilmektedir. Uriin
yerlestirme hakkinda bilgi sahibi olmayan markali drunlerin TV
programlarinda sahne donatimi gibi kullaniimasinin izleyiciyi kandirmak
oldugu dusuncesine bilgi sahibi olan bireylere gore daha yuksek oranla
katildiklari gérilmektedir. Urlin yerlestirme hakkinda bilgi sahibi olmayan
bireylerin TV programlarinda reklam amach Uran vyerlestirme yapildigini
onceden oOgrendiklerinde o programi izlememe oranlarinin bilgi sahibi olan

bireylere gore daha yuksek oldugu gorulmektedir.

Kiz ve erkek dgrenciler arasinda “izlediginiz TV programinda uriin
yerlestirme kullaniimasi o Uranden etkilenmenizi saglar mi?” sorusuna verilen
yanit arasinda istatistiksel olarak anlamli  derecede bagimlilik
gorulmemektedir. Ancak kadinlarda TV programlarinda urun vyerlestirme
kullanilmasinin o UrinU alma istegi uyandirma oraninin erkeklere gore
anlamh derecede yiiksek oldugu goriimektedir. Urlin yerlestirme hakkinda
bilgi sahibi olanlar ile olmayanlar arasinda TV programinda Urun yerlestirme
uygulamasinin drunden etkilenme/urint alma istedigi uyandirmasi sorusuna
verilen yanit arasinda istatistiksel olarak anlamh derecede bagimllik

gorulmemektedir.

Cinsiyet gruplari ile “Televizyonda reklam izlemekten hi¢ hoslanmam”
ve “Televizyonda film izlerken, filmi bdlen reklamlari uzun uzun izlemek
yerine, o markalarin izledigim filmin sahnelerinde yer almasini tercih ederim”
sorularina verilen yanit arasinda istatistiksel olarak anlamli derecede
bagimlilik gorilmemektedir. Ancak cinsiyet gruplari ile “Televizyon izlerken
reklam basladiginda kanal degistiriim” sorularina verilen yanit arasinda
istatistiksel olarak anlamli derecede bagimlilik gorulmektedir. Erkeklerin TV
izlerken reklam basladiginda kanal degistirme oranlarinin kadinlara gore



136

anlamli derecede ylksek oldugu goértlmektedir. Ginde ortalama TV izleme
zamani ile “Televizyonda reklam izlemekten hi¢ hoslanmam” ve
“Televizyonda film izlerken, filmi bolen reklamlari uzun uzun izlemek yerine, o
markalarin izledigim filmin sahnelerinde yer almasini tercih ederim”
sorularina verilen yanit arasinda istatistiksel olarak anlamli derecede

bagimhlik gérilmemektedir.

Tuketicilerin drun yerlestirme uygulamalarina yonelik tutumlarinin Grdn
gruplarina gore degisiklik gosterebilecegi, cinsiyete gore bu urunlerin kabul
edilebilirliginin degisebilecegi, izleyicilerin farkli program tlrlerinde yapilan
arin yerlestirme uygulamalarina olan tutumlarinin degisiklik gosterdigini
ortaya koyan bu calisma reklamverenler, medya planlamacilari ve yapim

sirketlerine yol gosterici olabilecektir.

Bu arastirmada televizyon programlarindaki urin yerlestirme
uygulamalarina olan tutumlar Universite 6grencileri olarak belirlenen 6rnek
kiatle Uzerinde incelenmistir. Gelecek arastirmalarin televizyon programlarinin
yaninda sinema, kitap, video oyunlari gibi diger urun yerlestirme araclari
Uzerine, farklhh o6rnek kuitleler Uzerinde uygulanmasi uygun olacaktir.
Calismada yer alan Urdn gruplari, literatirde yapilmis olan calismalar
dogrultusunda belirlenmigtir. Bu Urun gruplan itibariyle gelecekteki
calismalarin daha genigs dUrin gruplarn ele alinarak yapilabilecegi
disundlebilir. Uriin yerlestirme uygulamalarinin satin alma niyetine etkisi
incelenebilir. TV programlarinin tarlerine gore urin yerlestirme etkinliginin

farkhlik gosterip gostermedigi de ileride yapilabilecek arastirmalardandir.

Batunlesik pazarlama iletisimi srecinde reklamlara kiyasla énemli bir
avantaja sahip olan urun yerlestirme, izleyici ve reklam veren acisindan
pozitif degerler yaratmasi ile tercih edilen bir uygulamadir. Ancak Urln
yerlestirme uygulamalarinin gelisebilmesi ve taraflarin kargilikli  yarar
saglayabilmesi icin sektordeki birimlerin ortak hareket etmesi, yaratici

yaklasim ve profesyonel sure¢ yonetimi gerekli olmaktadir. Gelecekte Urun
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yerlestirme uygulamalarinin artarak devam edecegi dusunuldigunde
markalarin ancak profesyonel uygulamalarla  fark  yaratacagi
sOylenebilmektedir. Ayrica yapilan Urun yerlestirme calismalarinin, o
markanin pazarlama iletisimi c¢aligmalariyla bir butunlik arz etmesi
isletmelerin g6z ardi etmemesi gereken Onemli bir noktadir.
Reklamverenlerin Grdn yerlestirme uygulamalarinin sadece markayi kadraja
sokmak olmadigini ayni zamanda marka iletisimini zamana yayarak ve
markay! hikayenin akisina entegre ederek, tuketicinin zihnindeki marka
algisinin  dogal bir bigimde olugmasini saglamak oldugunu bilmeleri

gerekmektedir.
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EK

EK 1: ANKET FORMU ORNEGI

Degerli katilimci,

Bu anket formu, Gazi Universitesi’ nde Dog. Dr. Metehan TOLON tarafindan
yonetilen bir yiksek lisans tez galismasina veri saglamak amaciyla hazirlanmistir.
Anket verileri arastirmada gizlilik ve guven ilkelerine baglh kalinarak sadece
arastirmaci tarafindan degerlendirilecek ve sakli tutulacaktir. Katiliminiz igin

tesekkur ederim.

Emel SAPMAZ
Gazi Universitesi Sosyal Bilimler Enstitisi

isletme Anabilim Dali — Pazarlama Bilim Dali Ogrencisi

Uriin yerlestirme: Yayinci tarafindan 'Reklam Mesaji' verildigi uyarisi olmaksizin;
marka ya da urlnin yapitin iginde (bir pargasinin/unsurunun) para, tanitim veya

baska bedeller karsiliginda yer aldid1 bir pazarlama iletisimi faaliyetidir.

1. Cinsiyetiniz:
O Erkek O Kiz

2. Fakiilteniz:

0 1. Hukuk Fakultesi O 2. MUhendislik-Mimarlk Fakiiltesi O 3.
Fen — Edebiyat Fakultesi

O 4. Tip-Eczacilik-Dis Hekimligi Fakiiltesi 0 5. iiBF 0 6. iletisim
Fakultesi O 7. Diger

3. Ailenizin aylik toplam geliri?
[0 0-750TL [0 751-1200 TL [01201-1750 TL [01751- 2500 TL
[0 2501 TL ve Ustu
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4. Nerde kaliyorsunuz?
0 Evde Ailemle O Evde Arkadaslarimla [ Devlet Yurdunda O
Ozel Yurtta

5. Kendinize ait bir TV var mi?
O Evet O Hayir

6. Bir giinde ortalama kag¢ saat televizyon izlersiniz?
[1 1 saat ve alti ] 2 saat ] 3 saat [1 4 saat ve Uzeri

\l

. Asagida televizyon reklamlar ile ilgili ifadeler verilmektedir. Uygun olan
segenegi isaretleyiniz.

Kesinlik BelKi Kesinlik
le Evet le Hayir
1. Televizyonda reklam izlemekten hi¢ O O O
hoslanmam.
2. Televizyon izlerken reklam basladiginda O O O

kanal degigtiririm.

3. Televizyonda film izlerken, filmi bélen
reklamlari uzun uzun izlemek yerine, o O 0O =
markalarin izledigim filmin sahnelerinde
yer almasini tercih ederim.

8. Daha once uriin yerlestirme hakkinda bilginiz var miydi?
O Evet O Hayir

9. Uriin yerlestirme uygulamalarini hangi televizyon programlarinda

daha ¢ok fark ediyorsunuz siralayiniz. (En 6nemli 3 tanesini 6nem

sirasina gore belirtiniz.)
1. TV Dizileri O 7. Kdltar-Sanat Programlari

2. Haber Programlari O 8. Yarisma Programlari

3. Belgeseller O 9. Sabah Programlari

4. Kadin Programlari O 10. Spor Programlari

5. Egitici Programlar O 11. Cocuk Programlari

6. Eglence Programlari-Talk Showlar 0 12. Dini Programlari

ooOooono
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10. Asagida televizyon programlarinda urun yerlestirme ile ilgili ifadeler
verilmektedir. Uygun olan segenegi isaretleyiniz.

Hig
Katilmiyor
um

Az
Katiliyor
um

Orta
Dereced
e
Katiliyor
um

Cok
Katiliyor
um

Tam
Katiliyoru
m

Markali Griinlerin izleyicileri
etkilemek icin TV programlarinda
kullaniimasi etik degildir.

a

Markali Grinlerin reklam amagli
kullaniimasini uygun bulmuyorum.

Televizyonda Urun yerlestirmelere
izin veriimemesi gerektigini
distnuyorum.

Markal trtinlerin TV
Programlarinda sahne donatimi
gibi kullaniimasi izleyiciyi
kandirmaktir.

TV Programlarinda marka isimleri
ticari amagla kullaniimamalidir.

Televizyon programinda reklam
amagh urdn yerlestirme yapildigini
onceden 6grendiysem o programi
izlemem.

Uriin yerlestirme uygulamalari
hikimet tarafindan
denetlenmelidir.

Uriin yerlestirme igin yapimcilara
ya da yonetmenlere bedel
6denmigse program baglamadan
once bunu izleyicilere belirtmeleri
gerekir.

Uriin yerlestirme igin, yapimcilara
para ya da tazminat 6denmis
olmasiyla ilgilenmem.

10.

Programlarda kurgusal markalar
yerine gergek markalar
kullaniimasini tercih ederim.

11.

Markali Urtinlerin yer almasinin
programlari daha gergekgi yaptigini
dusundyorum.

12.

Dogal oldugu surece markali
Uranlerin TV programlarinda yer
almasi beni rahatsiz etmez.

13.

Televizyon programlarinda markali
Urunler kullaniimasi uygundur.

14.

Televizyon programlarinda
kurgusal/ sahte markalar
kullaniimalidir.

15.

TV Programlarinda goérdugu
markalardan pek ¢ok izleyici
etkilenir.

16.

TV Programlarinda markalar
izleyicilerin bilingaltlarini etkiler.

17.

Uriin yerlestirme izleyicilerde
yerlestirilen Grtnd satin alma istegi
uyandirir.

18.

Uriin yerlestirme izleyicilerde o
Urand kullanma istegi uyandirir.

19.

Begendigim karakterlerin kullandigi
markalari daha ¢ok hatirlarim.

20.

Uriin yerlestirme izleyicinin marka
hakkindaki dusuncelerini etkiler.
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21.

Uriin yerlestirme diger geleneksel
televizyon reklamlarina kiyasla iyi

bir alternatiftir.

22.

Uriin yerlestirme izleyicilerde o
Urand kullanma istegi uyandirir.

23.

Markali Griinler TV Programlarinda
yer aliyor ise bunlar genellikle
Ucreti 6denmis reklamlardir.

24,

Uriin yerlestirmeler ticari amagch

gizli reklamlardir.

11. Asagida belirli triin kategorileri siralanmigtir. Her bir urun igin kabul
edilebilirlik agisindan (televizyon programlarina yerlestiriimesinin size goére
uygun olup olmadigi) uygun sec¢enegi isaretleyiniz.

Kabul Tamamen
URUN GRUPLARI | <@Pul | edilebilir |- Kabul | Cogunlukla | =, "/ |
edilemez | seviyenin | edilebilir | kabul edilir .
edilir
altinda
1. Alkol O O O O O
2. Sigara O O O O O
3. Silah O O O O O
4. Sans Oyunlari O O O O O
5. I§v"Tem_iink 0O 0O 0O 0O 0O
Urdnleri
6. Kozmetik O O O O O
7. Yagh/Sekerli 0O 0O 0 0 0
yiyecek
8. Kiyafet O O O O O
9. K_adm—Erkek Ic 0 0O 0O 0 0
Giyim
10. ngt Food 0O 0 0 0 O
Yiyecekler
11. Igle_.ktronlk 0 0 0 0 O
Urlnler
12. Sosyal
Sorumluluk
Kurum/Kurulusglar = = - - -
[
13. Tz_itil - Ge_zi 0 0 0 0 O
Hizmetleri
14. Oyuncak —
Bebek O O O O |
Malzemeleri
15. Bliylik Marketler O O O O O
16. ilag O O O O O
17. Otomobil O O O O O
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12) izlediginiz TV programinda iiriin yerlestirme kullanilmasi o iiriinden
etkilenmenizi saglar mi?

O Evet O Hayir

13) izlediginiz TV programinda iiriin yerlestirme kullanilmasi o iiriinii alma
istegi uyandirir mi?

O Evet O Hayir

14) Asagida verilen her bir program tiirii icin kabul edilebilirlik (iiriin
yerlestirme uygulamasinin bu programlarda uygun olup olmadigi) ag¢isindan
uygun sec¢enegdi isaretleyiniz.

Kabul Tamamen
PR_(_)GRAI\_/I Kabul edilebilir Kabul Cogunlukla kabul
TURLERI edilemez | seviyenin | edilebilir | kabul edilir .
edilir
altinda
1. TV Dizileri ad | O O O
2. Haber 0O 0O 0 0 O
Programlari
3. Belgeseller O a O O O
4. Kadin 0O 0O 0 0 O
Programlari
5. Egitici O 0 O O O
Programlar
6. Eglence
Programlari - O | O O O
Talk Showlar
7. Kultir-Sanat 0O 0O 0O 0O 0O
Programlari
8. Yarisma 0O 0O 0 O 0
Programlari
9. Sabah O O 0 O O
Programlari
10. Spor 0O 0O 0 0 O
Programlari
11. Cocuk 0O O 0 O O
Programlari
12. Dini 0O 0O 0 0 O
Programlari
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OZET

SAPMAZ, Emel. Biitiinlesik Pazarlama iletisimi Araci Olarak Uriin
Yerlestirme ve Televizyon Programlari Uzerine Bir Arastirma, Yiiksek
Lisans Tezi, Ankara, 2013.

GUnumuzde yogun olarak yasanan rekabet, tlketici egdilimlerindeki
degisimler ve iletigsim teknolojilerindeki gelismeler nedeniyle firmalar Grin ve
hizmetlerini daha etkili ve verimli bir sekilde pazarlamak igin yeni yollar
aramaya baslamiglardir. Geleneksel reklam anlayisinin tlketiciler Gzerinde
etkisini yitirmesi Uzerine pazarlama uygulayicilari, mesajlarini tuketicileriyle
bulusturacak alternatif mecralar arayigina girmiglerdir. Tezin konusunu
olusturan (riin yerlestirme kavrami da bu yeni mecralardan biridir. Urlinlerin
sinema filmleri, televizyon programlari, muzik klipleri, kitaplar ve bilgisayar
oyunlarina yerlegtirimesi anlamina gelen urin yerlestirme tuketiciye

ulasmanin yeni ve yaratici yolu olarak karsimiza ¢ikmaktadir.

Tez kapsaminda, televizyon programlarinda Urun yerlestirmeye iliskin
genel tutumlar, farkli Grin Kkategorilerinin televizyon programlarina
yerlestiriimesinin ~ kabul  edilebilirligi  Ankara’daki U¢  Universitenin

ogrencilerinden olugan bir 6rneklem Uzerinde arastiriimaya calisiimistir.

Anahtar Sozcukler:
1. Uriin Yerlestirme,
2. Pazarlama
3. lletigimi
4. TV Programlari



154

ABSTRACT

SAPMAZ, Emel. As an Integrated Marketing Communication tool for
Product Placement and A Research on Television Programs, Master
Thesis, Ankara, 2013.

Due to todays hightened competition, changes in consumer desires
and developments in communication technology, companies are seeking
more effective and productive methods for marketing their products and
services. Because the traditional advertisement approach has lost its effect
on customers, marketers seek for alternative channels in order to match up
the consumers with their messages. The concept product placement which
comprises of Thesis is the one of these new mediums. Product placement
which mean to put products in movies, television pragrammes, music videos,

novels and computer games a new and creative way to reach to consumers.

In this Thesis, the general attitudes towards the product placements in
television programs and the acceptability of placement of different product
categories were tried to be examined on a sample which is composed of

undergraduate students three university in Ankara.

Key Words:
1. Product Placement,
2. Marketing
3. Communication

4. Tv Programs



