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PAZARLAMA ILETiSIMINDE URUN YERLESTIRME VE ETIiKSEL BiR
YAKLASIM

Giliniimiizde, pazarlama iletisimi yontemi olan reklama karsi bazi tiiketicilerin
bagisiklik kazanmasi ve reklamlardan kagmanin yollarini aramasi gibi nedenlerden
dolayi, reklamin tutundurma etkisi azalmakta ve reklamcilar1 yeni yontemler
aramaya yoOneltmektedir. Bu yontemler arasinda en dikkat ¢eken uygulama iiriin
yerlestirme yontemidir. Sinema, televizyon, kitap, sarki, miizik video klibi, video
oyunu, sosyal medya ve benzeri yollarla karsimiza ¢ikabilen iiriin yerlestirme
uygulamalarindan, izleyici, dinleyici ve okuyucu kagamamakta ve dogal

yapildiginda farkina varilamadigindan dolay1 etik agidan sorunlar ¢ikabilmektedir.

Calismamda, iriin yerlestirmede etik olmayan {irlinlere karsi nasil bir tutum
olustugu bulunularak, etik konusunun {iriin yerlestirmede ne derecede kabul
edilebilirligi saptanmistir. Sonug olarak, iiriin yerlestirme uygulamalarinda; sigara,
alkol, silahlar, obezite yapici gidalar ve ilacin etik goriilmedigi, etige aykir
tirtinlerin yerlestirmelerinde kadinlarin ve erkeklerin tepkisinin farkli oldugu tespit

edilmistir. Uriin yerlestirmeye daha sik maruz kalanlarin iiriin yerlestirmeyi daha

i



fazla kabul ettigi saptanmustir. Uriin yerlestirme uygulamalarimin yarattigi yakinlik
ve aidiyet duygusunun etige aykiri iirlinlerde de gegerli oldugu tespit edilmistir.
Uriin yerlestirme uygulamasi oldugu her zaman fark edilmeyebilmektedir. Bu
nedenle, bilingaltimizin farkina varmadan gordiiglimiiz markalar tarafindan

etkilenmekte oldugu saptanmistir.
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ABSTRACT

PRODUCT PLACEMENT IN MARKETING COMMUNICATIONS AND
AN ETHICAL APPROACH

At the present day, because of the reason that some of the customers have gained
immunity towards advertisement, which is a method of marketing communications
and as they are looking for ways to avoid it, the impact effect of advertisement is
decreasing and it is orienting the publicists to look for new methods. The most
conspicuous application among these is the method of product placement. The
product placement applications such as we see kinds of them in cinema, television,
books, songs, music videos, video games, social media and etc. does not allow the
viewer, the listener and the reader to escape and when they are executed in a natural
way, they can not be recognized as they really are and this creates problems on an

ethical realm.

In my study, it is stated, that in what degree the product placement is admissible
ethically, by finding out what kinds of attitudes towards unethical products come
into being in product placement. In conclusion, it is established that in product
placement applications; advertising cigarettes, alcoholic drinks, guns, foods that

cause obesity and medication are not acknowledged ethically, and it is determined

v



that the reactions of men and women are different towards unethical product
placement. It is ascertained that people who are more frequently exposed to
product placement are accepting more the stimulus of product placement. It is
determined that the affinity and the state of belonging that are created by product
placement is also authoritative concerning unethical products as well. The product
placement applications are not always recognized by customers. Because of this
reason, it is stated that our unconscious are affected by brands that we see without

conscious recognition.
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GIRiS

Gilinlimiizde ¢ogumuz ¢ok farkl: kitle iletisim araglarini bir arada kullanmakta ve
bunlarin gesitli etkileriyle kars1 karsiya kalmaktayiz. Coklu medya kullanimi her
gecen giin artmakta, bizlerde bagimlilik yaratmakta ve bu araglarin etkilerini daha

gicli hale getirmektedir. Bu araglarin c¢ogunlugunun ana gelir kaynagi

reklamlardir.

Artik daha cok reklam mesajiyla karst karsiya kalmamiz bizi reklamlardan
ka¢gmanin yollarini bulmaya itmektedir. Pazarlama iletisimi yontemi olan reklama
karst bazi tiiketicilerin bagisiklik kazanmasi, reklamin tutundurma etkisini
azaltmakta ve reklamcilar1 yeni yontemler aramaya yoneltmektedir. Bu yontemler
arasinda en dikkat ¢ceken uygulama iiriin yerlestirme yontemidir. Bu dogrultuda
cesitli mecralarda kullanabilen, izleyici, dinleyici ve okuyucunun kagamadigi1 dogal
oldugundan reklamin varliginin bile hissedilmedigi iiriin yerlestirme kavrami 6nem
kazanmaya baslamstir. Uriin yerlestirmenin farkina varilamamasindan dolayi etik
acidan sorun ¢ikabilmekte ve reklamdan kacamayan tutsak izleyici, dinleyici ve
okuyucunun iiriin yerlestirmeyi gergekmis gibi algilamasina sebep olmakta ve bazi

durumlarda kotii etkileyebilmektedir.

Gelisen teknolojiler reklamlardan kagmay1 kolaylastirmistir. Bu da firmalar iiriin
yerlestirme gibi miisterinin reklamdan zappingleyerek kacamayacagi ortamlara
yonelmelerine yol agmustir. 2011°de yiiriirliige giren 6112 sayili RTUK kanunuyla
birlikte, genelde sinema filmlerinden alisik oldugumuz iiriin yerlestirme kavrami,
televizyonlarda da sik sik kargimiza ¢ikmaya baglamigtir. Bu yasa ile birlikte,
iilkemizde {iriin yerlestirme kavrami daha sik karsimiza ¢ikmaya baslamistir. Uriin
yerlestirme sinema, televizyon, roman, sarki, miizik video klibi, video oyunu,
sosyal medya ve benzeri yollarla karsimiza g¢ikmaktadir. Genel olarak iiriin
yerlestirme ve iiriin yerlestirmenin uygulandigl mecralar incelenmis ve etik agidan
degerlendirilmistir. Televizyonun yasalarla kontrol edilebilmesine karsin kontrol

edilemeyen oyun, sosyal medya gibi uygulamalarla da iirlin yerlestirme



yapilabilmektedir. Baz1 insanlarin 6zellikle cocuk ve genglerin sinema, televizyon,
oyun vb. ortamlardaki iiriin yerlestirmeleri gercek algilamaya egilimli olmas1 ve
begenilen film yildizlari, ¢izgi karakterleri, oyun karakterleri vb. kisiliklerin tutum
ve davraniglarinin rol modeli olarak degerlendirmesine neden olmaktadir. Bu
baglamda yerlestirilen iiriin ve hizmete olumlu anlam yiiklenilerek satin almaya
tesvik edilebilmektedir. Sigara, alkol, silah gibi 6zellikle ¢cocuklara ve genglere son
derece zararli olan drilinlerin reklamlarinin yasak olmasina ragmen, {iriin
yerlestirme yoluyla firmalar bu yasaktan kurtulabilmektedir. Uriin yerlestirmenin
cok cesitli mecralarda yer alarak hedef kitleye daha rahat ulasilabilirligi ve daha
gercekci olabilme o6zelligi ise bu {iriinlerin 6zendirilmesinde 6nemli bir rol
oynamaktadir. Burada en 6nemli etki, genelde {iriin yerlestirmedeki karakterlerdir.
Bu karakterler her seyi ile 6zenilebilecek sekilde secilmekte yada yaratilmaktadir.
Bu durum, izleyicilerin sevdikleri karakterleri rol modeli olarak almasina ve kotii
aligkanliklara neden olabilmektedir. Bu gibi sebeplerden dolayr pazarlama
iletisiminde {iriin yerlestirmeye etiksel agidan yaklagsmak oOnemli bir konu
olmaktadir. Bu caligma, iilkemizde Onemi yeni yeni anlasilan bir pazarlama
iletisimi yontemi olan, {riin yerlestirme hakkinda bilgilendirici bir caligma
niteliginde olmaktadir. Bu uygulamanin dogal olmasindan dolay1 izleyici, dinleyici
yada okuyucunun farkina varmadan bu mesajlara maruz kalmasindan olusabilecek
etik sorunlara deginilmistir. Son olarak pazarlama iletisiminde iiriin yerlestirme ve
etiksel sorunlarin daha iyi kavranmasi i¢in, etik konusunda odak grup goriismesi ve

anket calismas1 yapilmistir.



1. PAZARLAMA iLETIiSiMi VE URUN YERLESTIiRME

1.1. Pazarlama fletisiminin Tanim

Pazarlama iletisimi, genel iletisim modeline dayanmakta ve tiim iletisim 6gelerini
icermektedir. Kaynak, mesaj, kanal ve alici olarak bilinen bu &geler, pazarlama
boyutu igerisinde ele almip incelenmektedir. Pazarlama iletisimi ile iletilen
mesajlarin tiiketicinin zihninde bilgi olarak kalmasi ve dolayisiyla gelecekteki satin
alma kararimi etkilemesi arzulanmaktadir. Bu o6zelligi ile ikna edici iletigim
ozelliklerine sahiptir. Ikna edici iletisim, yeni bir tutum kazandirma ve tutum
degistirme siireci olarak da kabul edilebilmektedir. Bu siireg tiiketicinin mesaj1 alip
ona katilmasinda, mesaji kavramasi, kabullenmesi ve amaglanan hedef
davranisinin, tiiketici tarafindan gosterilmesine kadar siirmektedir (Bozkurt,
2005b:17). Tiiketicinin satin almaya ikna edilmesi, bu siirecin bagarili bir sekilde

isledigini gostermektedir.

Pazarlama iletisimi, hem isletme mesajlarin1 hedef kitlesine, hem de hedef
kitlesinden gelen mesajlar1 (tiiketicinin istek ve ihtiyaclari) degerlendirerek bu
dogrultuda hareket etmeyi icermektedir. Boylece isletmeler iiriin ve hizmetlerini
tilketicilere daha iyi ifade etme firsatim1 yakalamaktadir. Bilindigi gibi iletisim,
bilgi, duygu yada diisiincelerin en az iki kisi arasinda paylasilma eylemi oldugu
kadar, kisi yada gruplarin tutum ve davranislarim etkileyen bir siire¢ olmaktadir.
Pazarlama iletisimi ise kisaca bir kurulusun varolusuyla {iiriin ve hizmetleri ile
iligkide bulundugu ve bulunacagi tiim kesimlerin neler vaat ettigini, neler
sOyleyebilecegini anlatmasini saglayacak iletisim ¢abalarinin tiimii olmaktadir. Bu
acidan yaklasildiginda pazarlama iletisimi, hedef tiiketicileri iiriin yada hizmet
hakkinda bilgilendirmeyi, onlarin tutum ve davramiglarimi istenen ydnde
giiclendirmeyi, ters yonde ise bunu degistirmeyi yada amaglanan yeni bir tutum ve
davranis1 olusturmay1 hedeflemektedir. Bu nedenle, pazarlama iletisiminin bir ikna
edici iletisim stireci olarak ele alinarak incelenmesi gerekmektedir (Durmaz,

2001:238).



1.2.Pazarlama iletisiminde Iletisim Siireci

Pazarlama iletisimi siireci; mesaj kaynagi, pazarlama yonetimi; gonderilen bilgi,
satigciyla, reklam veya diger tutundurma usulleri ile iletilen mesaj; mesajin hedefi
ise hedef pazar1 olusturan kisi, kitle veya orgiit olmaktadir. Mesaj kanalida, mesajin
nasil, hangi ara¢ veya yollardan gonderilecegini ifade etmektedir. Mesaj, farkli
hedeflere, farkli kanallardan gonderilirken, iletilmek istenen bilginin veya fikrin,
sembolik, anlasilabilir ve kolayca iletilebilir bir sekle sokulmasi, mesajin
kodlanmasi olmaktadir. Mesaj kanali olarak; satisci, reklam araci, halkla iligkiler
biilteni, hediye esya vb. secilmekte ve sifrelenmis mesaj hedefe gonderilmektedir.
Hedef tiiketicilerin sembolik hale getirilmis mesaja bir anlam vermesi ve
yorumlamasi, sifrelenmis mesajin ¢oziimlenmesidir. Eger mesaj iyi bir sekilde
iletilmigse, alicimin bilgi, duygu veya diislincesinde bir degisme olmasi
beklenecektir. Tiiketiciler mesaj1 pazarlama yoneticisinin vermek istedigi anlamda
farklr sekillerde algilayabilmekte ve yorumlayabilmektedir. Bu yiizden, mesajin
sifrelenmesinin dogru yapilmasi i¢in tiiketicinin bakis agisinin ¢ok iyi bilinmesi
gerekmektedir (Mucuk, 2012:179-180). Hedef kitle hakkinda yeterli bilgi sahibi
olmadan yapilan bir kampanya, gereksiz zaman kaybina ve pazarlama biit¢esinin

dogru kullanilmamasina neden olabilmektedir.

1.3.Pazarlama Iletisimi Stratejileri

Pazarlama iletigimi stratejisi, isletmenin hedefleri iizerine yapilandirilan pazarlama
amaglarmi  gerceklestirebilmek, isletme kaynaklarrmi ve hedef pazan
cezbedebilmek icin, iletisim karmasi olusturma ve siirdiirme siirecidir. isletmenin
faaliyetlerini, dogrudan etkileyecek olan, faaliyet gosterdigi cevrenin en dikkat
ceken degiskeni olarak rekabet, promosyon stratejisini dogrudan etkileyen 6nemli
bir faktor olmaktadir. Rekabet ortaminin yogunlagsmasi veya durgun olmasi, rekabet
stratejisinde degisiklikler, rakiplerin uyguladigi satis promosyon ve iiriin

yerlestirme teknikleri, igletme lizerinde 6nemli ve kisa siirede goriilebilen etkiye



sahip olmaktadir. Bu nedenle pazarlama yoneticileri, rakiplerin faaliyetleri ile
yakindan ilgili olmahdir (Peltekoglu, 2004:16-17). Rakipler, firmanin pazardaki
konumunu belirlemek agisindan 6nemlidir. Bu sekilde firma kendinin gii¢lii ve
zaylf yonlerini belirleyerek, firsat ve tehditleri tespit eder, boylelikle dogru

pazarlama stratejilerini olusturabilir.

Pazarlama iletisimi stratejisi; pazarlama iletisimi amaglarinin ve uzun dénemli ana
faaliyetlerinin belirlenmesi ve bu hedeflere ulagabilmek icin gerekli kaynak
dagilimmin  yapilmast ve faaliyetlerin  yOniiniin  saptanmasi  olarak
tanimlanabilmektedir. Pazarlama iletisimi stratejileri, pazarlama iletisimi amacl
ve hedeflerine ulagmay1 saglayacak yol ve yontemlerin se¢imiyle ilgili olmaktadir.
Bu asamada, tiim kaynak ve imkanlar birbiriyle uyumlu hale getirilmeli, faaliyetler
arasinda bir biitiinliik saglanmalidir. Belirli bir iiriin karakterini ve tiiketiciye olan
faydasim iletmek amaciyla iiriin/fayda stratejileri olusturulmaktadir. Uriin/fayda
stratejileri, isletmenin pazarda kendi {iriiniinii, digerlerinden ayiran 6zelligi bulmasi
olmaktadir. Tiiketici arastirmalar1 ya da yonetimsel sezgiler ile isletme, tiiketici
ihtiyacim tatmin edebilecek fayday: gelistirmeye ¢alismaktadir. Imaj stratejisinin
ilk hedefi, spesifik markay1 diger markalardan ayirarak tiiketici zihninde marka
izlenimi yaratmaktir. Imaj stratejileri, psikolojik farkliliklar yaratarak basarili iiriin
stratejisi yaratabilmektedir. Oysa iiriin/fayda stratejileri, iiriiniin fiziksel ve islevsel
ozelliklerini kullanarak {irtin farkliligini iletebilmektedir. Basarili bir imaj stratejisi,
isletmenin tiim iletisim degigkenlerinin koordinasyonu ve entegrasyonuna bagli
olmaktadir. Kimlik stratejilerinde amag¢ marka imajimi gelistirmektir. Kimlige nem
veren ya da benimseyen tiiketiciler {izerinde, marka imaj1 yaratmaya
odaklanmaktadir. Imaj stratejileri iiriin yonelimliyken, kimlik stratejileri tiiketici
yonelimli olmaktadir. Uriin konumlandirma, iiriinii rakip iiriinle bagdastirarak ya
da zaten akillarda yer etmis bir markayla baglanti kurarak, markay: tiiketici
zihninde konumlandirmaya ¢alisan bir strateji olmaktadir (http://danismend.com).
Markanin, rakiplerin {iriinlerinden farklilagtiran 6zellikleri tespit edilmekte, buna
gore iirin/fayda stratejileri belirlenmektedir. Markanin tiiketici ile bag kurmasi,
markay1 daha gercekei kilmaktadir. Markaya yiiklenecek yararli, enerjik, yaratici,
giivenilir, verimli, ¢ekici, gliglii, dayanikli olma gibi 6zelliklerle marka imaji

giiclendirilebilmektedir.



1.4.Pazarlama iletisimi Karmasi

Degisken bir ¢evrede faaliyet gosteren isletmelerin bagarili olabilmeleri i¢in hedef
pazarin ihtiyag ve isteklerini goz oniinde bulundurmalar1 gerekmektedir. Bu da
isletmelerin, tiiketici ihtiyag ve isteklerini karsilayabilmek i¢in pazarlama
karmalarim etkin bir sekilde planlamalari ile gergeklesebilmektedir. Mc Carthy
tarafindan 1960’11 yillarda ortaya atilmis olan pazarlama karmasi elemanlari {iriin
(product), fiyat (price), tutundurma (promotion), dagitim (place), isletmeler
tarafindan bir silah olarak kullanilmigtir. Ancak zamanla 4P olarak ifade edilen bu
pazarlama karmasi elemanlarinin, hizmetler i¢in yeterli olmadig1 goriilmiis ve
hizmetlere yonelik olarak genisletilmis pazarlama karmasi 7P {iirlin (product), fiyat
(price), tutundurma (promotion), dagitim (place), fiziksel ortam (physical
evidence), katilimcilar (participants), siire¢ yoOnetimi (process management)
onerilmistir. 1990’Ih yillarda da pazarlamada ortaya cikan yeni anlayislar ve
paradigmalar cercevesinde pazarlama karmasi elemanlarinin tamamen miisteri
odakli bakis acgis1 iginde yansitan 4C miisteri degeri (costumer value), miisteri
maliyeti (custumer cost), miisteri iletisimi ii(costumer communication) ve miisteri
uygunlugu (costumer convenience), Lauterborn tarafindan ortaya atilmistir (Siimer

ve Eser, 2006).

Pazarlama karmasinin ¢esitli unsurlari araciligiyla aslinda bir iletisim yayilmasina
ragmen, Orgiitiin pazarlarla olan iletisiminin ¢ogu dikkatlice planlanmis ve kontrol
edilen bir tutundurma programai araciligiyla gerceklesmektedir. Bir 6rgiitiin iletisim
amagclarim gergeklestirmek i¢in kullanilan temel araglar tutundurma araglari olarak
adlandirilmaktadir. Geleneksel olarak tutundurma karmasi dort unsuru igerir:
Reklam, satig tutundurma, duyurum / halkla iligkiler ve kisisel satis. Ancak
giiniimiiz pazarlamacilar1 hedef pazarlariyla iletisim kurmak i¢in dogrudan
pazarlama ve etkilesimci medyadan yogun olarak yararlanmaktadirlar. Her bir
tutundurma araci farkl 6zelliklere sahiptir ve karma i¢inde degisik amaglar1 yerine
getirmektedir. Pazarlama iletisimi kavrami sadece tutundurma karmasi

elemanlarinin degil, diger pek ¢ok faaliyetin iiriinlerin tutundurulmasinda énemli



oldugunu vurgulayan, tutundurmadan daha genis kapsamli bir kavram olmaktadir.

(Eser, Korkmaz ve Oztiirk, 2011:533)

1.4.1. Kisisel Satis

Kisisel satig, reklam ve diger tutundurma bilegenlerinin tersine, kigisel iletisime
dayanmaktadir. Bu yiizden, her miisterinin istek ve gereksinimlerini ¢dzmek
amaciyla hedefe yogunlasabilmektedir. Diger tutundurma yontemlerinden farkli
olarak esnek bir isleyise sahip olmaktadir. Alicinin tepkilerini gozlemleyerek
gerekli diizeltmeleri zamaninda gergeklestirebilmektedir. Ayrica kurulan olumlu
iligkiler satisin basarisini arttirmaktadir. Etkinligini 6lgmek diger tutundurma

faaliyetlerine gore daha kolay olmaktadir (http://ilef.ankara.edu.tr).

Kisisel satig, diger tutundurma araglar1 (reklam, satista 6zendirme, halkla iliskiler)
gibi, isletmeler ile tiiketiciler arasinda iletisim saglama araglarindan biri olmaktadir.
Ayrica, reklam ve benzeri tutundurma yontemlerinde genellikle tek yonlii bir tepki
niteliginde olmaktadir. Kisisel satis ise, karsilikli iletisime imkan vermesi agisindan
farklilik gostermektedir. Boylece is iliskisi 6tesinde, dostluk iliskileri gelistirmek,
alicilara iligkin direkt bilgi toplamak miimkiin olmaktadir. Satig¢1, mal/hizmetin
sunulus tarziny, tiiketici istek ve ihtiyaclari, tutum ve davraniglarina gére ayarlanma
esnekligine sahiptir. Iletisimin verimliligi acisindan konuya baktigimizda, kisisel
satis ile saglanan iletisimde bilgi ulasim kayb1 azalmakta, verimlilik artmaktadir.
Kisisel satig, diger tutundurma yontemlerine gore olduk¢a masrafli bir yontem
olmasina karsin, pazarlama g¢evresini etkileyen bir dizi gelisme, satiscilarin ve
kisisel satisin igletmeler i¢in Onemini ve satig¢ilarin pazarlama planlarinin
basarisindaki etkisini arttirmaktadir. Gilinlimiizde kigisel satis gergeklestiren
satigcilarin olusturdugu satis giicii, bir igletmenin miisteri kazanma ve mevcut
miigterilerinin gelecekte de isletmenin miisterisi olmasina saglama amaci ile
kullandig1 etkin pazarlama gii¢lerinden biri olmaktadir (Ozkale, Sezgin, Uray,

Ulengin, 102-103)



1.4.2. Satis Gelistirme

Satis gelistirme; en temel Ozellikleri ile tiiketicileri satin almaya, araci kuruluglar
(toptanc1 ve perakendeciler) ve isletmenin kendi satis giiciinii etkinlige, siirlim ve
satiglar1  arttirmaya Ozendiren, yOnlendiren pazarlama ¢alismalart olarak

tanimlanabilmektedir (Giilgubuk, 2007: 59).

Satis gelistirme; kigisel satig, reklam, halkla iligkiler ve dogrudan pazarlama
cabalar1 disinda kalan, genellikle siirekli olarak yiiriitiilmeyen, fuarlara katilma,
sergiler, teshirler vb. devamlilig1 olmayan diger satis ¢abalar1 olmaktadir (Mucuk,

2012:209).

Satig gelistirme kampanyalar tek basina istenilen sonuca ulagmada yeterli basariy1
saglamayabilmektedir. Bu ¢abalarin, reklam ve satig giicii araciligi ile desteklenip,

giiclendirilmesi gerekmektedir (Emgin ve Siingii, 2004).

1.4.3. Satin Alma Noktasi iletisimi

Uriinlerin perakendeciler tarafindan satisa sunuldugu ve tiiketiciler tarafindan satin
alindig1 yer konumunda olan satig noktalarinda yapilan reklam galismalari, satin alma
noktast reklamlar1 olarak nitelenmektedir. Bu tiir reklamlar tiiketicinin satin alma
kararini vermesinden hemen 6nce, satisi gerceklestirmek i¢in kullanilabilecek son firsat
olarak degerlendirilebilmektedir. Satis noktalarinda yapilan cesitli sergiler, vitrin
diizenlemeleri, standlar, poster ve flamalar, elektronik tablolar, ¢esitli anonslar vb. satin

alma noktas1 reklam materyalleri arasinda yer almaktadir (Tosun, 2003: 87).

Satin alma noktasindaki POP faaliyetlerinin, hatirlatma ve planlanmamig alimlari
tesvik olmak {izere iki ana amaci1 vardir. Yapilan arastirmalarda tiiketicinin aligveris
kararlarinin ¢ogunu, Onceden planlamaksizin, satin alma aninda verdikleri
goriilmektedir. Bu nedenle, magaza i¢ci POP faaliyetleri tiiketicinin karar verme
aninda bilgi gereksinimini azaltti1 gibi, i¢ tepkisel satis1 artirdigi bilinmektedir.
Pazarlama profesyonelleri arasinda POP diye kisaltilarak kullanilan ‘Point of

Purchase - satis noktas1’ tanitimlarinin dayandig teorik temel, tiiketici karar verme



siireci i¢inde yer alan tutum olusturma ve var olan tiiketici tutumuna dayanarak
tiiketicinin belirli bir davranista, 6rnegin aligveris yapma davraniginda bulunmasi
modeli ile ilgilidir. Tiiketicide yeni bir tutum olusturma, mevcut tiiketici tutumlarini
etkileme ve degistirme ve daha da genel olarak tiiketici davraniglari konusundaki
aragtirmalar oldukea gii¢lii ve tutarli bir sekilde, tiiketiciler ile karar verme ve bir
davranis gosterme esnasinin hemen Oncesinde temas edilirse, tutum etkileme

taktiklerinin etkili olacag1 agik¢a ortaya konulmaktadir (http://www.capital.com.tr).

1.4.4. Dogrudan Pazarlama

Dogrudan Pazarlama Birligine gore, dogrudan pazarlama etkilesimli bir pazarlama
sistemi olmakta, bir veya daha fazla reklam medyasin1 kullanmakta, tepkinin
Olciilebilirligini ve / veya islemin yapildig1 herhangi bir lokasyonu etkilemektedir.
Dogrudan pazarlama siireci, miisteriler ile diyalog kurmak ve daha sonra satig
kapatmak icin gerekmektedir. Ozel miisterilere ulasmada veri tabanindan
faydalanma ve veri tabanmin ydnetimi énem tasimaktadir (O’Guinn, Allen ve

Semenik, 2011: 620-664) .

Armstrong ve Kotler’e gore, dogrudan pazarlama, 6zenle hedef olarak se¢ilmis
spesifik bireysel tiiketicilerle, hemen sonucunu almak {izere telefon, faks, e-posta
vb. yollardan direkt olarak iletisim kurulmasidir. Dogrudan pazarlamanin ¢ok
cesitleri vardir (dogrudan posta ile pazarlama, tele pazarlama, elektronik pazarlama,
online pazarlama vb.). Ama hepsinde ortak olan 6zellikler; genel yada herkese
yonelik olmamasi, hizla yapilmasi, mesajin bireysel miisteri i¢in 6zel olarak

hazirlanmasi ve interaktif olmasi olmaktadir (akt. i¢. Mucuk, 2012:186).

1.4.5. Pazarlama Halkla iliskileri

Halkla iliskilerin, kurulus ile onun karsisindaki hedef kitle arasinda karsilikli
menfaate dayali ve saglikli bir diyalog tesis etmesi, bunun sonucunda da
kamuoyunun ilgili kesimlerinde kurulus hakkinda olumlu bir imaj ve destek

yaratilmasidir (Asna, 2006:17).



Halkla iliskiler iletisimci i¢in 6nemli olan insanlarla, dikkatlerini cekmek ve kendi
ilgilerini veya temsil edilen her ne yada her kimse onlarin ilerlemesini saglayacak

avantajli yollarla isbirligi yapilan iletisim olmaktadir (Davis, 2006:23).

Kitchen’a gore, halkla iligkiler ideal bir fonksiyondur, degisik faaliyet ve amaglar
icine almaktadir. Halkla iki yonli iletisimi ve etkilesime dayali bir uzmanlik
alamidir. Tek bir topluluktan (6rnegin tiiketiciler) degil birden ¢ok topluluktan
olusan halk ile muhatap olmaktadir. Kisa dénemden ¢ok uzun donem iliskilere

dayanmaktadir (akt. i¢. Theaker, 2008:18).

Halkla iligkiler reklam ve kigisel satig gibi sinirli yontemlerle yetinmeyip,
sponsorluk, duyurum, kurumsal reklam, miisteri iligkileri gelistirme faaliyetleri
olarak da goriilebilecek iligski pazarlamasi gibi degisik yontemleri kullanmaktadir

(T1gls, 2004:17).

Lobicilik, sorun yonetimi ve kriz iletisimi, medya ile iliskiler, sponsorluk, i¢ halkla
iligkiler, finansal halkla iliskiler, kurumsal halkla iliskiler, pazarlama halkla
iligkileri vb. genel halkla iliskiler semsiyesi altinda yer alan spesifik uzmanlik
alanlarindan bazilanidir. Miisteri baghlifinin ve aymi miisteriye ayni markay1
tagiyan farkli {riinleri satmanin dolayisiyla miisteri paymin onem kazandigi
gliniimiiz pazarlama anlayisi, bir diger finansal deger yaratma alani olarak {iriin
markas1 olusturmanin 6nem kazanmasina neden olmustur. Uriin markas1 yaratma
ve olusturma c¢aligmasi ise giinlimiizde genelde pazarlama halkla iliskilerinin temel

gorev alanini olusturmaktadir (Tosun, 2002: 89-90).

Pazarlama amagh halkla iligkiler, pazarlama hedeflerine hizmet etme amagli, satici
ve misteri tatminini tesvik eden, isletmeyi ve triinlerini tiiketicilerin ilgileri
(beklentileri) dogrultusunda gelistirmeyi hedefleyen halkla iligkiler siireci
olmaktadir. Bagka bir ifade ile pazarlama amach halkla iliskiler, isletmenin
satiglarin1 arttirmak amaciyla pazarlama stratejileri dogrultusunda pazarlama
faaliyetlerini destekleyen halkla iligkiler uygulamalar1 olmaktadir (Okay, A. ve
Okay, A. 2002:541).

Pazarlama halkla iliskilerinin ¢alisma konusu liriin veya markadir. Bu nedenle

pazarlama halkla iligkileri, tirlin halkla iligkileri ve marka halkla iligkileri olmak

10



iizere ikiye ayrilmaktadir. Uriin halkla iliskilerinde, iiriinii cesitli iletisim
teknikleriyle tanitmak ve/veya iiriine bir imaj yiikleyerek iiriin sadakati saglamak
amaclanmaktadir. Birbirinin ayn1 ve ikame driinlerin ¢ogalmasi riin halkla
iligkilerine duyulan gereksinimin artmasina neden olan etkenler arasinda
olmaktadir. Ozellikle {iriin yeni ve ayricalikli ise veya bilinmeyen yararlari sdz
konusu ise gereksinim, farkindalik ve farklilik yaratma amaci ile iiriin halkla
iligkilerinden yararlanmak miimkiin olmaktadir. Genellikle, triiniin rasyonel
yararlar1 duygusal 6gelerle beslenerek 6n plana c¢ikarilmaktadir. Pazarlama halkla
iligkileri ¢alismasinda bir iiriine yonelik olarak sadece iriin halkla iligkileri
yapilabilecegi gibi iiriin halkla iligkileri marka halkla iliskilerinin 6n caligmasi
olarak da kullanilabilmektedir. Marka halkla iliskilerinde ise amag, iiriinden ¢ok
iiriiniin konumlandig1 markaya farkindalik, bilinirlik saglamak ve markaya amagclar
dogrultusunda belirlenen ¢agrisimlar yiikleyerek sadakat olugturmaktir. Pazarlama
halkla iligkilerinin marka imaji olusturmak istemesinin temel nedeni ise marka
sadakatini gergeklestirerek satiglar1 arttirmak ve satig siirekliligi saglamaktir.
Pazarlama halkla iliskileri calismalari ile markanin farkli duygusal, rasyonel ve
manevi yararlari 6n plana ¢ikarilmakta, yeni ve verimli miisterilere ulasilirken, eski

miisteriler ise daha verimli kilimmaktadir (Tosun, 2010:251-252).

Halkla iligkiler amaglarmi genel olarak; marka gereksinimini olusturma ve
gelistirme, markay1 tanima ve hatirlatma yoluyla farkindalik saglama, marka bilgisi
saglama, marka baglihig: saglama gibi kategorize etmek miimkiin olmaktadir. Uriin
yasam egrisinde onemli bir rolii olan pazarlama halkla iliskilerinin stratejik
konumu belirtilen konularin en dogru ve en etkin sekilde nasil ele alinacagi agisindan
incelendiginde: sosyal gruplara ulasmak i¢in bir plan yapilmasi gerekmektedir. Yeni
iirlin sunumlari, reklam kampanyalar1 ve sponsorluklarin haber degeri maksimize
edilmesi gerekmektedir. Marka yaratmak veya var olan markay1 desteklemek i¢in
sosyal sorumluluk kampanyalart diizenlenmektedir. Reklam ve tamtim
kampanyalarin giiglendirmek icin etkinlikler diizenlenmesi gerekmektedir. Reklam ve
tamtim ile ulagilamayan 6nemli sosyal gruplara ulagilmasi beklenmektedir (Emgin ve

Siingii,2004).
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1.4.6. Reklam

Giiniimiizde rekabetin artmasi, rakiplerden farkli olmanimn gerekliligi, tasarim,
yenilik, teknoloji, vb. unsurlarin 6nem kazanmasi ve daha fazla kar elde edebilme

hedefleri, firmalar1 reklam yapmaya itmektedir.

Reklamcilik; firmalar, kar amaci giitmeyen kuruluslar, devlet kurumlari ve bireyler
tarafindan belirli bir hedef pazar1 ya da kitlenin iiyelerini kendi tirtinleri hakkinda
hizmetleri, fikirleri, kuruluslar1 hakkinda bilgilendirmek ve / veya ikna etmeye
yonelik medyada herhangi bir yer yada zaman satin alarak mesajlarini, duyurularini

yerlestirmesi olarak tanimlanmaktadir (http://www.marketingpower.com).

Reklam, tiiketicinin goniillii olarak satin almaya yonelik davranista bulunmaya ikna
etmek, dikkatlerini lirline ya da isletmeye ¢ekmeye ¢alismak, onunla ilgili olumlu
davranis sergilemelerini saglamak amactyla olusturulan pazarlama iletisimi aracidir

(Kocoglu ve Hagiloglu, 2008: 41-42).

Gilinlimiizde reklam, {izerinde en ¢ok konusulan ve belki de kendisinden en ¢ok sey
beklenen bir iletigim bigimi olmaktadir. Reklam, artik hem iiretici firmalar i¢gin hem
de bir anlamda tiiketici i¢in vazgegilmez bir olgu durumuna gelmistir. Uretici
isletmeler agisindan hizla artan bir rekabet baskisi, tiiketici ile dogrudan iletigim
kurmanin olanaksizlasmasi, liretilen mal yada hizmeti tercih etmesini saglamak i¢in
tiiketicinin ikna edilmesi gibi pek ¢ok sorunun ¢éziimii biiyiik 6lciide reklamdan
beklenmektedir. Tiiketici agisindan ise reklam, kendi gereksinimlerini tatmin etmek
iizere pazara sunulmusg binlerce iiriin i¢cinden kendi yararina en uygun ve rasyonel
olan1 tercih etmesine yardimci olacak bir rehber goriinimiinde olmaktadir.
Giinlimiiz tiiketicisi i¢in reklam, c¢esitli mal ve hizmetleri tanitan, tanitmakla
kalmayip bunlar1 nereden nasil ve ne fiyatla elde edebilecegini ve ne sekilde
kullanacagimi tanimlayan ve bu yapisiyla tiiketiciye zaman kazandiran bir unsurdur.
Reklam, bir iletim siirecidir. Ancak bu iletigim, reklami1 yapan iiretici igletmeden,
hedef tiiketicilere dogru akisi olan bir siireci ifade etmektedir (Kocabas, Elden ve
Yurdakul, 2004: 59-63). Reklamin amaci bir {iriin hakkindaki gercekleri beyan
etmek degil, bir ¢oziim veya hayal satmaktir (Kotler, 2011:141).
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Reklama yiiklenen temel islev geleneksel olarak satis olmustur: ‘Reklam yapalim
satig artsin’. Reklam teorik olarak bunu 3 boyutta gergeklestirmektedir (Aksoy,
2005: 45-46) :

1. Farkindalik yaratarak, varligimizi duyurarak;

2. Zihinlerde markaya 6zgli bir konum, bir marka karakteri ve kimligi
olusturarak;

3. Bir kez pazara yerlestikten ve bir miisteri bazi yarattiktan sonra, aligkanligin

stirdiiriilmesini saglayan bir diirtii, bir hatirlatici ve marka degerlerini

pekistirici bir 6ge olarak ger¢eklestirmektedir.

Bir mal, hizmet, fikir, kisi yada kurumla ilgili mesajlarin, mesaj kaynagindan ilgili
hedef kitleye taginmasina hizmet eden reklamlar, bu islevlerini ¢esitli reklam
ortamlarin1 kullanarak gerceklestirmektedirler. Reklam ortamlart reklamlarin
hedef kitleyle bulustugu yerlerdir ve bu ortamlarin reklam kampanyalarinin basarisi
iizerinde onemli etkileri bulunmaktadir. Hedef kitlesine cesitli mesajlar1 aktarmak
isteyen reklam verenler, bunu gerceklestirebilmek icin ¢esitli reklam ortamlarindan
yararlanma yoluna gitmekte, ilgili hedef kitlenin dogru yer ve zamanda, gorerek
ve/veya duyarak reklamla temas kurmasimi saglamak istemektedirler. Bir
televizyon dizisi veya programinda bir markanin isminin ge¢gmesi yada markanin
goriilmesi, markanin karakterler tarafindan kullanilmasi gibi yapitin kurgusuna
uygun olarak reklam havasi yaratilmadan {irlin yerlestirme uygulamalariin
yapilmasi da s6z konusu olabilmektedir. Reklamda {irlin yerlestirme, sinema

filmleri i¢inde baslatilan bir uygulama olmaktadir (Elden, 2009: 213-228).

Tiiketicilerin tutum ve davraniglarini olumlu etkilemek amaciyla, markali tirtinlerin
bir bedel kargiliginda sinema filmlerine yerlestirilmesi olarak tanimlanabilen {iriin
yerlestirme; etkili bir pazarlama iletisimi araci olarak sik¢a kullanilmaktadir (Gtirel
ve Alem, 2006). Uriin yerlestirme denince akla ilk sinema filmleri gelse de,
televizyonda, sarki sozlerinde, miizik kliplerinde, bilgisayar oyunlarinda, sosyal
medyada, kitaplarda kisaca her mecrada {iriin yerlestirme karsimiza ¢ikmaktadir.
Genellikle akis1 bozmadan gerceklesen bu yerlesmeler bize icerigin dogal akis1 gibi

goziikmekte ve reklam hissi uyandirmamaktadir.
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Uriin yerlestirme uygulamalari bir reklam yada satis gelistirme gibi dogrudan ticari
bir amagla iletisim kurmay1 hedeflememektedir. Bu baglamda izleyicilerin bu
mesajlarin ticari etkisinin farkinda olmamasi yada mesajlarin ticari mesajlardan
farkli bir sekilde degerlendirilmesi olas1 olmaktadir (Arslan, 2011:14). Pazarlama
iletisimi siireci igerisinde {irlin yerlestirme hem reklam hem de halkla iligkiler

acigindan ele alinabilmektedir.

1.5. Pazarlama Iletisimi A¢isindan Uriin Yerlestirmenin Yeri ve Onemi

Gilinlimiizde, kitle iletigim araglarinda yasanan hizli gelisme, kitlelere ulagmay1
giiclestirmekte ve bilinen en yaygin ve etkili pazarlama arac1 olan reklamlarin eskisi
kadar etkili olamamas1 sonucunu dogurmaktadir. Bu durumun nedenlerinden biri
de kitle iletisim araglar1 olarak tanimlanan medyanin gittik¢e bireysellesmesidir

Zeytinoglu, Unal ve Degerli, 2010: 504).

Medya bireysellestikce, bireyler tematik televizyon kanallarina yonelmeye
baglamistir. Bu kanallarin bazilar1 abonelik sistemi gerektirdiginden bu tarz
kanallarda reklam sayisi fazla olmamakta ve bu kanallar izleyenler reklam
mesajlarindan rahatlikla kacabilmektedir. Ayn1 zamanda ¢oklu medya kullaniminin
artmas1 nedeniyle, ayn1 anda hem tablet vb. araglar1 kullanip hem de televizyon
seyretme gibi sebeplerden dolayi, geleneksel reklam yontemleri degisime ugramaya

baglamistir.

Teknolojik gelisime paralel olarak gelisim gosteren medya ortamlari, her gecen
glin karmasiklagsmaktadir. Bununla beraber bu ortamlar ulastiklart kitleleri
tanimlama ve etkileme agisindan tartisilmaya baglanmistir. Bu tartigsmalar, daha ¢ok
en Onemli kitle iletisim araglarindan televizyon, radyo ve basin iizerinde
yogunlagmaktadir. Ulusal yayin yapan kanallarin eskisi kadar izlenmemesi, ¢ok
kanallilik ile reklam kusaklarinin tiiketiciler tarafindan zappinglenmesi; diger
taraftan medyanin, mesaj iletim siirecinde de son derece pahali maliyetler ile reklam
verenlerin karsisina sorun olarak ¢ikmaktadir. Geleneksel reklam ortamlarinin
giderek azalan bir etki gdstermesinin en temel sebebi olarak teknolojik gelismeler
olmakla birlikte satin alma davraniglan istiindeki azalan etkisine kargin artan

maliyetleri de, reklam wverenleri yeni arayislara yoneltmektedir. Geleneksel
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reklamlarin ¢cogu tiiketim mallar ile ilgili olarak hazirlanmakta, dolayisiyla kalite
acisindan fark edilecek ozelliklerden yoksun olarak goriilmektedir. Tiketiciler
acisindan reklamlar, mallarin ya da hizmetlerin maliyetlerini arttirict bir unsur
olarak goriilmektedir. Buna ek olarak reklamlar giderek daha ¢ok tiiketici tarafindan

itici olarak degerlendirilmektedir (Bozkurt, 2005a, s.30-32).

Teknolojinin getirdigi olanaklarla kiiresel pazara ulasma hem kolaylagmig hem de
degisen tiiketici profili yiiziinden geleneksel reklam ortamlarinin giderek azalan

etkisi yliziinden karmagiklagmistir.

Uluslararasi pazarlardaki yogun rekabet ve tiiketicilerin gittikce daha bilgili olmast,
pek ¢ok iriin pazarinda faaliyet gosteren isletmelerin, daha karmagik reklam
stratejileri gelistirmelerine neden olmaktadir. Diinya ¢apinda bir marka veya iiriin
olma istegi, yliksek tutundurma maliyetleri, birden ¢ok iilkede reklam yapmanin
getirdigi zorluklar, isletmeleri reklam kararlarinda daha ¢ok kontrol ve etkinlik

arayisina itmektedir (Altinbasak vd., 2008:448).

Kocabag’a gore, kiiresellesme baglaminda yayin yapan uydu teknolojileri, internet
yaymi, dijital televizyonlar, mobil iletisim kanallari, veri transfer programlar
giinliik yasam icinde yer almakta ve bu durum hem sirketlerin hem de bireylerin
yasamlarin1 degistirmektedir. Yasanan gelismeler ve icinde bulunulan kiiresel
rekabet ortaminda sirketlerin tutunabilmesi agisindan reklam ve pazarlama
faaliyetlerinin 6nemi biilyiliktiir. Gelisim ve degisimler sonucu ortaya ¢ikan kiiresel
pazarlarda isletmelerin hayatta kalmasi ve tutunabilmesi agisindan reklam ve
pazarlama faaliyetlerinin basariyla siirdiiriilmesi gerekmektedir. Bu da her alanda
oldugu gibi reklam ve pazarlama c¢abalarinda da degisim ve yenilikleri
gerektirmektedir. Artik reklam ve pazarlama faaliyetlerine olan beklentiler
artmakta ve bu faaliyetler iginde yeni anlayiglar olugsmaya baslamaktadir (akt. ic.

Sabuncuoglu ve Gokaliler, 2010:40).

Gupta ve Lord’a gore, giniimiizde kitle iletisim araglar ile i¢ ice yasamak
kacinilmaz hale gelmektedir. Toplumu satin alma eylemine yoneltmeye yonelik
yapilan caligmalar her gecen giin artmaktadir. Sinema perdesi, televizyon, ¢alisma,
eglence ve iletisim amaciyla kullanilan internet, sokaklardaki panolar, otobiis

duraklarn araciligiyla bir bombardiman yapilmaktadir. Bu yonde yapilan
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bombardiman, reklami yapilan iriinlerin ve markalarin tiiketiciye tanitiminin
yapilmasint kolaylastirsa da, tiiketicinin reklamlara karsi bagisiklik kazanmasi
sonucunu dogurmaktadir. Reklamlarla kusatilmis olan tiiketici i¢in, mesaja ilgi
gostermek gittikce zorlasacak ve tiiketicide reklamlara karsi bir ilgisizlik ve
duyarsizlik baglayacaktir. Bu yiizden, reklamcilarin; tiiketicilerin ilgisini ¢ekecek
yeni pazarlama ydntemleri arayisina girmeleri gerekmistir (akt. i¢. Zeytinoglu, Unal

ve Degerli: 2010:504).

Reklamcilar stirekli olarak daha getirimli veya dikkat ¢ekici yeni medya araglari
arayisi icinde olmaktadir. Reklamlari balonlara, yarig arabalarina, asansorlere,
tuvaletlere ve benzin pompalarinin yanina koymaya baslamiglardir. Ancak
reklamlar ¢ogaldikca, daha az fark edilme tehlikesi ile kars1 karsiya kalmaktadir.
Kitlesel reklamin etkisi azalmaktadir. Insanlar reklama kars: gittikge daha alayci ve
daha aldirmaz bir tavir iginde olmaktadir (Kotler, 2011: 85-147). Reklama maruz
kalmak istemeyen insanlar, cesitli yontemler ile reklamlardan kagma arayisina

girmektedir.

Reklamin algilanmasinda pazarlamacilar icin zapping, zipping ve muting
kavramlar1 6nemli olmaktadir. Zaping reklamin seyredilmeyip bagka bir kanala
atlanmas1 iken, zipping reklamin hizla gecilmesi, muting ise reklamin sesinin
kisilmasi olmaktadir. Yapilan arastirmalarda birgok reklamin ya zippinglendigi
yada zappinglenip hi¢ seyredilmedigi goriilmektedir. Bu bulgunun anlami ise,
reklamcilarn tiiketiciyi reklami izlemeye ve verilen mesaji almaya ikna edecek
yaratict reklam stratejileri gelistirmek zorunda olduklardir (akt. ic.Odabasi ve
Giilfidan, 2011:148-149).

Dijital televizyon egiliminin artmasi reklama daha az hosgori ile bakan kitlenin
reklamdan kacabilmesini kolaylastirmaktadir. Insanlar 240 kanalin hepsini
izleyemeyecegi i¢in igerik on plana ¢ikmakta, ¢ocuklar ve genglerin elektronik
program rehberini (EPG) etkin kullanabilmekte olmasindan dolayr TV izleme

aliskanliklan hizla degismektedir (Brown, 2000).

Cox’a gore, televizyon programlarini kaydederken reklamlari atlayan kisisel video
kaydedicilerinin kullaniminin artmasi, reklam gelirleriyle hayatta kalan kanallarin

abonelik sistemine yoOnelmesine yol agmistir. Zaten televizyon reklamlarinin,
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verilen reklamlarin tiimii igerisindeki pay1 azalmakta, 2001°deki reklamlarin yiizde
27,1°1 televizyon tlizerinden yapilirken bu oranin 2014°te % 24,5’e diisecegi tahmin

edilmektedir (akt. i¢. Theaker, 2008:411).

2003’te DVR kullanmakta olan Amerikan hane sayisi1 yaklasik 2,9 milyon iken
2014’te bu rakamin 62 milyona ulasacagi tahmin edilmektedir. Bundan dolay1
Daimler Chrysler gibi sirketler TV reklamlarima 850 milyon dolar harcamaya
devam edebilecekleri sorgulanabilmektedir. DVR kullanicilarinin saatte % 72,3
reklam atladig1 diisiiniilmektedir. Fakat {iriin yerlestirmelere dort misli maruz

kalmaktadirlar (Glinnemann, 2005: 4-5).

Internet {izerinden TV izlemenin artmasinin ve dijital video kaydedicilerin (DVR)
yayginlagmasinin dogal sonucu olan reklam kusaklarinin izlenmeden ge¢ilebilmesi
gergegi, bir¢ok iilkede, reklam sektoriinii simdiden sikintiya diigtirmiistiir. Tiirk
halkinin teknolojiye olan diiskiinliigii, hizla artan internet kullanici sayis1 ve
yogunlugu diisiiniildiigiinde, benzer sikintiyla, ¢ok uzak olmayan bir tarihte, bizim
de yiizlesmemiz gerekecek gibi goriinmektedir. Bu noktada, program iceriklerinde
yer almak hayati 6nem tasiyacagi gibi, icerigi markanin kendisinin {liretmesi gibi
konular giindeme gelmektedir. Ornegin, iiriin yerlestirmenin kendi basina bir sektdr
oldugu ABD’de, 2011 yilinda TV izleyicilerinin %40’ mnin teknik olarak tiim
reklam kusaklarindan kacabildigi ongorilmiistiir. Yine ABD’de pazarlama
sektoriiniin  %62°si daha 2008 yilinda geleneksel TV reklamlarinin etkisini
yitirdigini diistinmekteydi. = Bu nedenlerle de ABD’deki f{iriin yerlestirme
harcamalar1 2007°de %34°lik, 2008’de %28’lik artis gostermigtir. 2009°da ise
genel reklam harcamalart %12 diiserken iiriin yerlestirme kaleminde sadece
%2,8’lik bir azalma meydana gelmistir. 2014°te {iriin yerlestirme harcamalarinin

2009’a gore iki kat artmasi1 beklenmektedir (http://www.connectedvivaki.com).

Uriin yerlestirme Amerika’da 2010 rakamlariyla yaklasik 10 milyar dolarlik bir
sektor olmakta, Tiirkiye’de ise TV reklam harcamalarmin %1-2’si oldugu tahmin

edilmektedir (Bir, 2012).

Diinyaca tinlii Starbucks, Apple, vb. birgok markanin {iriin yerlestirme yontemi ile
bilingaltimiza yer etmesini saglayan bu yontemin, Tiirkiye’deki uygulamalar1 da

giin gectikce artmaktadir.
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1.6. Uriin Yerlestirmenin Tanimi

Reklam sektdriine yeni bir soluk getiren iiriin yerlestirme kavrami, izleyicinin iiriinii
satin alma egilimini artirmaya yonelik bir etken olarak bilinmektedir. Uriin
yerlestirme reklamlari; iirlinlin senaryo igine gdmiilmesi, iiriinden bahsedilmesi,
iiriinlin gosterilmesi ya da ana karakterle iligkilendirilmesi gibi farkl sekillerde
hazirlanabilmektedir. Uriin yerlestirmede izleyici kitlesinin biiyiikliigii, {iriiniin
yerlestirildigi yer, reklamin siiresi, yerlestirmenin marka algisina ve satin almaya
etkisi gibi noktalar 6nem tasimaktadir. Uriin yerlestirme uygulanan programdaki
begenilen kisilerin varligi da izleyicinin markaya daha olumlu yaklasmasini
saglayan degiskenler arasinda gosterilmektedir. Bu sekilde izleyicide markanin
popiiler oldugu algis1 yaratilmakta ve farkinda olmadan 6grenme tetiklenmektedir

(http://www.interpress.com).

Dogal bir sekilde yapilan {irlin yerlestirme uygulamasmin yarattigi, iinliiniin
onayii da katarak markanin popiiler oldugu algist, o iiriinle ilgili izleyici, dinleyici

ve okuyucunun satin alma istegi duymasina neden olabilmektedir.

Tamamen bedeli 6denerek, ajans, miisteri ve medya arasinda karsilikli anlasmalarla
yiriitiilen ve parali reklam oldugu agik¢a belli olan reklamlara agik reklamlar
denmektedir. Asil reklami yapilan iiriin veya hizmetin, iliskisiz bir konu i¢inde
dolayli olarak yapilmasma gizli reklam denmektedir. Bir filmde iinlii artistin
kullandig1 otomobil, ¢akmak ve sigaranin markasinin goriinmesi, maglarda
futbolcularin formalarindaki sponsor isimleri, marka isimleri ve panolardaki

reklamlar vb. 6rnek olarak verilebilmektedir (Elden,2009: 190).

Uriin Yerlestirme, temelde marka / {iriin ve/veya mesajin yapitin i¢inde organik bir
sekilde yer aldigi, uygulamanin reklam oldugunun alt1 ¢izilmedigi reklam modeli

olmaktadir (http://urunyerlestirmeajansi.blogspot.com).

Uriin yerlestirme; bir {iriin, hizmet veya ticari markanin, {icret veya benzeri bir
karsilikla program i¢ine dahil edilerek veya bunlara atif yapilarak, program i¢inde

gosterildigi her tiir ticari iletisimi kapsamaktadir (Bir, 2012).
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Baska bir tanimda ise, iirlin yerlestirme bir firmanin iiretmis oldugu tiriinleri (somut
iiriin yada hizmet), marka adini1 yada herhangi bir pazarlama faaliyetini bir giizel
sanatlar eseri i¢ine bir imaj yaratmak iizere profesyonel bir sekilde yerlestirilmesi

olmaktadir (T1gl1, 2004:23).

Urtiin yerlestirme, reklamin goriiniiste ticari olmayan ama belirli bedel karsiliginda
reklam verenin {riinlerini film ve benzeri yollarla dogal bir sekilde gostererek

reklamin entegre bir formunu elde etmektir (Hays, 2002).

Reklamcilar iirlin yerlestirme yOntemini, {irlin i¢in gergek bir giirtiltii yaratmak
amaciyla trlinleri reklam olmayan bir icerikte gosterme yoluyla, filmin akigin
bozmadan, reklamin biitiinlesmis bir formunu elde etme hedefine ulagsmak igin

kullanmaktadirlar (Arslan, 2011:9).

Peltekoglu’na gore, iirlin yerlestirme mutlaka bir bedel karsiliginda olmasa da
farkindalik a¢isindan 6nemli bir islev istlenmektedir. Ayrica, bir sponsorluk
yontemi olarak goriilmemesine karsin, markanin bir televizyon programinda ya da
bir filmde goriinmesinin farkindaligi arttiracagi ve imaji etkileyerek satislar

iizerinde etkide bulunmasi da amag¢lanmaktadir (akt. i¢. Tiizel, 2010:171).

Sponsorluk, kimi zaman halkla iligkilerin kimi zaman ise reklamin amaglarim
gerceklestirmek i¢in uygulanmaktadir. Sponsorluk yoluyla markanin adinin
medyada yer almasin saglamak miimkiin olmaktadir. Bazi iirlinler i¢in olan reklam
yasag1 (sigara, alkol, ilag gibi), sponsorlugun 6zellikle medyada yer alarak reklam
amacini gerceklestirmek i¢in yapilmasina da neden olabilmektedir. Gergcekten de
ozellikle tiitiin ve ilag sektorii, reklam yasagindan sonra sponsorluk ¢aligmalarin

yogunlagtirmiglardir (Tosun, 2010: 310-313).

Sponsorluk ile iiriin yerlestirme arasindaki ortakliklar: Her iki etkinlikte de finansal
veya finansal olmayan destekleme olmakta, kurumun ilgileri agirlikli olmakta,
reklam etkisiyle destekleme ve desteklenenin karsi faaliyeti kesin olarak
saptanmakta ve zorlanmaktadir. Farkliliklar ise; sponsorlugun faaliyet alanlar spor,
sanat ve sosyal cevre iken, iirlin yerlestirmeninki film, televizyon, kitap, sosyal
medya vb. i¢ine yerlestirilebilecek alanlar olusturmaktadir. Sponsorluk ¢ogunlukla

gergek bir olaya bagliyken, iiriin yerlestirme ise ¢ogu zaman hayali bir olaya bagh
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olmaktadir. Sponsorluk ¢ok ¢esitli hedef gruplarinda dogrudan izleyenler ve tiim
biiylik medya araciligiyla ¢arpan etkisi olugtururken, liriin yerlestirmede ise hedef
gurubu televizyon, sinema vb. igine yerlestirilebilecek alanlar ile
sinirlandirilmaktadir. Sponsorlukta hareketlerin olusturulmasinda ve seklinde genis
capll secim imkanlar1 bulunmaktayken, iiriin yerlestirmede yerlestirmenin nihai

olusturulmasina diistik etki imkanlar1 olabilmektedir. (Okay, 2012:242).

1.7. Uriin Yerlestirmenin Tarihcesi

Edouard Manet’in 1882 yilinda yapmis oldugu ‘A Bar at the Folies Bergere’ tablosu
20. yiizyilin sanat i¢inde {iriin yerlestirme doneminin habercisi olmustur. Manet
Bass Pale Ale birasmin miisteri kitlesini genisletmek ve Ingiliz zevklerine hitap
etmesini  saglamak  igin  onu  resim  lizerinde  tasvir  etmistir

(http://thebaresquare.com).

Kitapta iirlin yerlestirme yontemi 19. ylizyila dayanmaktadir. Fransiz yazar Jules
Verne’in ‘80 Giinde Devri Alem’ adli eseri bu yontemin ilk 6rnegi sayillmaktadir.
Jules Verne kitabinda, birgok gemi ve balik¢ilik sirketinin reklamlarina yer verip

simgelerini kullanmistir (Pehlivan, 2012).

1855 yilinda, Charles Dickens, Pickwick Papers adli romaninda Pickwick otelinin

iirlin yerlestirmesini yapmustir (http://www.washingtonpost.com).

19. yiizyilda yayinlanan bazi Ingiliz romanlarinda iiriin yerlestirmeye yer
verilmektedir. Bunlardan bazilari;; Charles Dickens’in David Copperfield
romaninda Dr. Locock’s Pulmonic Wafers (ilag), Jane Austen’in Mansfield Park
romaninda W. & J. Sangster Alpaca semsiye, Charles Dickens’in Biiyiik Umutlar
(Great Expectations) romaninda Vigor’s Horse-Action Saddle (egzersiz aleti),
George Eliot’in Silas Mamer romaninda Field’s ‘Ozokerit Candles’ (mum),
Charlotte Bronte’nin Jane Eyre romaninda Bronte-Frampton’s Pill of Health (ilac),
Bram Stoker’in Dracula romaninda Clarke’s World Famed Blood Mixture (ilag) ve
Chlorodyne (ilag), William Makepeace Thackeray’in Gurur Diinyasi (Vanity Fair)
romaninda Madame A.T. Rowley’s Toilet Mask iiriin yerlestirmeleri yer almistir

(http://www.booktryst.com).
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1902 yilinda satoda elinde Alman dergisi Die Woche’un kopyasini tutan bir
kontesin fotografini dergide yerlestirerek kontes hakkinda makale yayinlayan Die
Woche dergisi, dergide bilinen ilk {iriin yerlestirmeyi ger¢ceklestirmistir. Die Woche
ist smifinda kendi dergisini okudugu mesajint  vermeye calismistir

(http://en.wikipedia.org).

Sarki iginde iriin yerlestirmenin ilk &rneklerinden biri olarak, Jack Norworth
tarafindan 1908 yilinda yazilan ve miizigi Albert Von Tilzer tarafindan yapilan
Take Me Out to the Ball Game sarkisinin soziinde yer alan Cracker Jack markasi

verilebilmektedir (Neer, K.).

Sinema izleyicileri iiriin yerlestirmeyi yeni bir olgu olarak diisiinme egiliminde
olmasina ragmen, sinemanin ilk giinlerinden itibaren film stiidyolar ihtiyag
duyulan finansman karsiliginda {iriin yada reklam gostermistir. Ornegin 1919°da
Fatty Arbuckle’n yonettigi The Garage filminin Red Crown benzin markasimin
ticari tanitimimi igermesi elestirilmistir. Klasik sinemada iiriin yerlestirme
uygulamalarina sasirtict on 6rnek verilebilmektedir. Bu 6rneklerden ilki, Lumiere
kardeglerin 1896’da Défilé du 8éme Bataillon filminde Sunlight Sabun {iriin
yerlestirmesi yer almistir. Lumiere kardesler kisa filmlerinin tanitimi ve dagitimi
icin Isvicreli bir isadanmu olan Frangois Henri Lavanchy Clarke’la reklam alam
karsiliginda anlasmustir. Lavanchy Clarke, ayn1 zamanda Ingiliz sabun iireticisi
Lever Brothers adina ¢aligmakta oldugundan, filmde bir el arabasinin {istiine
Sunlight sabun markasmin logosu yerlestirilmistir. 1927°de Kanatlar (Wings)
filminde Hershey Cikolata {irlin yerlestirmesine yer verilmistir. Hollywood filmleri
arasinda ilk sessiz filmlerinden biri olarak hatirlanmaktadir. Bu nedenle, Hershey
cikolata i¢in oldukc¢a gbze ¢arpici bir reklam olmustur. 1931 Alman yapimi olan
‘M’ filminde Wringley’nin PK sakizinin iiriin yerlestirmesi yer almistir. Filmde PK
iiriinii icin merdiven korkuluklarma asili dev bir reklam goziikmektedir. 1932
yapimi Horse Feathers filminde Wringley’nin Life Savers marka naneli sekerlemesi
iirlin yerlestirme olarak yer almistir. Bu seker filmin bir parcasi gibidir. Kamera
onilinde paket agma ve bir gakanin son climlesi olarak kullanilmigtir. 1939 yilinda
Mr. Smith Washington’a Gidiyor (Mr. Smith Goes to Washington) filminde CBS
ve NBC iirlin yerlestirme olarak yer almistir. Frank Capra’nin yonettigi ABD

Senatosu’ndaki siyasi yolsuzluklar anlatan film igindeki olaylar kurgusal olarak
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NBC ve CBS araciligiyla medyada yer almistir. 1946’de Sahane Hayat (It’s a
Wonderful Life) filminde National Geographic dergisinin {iriin yerlestirmesi yer
almigtir. Tiim zamanlarin en iyi hissettiren filmlerinden biri olarak kabul edilen
filmin bir sahnesinde, kasif olma hayalleri olan gen¢ George karakteri National
Geographic dergisini elinde tutmaktadir. 1949°da Ug¢ Ahbap Cavuslar Elmas
Pesinde (Love Happy) filminde Mobil benzin istasyonunun {iriin yerlestirmesi yer
almistir. 1950°de Gun Crazy filminde Bulova Saatleri’nin iiriin yerlestirmesi
yaptlmistir. 1952°de Yeryiiziindeki En Biiylik Gosteri (The Greatest Show on
Earth) filminde Ringling Bros ve Barnum ve Bailey sirkinin iiriin yerlestirmesi
yaptlmistir. Tiim film {inli sirk toplulugu etrafinda gecmektedir. 1953’te Roma
Tatili (Roman Holiday) filminde Vespa iiriin yerlestirmesi yapilmistir. Italyan
scooter iireticisi Piaggio’nun Vespa markasinin yaptig1 bu dogru iiriin yerlestirme

sonucunda, satiglar 100.000 adete ulagmistir (http://www.businesspundit.com).

1.8.Uriin Yerlestirmede Kullanilan Araclar

Film endiistrisinin ilk dénemi ile altin ¢agini1 yasadigir 1940-1960 aras1 donemden
bu yana kullanilan {iriin yerlestirme, giiniimiizde sinirlarini oldukca gelistirmis ve

farkl platformlarda da uygulanmaya baslamistir (Giirel ve Alem, 2006).

Tiirkiye’de iriin yerlestirme; sanal reklam, gizli reklam ve bazen de kavram
karmasasi yasayarak iiriin konumlandirma gibi adlar almakla birlikte, kullaniminin
diizenlenmesinde de yeni oldugumuzu kabul etmemizin gerektigi bir alan
olmaktadir. En ¢ok rastlanan yerler; spor, film, dizi, genel eglence (canl ya da
banttan c¢ekilen) programi tiirleri de firiinlerin izleyiciye ge¢mesinde Ozenle
kurgulanan yapimlar bi¢iminde uygulamada yer almaktadir (Kilang ve Tanribilir,

2012).

Uriin yerlestirme uygulamalarina sinema ve televizyon filmlerinin yani sira
televizyon programlarinda, bilgisayar, video oyunlari, kitaplar, vb. rastlamak

miimkiindiir (Giirel ve Alem, 2006).

Reklam her yerdedir ve her giin yiizlerce ticari mesajlara maruz kalinmaktadir. TV

reklami elbette en bilinen tiirlerinden biridir. Ancak, modern teknoloji dijital video
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kaydediciler, izleyicilerin TV reklamlarindan kagmasi i¢in imkan saglamaktadir

(Zimmerman, 2013).

Uriin yerlestirme, markalarin biiyiik ekranda ve oturma odalarinda reklam zamani
satin  almaksizin ¢ok daha wucuz ve etkili sekilde goriinmelerini
saglamaktadir. Ayrica iirlin yerlestirme, reklam mesajlarindan, kumandalarimi
kullanarak kacan seyirciye ulasmak i¢in profesyonel iletisimcileri iiriinlerini ve
mesajlarin1  programlar veya icerikleriyle biitiinlestirmeye zorlamistir. Uriin
yerlestirme alaninin gelecekte nasil bir yol izleyecegine yonelik olarak ortaya ¢ikan
en Onemli gorls; interaktif  teknolojilerdeki — gelismeler  yOniinde
temellendirilmektedir. Interaktif teknolojideki ilerlemelerin etkileri bir ¢ok
sektorde hissedilmektedir ki buna iiriin yerlestirmede dahil olmaktadir. Uriin
yerlestirmenin interaktif alanda sinirsiz firsatlara sahip oldugu goriisii, gelecekte

iirlin yerlestirmenin yoniinii belirleme agisindan 6énemli olmaktadir (Arslan).

Coklu medya kullanim1 (multi-tasking) ile medya igerigi kisa siirede dikkat ¢eken,
sosyal ve interaktif hale gelmistir. Bu egilim TV ve film o6tesinde iiriin
yerlestirmenin gelismesine miizik, video oyunlari, online ve mobil ekleyerek marka
pazarlamacilarinin  alanin1  genisletmistir. PQ Media raporuna gore, {iriin
yerlestirme, TV harcamalarinda ve dijital platformlarda hizla biiyiimeye devam
etmektedir. Kiiresel iiriin yerlestirme harcamalarinin 2011 yilinda % 9,8 oraninda
artarak 7.39 milyar dolara ulagmistir. Yeni teknoloji ile 2012 yilinda biiyiime
hizlanarak devam ederken, medyada degisen aliskanliklar ve kisitlamalar,
ulasilmasi zor modern tiiketicilere ulasmak i¢in markalar1 daha etkin taktikler
aramaya itmektedir. ABD’de iirlin yerlestirme harcamalari, 2011 yilinda % 10,2
artarak 4.26 milyar dolara ulagmistir. 2012 yilinda da onceki ii¢ yil gibi hizla
biliylimeye devam ederken; televizyon, internet, cep telefonu ve miizik igeriginde
iiriin yerlesimlerin giicii artmistir. ABD’de pazarlamacilar, dijital ve kablosuz
iletisim teknolojisini kullanarak, daha zor ulasilan ¢oklu medyada (multitasking)
daha sik igerik tiiketen ve daha az reklama maruz kalan tiiketicileri baglamak i¢in
iiriin yerlestirme yatirimlarini arttirmaktadir. ABD 2011 yilinda toplam % 57.6
harcama ile diinyanin en biiyiik iiriin yerlestirme pazari olmaya devam etmektedir.
21. ylizyildaki hizla degisen teknolojideki son gelismelerin, tiiketici

davraniglarindaki yarattigi degisiklikler marka pazarlamacilarmin multimedya
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stratejilerini gelistirmeye itmistir. Icerige erisebilirlik ve hizli medya tiiketiminin
artmasi, reklamin daha karmasik hale gelmesine sebep olmustur. Internet / mobil
kategorisi 2011 yilinda hizla biiyiiyerek harcamalar ABD’de % 24.5 artarak 61
milyon dolara, kiireselde ise % 27.9 artarak 188 milyon dolara ulasmstir. Internet
ve sosyal medyayr kullananlarin artmasi, biiylime hedefleyen pazarlamacilar
tarafindan marka entegrasyonlarina daha fazla yatirnmi kortiklemistir

(http://www.pgmedia.com).

ABD’de 2011°de sinema filmlerinde {irlin yerlestirme %8.4 oraninda artarak 977
milyon dolara ulagmistir. Filmlerde 2011 yilinda iirlin entegrasyonunda kiiresel
harcamalar ise %6.8 yiikselerek 1.53 milyar dolara ¢ikmistir. ABD’de TV
entegrasyonlart %11 artigla 2011 yilinda 2.83 milyar dolar harcama ile en biiyiik
kategoriyi olusturmaktadir (http://www.pgmedia.com).

Tiirkiye’de Mediacom Informer 2013 yili Ocak ayimnin iiriin yerlestirme raporuna
gore, 01-31 Ocak 2013 tarihleri arasinda toplam 292 adet iiriin yerlestirme
uygulamasi yapilmistir. Uriin yerlestirmenin en ¢ok kullamldig1 kanalin Kanal D,
en ¢ok kullanilan program tipinin ise diziler oldugu goriilmektedir. Uygulamay1 en
cok yapan sektdrler otomotiv, elektronik ev aletleri ve insaat malzemeleri olmustur.
En fazla iirlin yerlestirme yapan markalar; Samsung, Renault, Arnica ve Marshall
olurken ayni programda en fazla uygulama yapan markalarda Arnica, Marshall ve

Samsung 6ne ¢ikmaktadir (http://www.mediacatonline.com).

Dizide iiriin yerlestirmeye 6rnek olarak Kanal D’de yayinlanan Yalan Diinya
dizisinde Bellona, Turkcell, Denizbank, A-101, Saray Hali, Dyo Boya, Aygaz,

Piirsu, Makarneks ve benzeri iiriin yerlestirmeleri gosterilebilmektedir.

Sinema’da {iriin yerlestirmenin en Onemli &rneklerinden biri olan ET (1982)
filminde, Reese’s Pieces sekerleri, yaptig1 iiriin yerlestirme uygulamasindan sonra,
satiglarinda % 65 artis saglamistir (Zimmerman, 2013). Bu olagan {istii basari iiriin

yerlestirmeye olan ilgiyi arttirmistir.

1983’te Riskli Is (Risky Business) filminde Ray-Ban giines gozliigii, 1989°da
Oldiirme Yetkisi (License to Kill) filminde Lincoln otomobil, 1990’da Evde Tek
Basina (Home Alone) filminde Budget Ara¢ Kiralama, 1995’te Altin Goz
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(Goldeneye) filminde BMW Z-3, 1996’da Yeni Bir Baslangi¢c (Jerry Maguire)
filminde Reebok, 1997°de Anastasia filminde Chanel parfiim, 1997°de Siyah Giyen
Adamlar (Men in Black) filminde Ray-Ban giines gozliigii iiriin yerlestirmeleri yer
almistir. 1997°de Yarm Asla Olmez (Tomorrow Never Dies) filminde Visa kredi
kart1, Avis ara¢ kiralama, BMW otomobilleri ve motosikletleri, Omega saatleri,
Ericsson cep telefonu ve L’Oreal’in iiriin yerlestirmeleri yer almistir.1998’de
Armageddon filminde Ray-Ban giines gozliikleri, 1998°de Kiiclik Askerler (Small
Soldiers) filminde Hasbro oyuncaklari, 1999°da Matrix filminde Duracell pilleri,
2000’de Yeni Hayat (Cast Away) filminde FedEx ve Wilson, 2000’de Yiiregin
Attig1 Yer (Where the heart is) filminde Wal-Mart, 2001°’de Benim Adim Sam (I
am Sam) filminde Starbucks ve Nike, 2003’te italyan Isi (The Italian Job) filminde
Mini Cooper, 2004’te Shrek 2 filminde Baskin-Robbins dondurma, 2004’te Ben
Robot (I, Robot) filminde Audi RSQ konsept otomobil iiriin yerlestirmeleri yer
almigtir (Kapoor ve Bhatt, 2006).

Animasyon igerisine Uriin yerlestirmeye Ornek olarak {inlii karikatiir karakteri
Garfield’in yar1 animasyon versiyonunda goriilmektedir. Garfield film siiresince
Pepperidge Farm Goldfish ile beslenmektedir (Tigli: 2004: 32). Kanal D’de
yayinlanan, yar1 animasyon Koca Kafalar Baba Haber Biilteninde Toshiba diziistii

bilgisayarin iiriin yerlestirmesi yapilmigtir.

Procter & Gamble’in 1940’11 yillarda radyolarda yaymlanmak {izere gelistirdigi
arkas1 yarin tarz1 diziler, soap opera olarak adlandirilmakta ve sirkete ait bir iiriin
kategorisine isaret etmektedir. Bu baglamda Procter & Gamble arkasi yarin ya da
diger bir ifadeyle pembe dizilerin isim babasi olmakla kalmamig, iiriin
kategorisinde yer alan birtakim iiriinleri de bu dizilere yerlestirmistir (Giirel ve
Alem, 2004). Radyo programlari, iiriin yerlestirme i¢in zor alanlardir. Gorsel yayin
yapmadiklari icin iiriiniin gorselinin yerlestirilmesi veya kullanilmasi miimkiin
olamamaktadir. Bu nedenle radyo programlarinda {iriin ile 6zdeslesmis ve
duydugumuzda kesinlikle iiriinii hatirlatacak miizikler kullanilarak {iriin yerlestirme
yapilmaktadir. Radyocu konusurken arkadan iiriiniin miizigi ¢alinarak yada iiriinle
dzdeslesen bir ses dinletilerek dinleyicilere iiriin hatirlatilmaktadir. Ornegin Coca

Cola ile sise agma ve buz dolu bardaga dokme sesi 6zdeslesmistir. Dinleyici,
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radyoda dahi bu sesi duysa, aklina Coca Cola markas1 gelmektedir (Akgiil,
2013:595).

Sarki soziinde ve video klibinde iiriin yerlestirmeye 6rnek olarak; Janis Joplin’in
Mercedes Benz sarkisinin s6ziinde Mercedes markasinin {iriin yerlestirmesi; Paul
Simon’un Mama don’t take my Kodachrome away sarkisinda ve klibinde de Kodak
markasinin {iriin entegrasyonu gosterilebilmektedir. Bruce Springsteen’in Pink
Cadillac sarkisinda Cadillac marka otomobilin {iriin yerlestirmesi yer almistir
(Kesler & Maynard, 2012). Run-DMC grubunun Raising Hell albiimiinde yer alan
My Adidas sarki soziinde ve klibinde Adidas markasinin {iriin entegrasyonu
yapilmustir (http://money.howstuffworks. com). Madonna’nin MDNA albiimiinde
Nicki Minaj ile sdyledigi I Don’t Give A sarkisi icersinde Bugatti, Gabbana, Prada,
Volvo, Aldo markalarinin iiriin yerlestirmesi yapilmistir

(http://brandsandfilms.com).

Kitapta iirlin yerlestirmede; Ford, markasina kitabinin satirlarinda yer vermesi i¢in
Ingiliz yazar Carol Matthews ile anlasmistir. Kiiresel bir sanayi kurulusu olan
Ford’un bu adim1 pazarlama alaninda biiyiik bir atilim olarak nitelendirilmektedir.
Matthews varilan anlasmaya gore kitab1 The Sweetest Taboo (En Tatli Tabu)’da
Ford markasina yer vermektedir. Ayrica The Sweetest Taboo’nun kapaginda Ford
Fiesta’nin fotografi yer almaktadir (http:/arsiv.aksam.com.tr). En ¢ok satan ingiliz
romancit Fay Weldon, Bulgari Connection kitabinda Bulgari markasinin {iriin
entegrasyonunu yapmistir. Beth Ann Herman, Power City romaninda Maserati’nin
iiriin yerlestirmesine yer vermistir. Sean Stewart ve Jordan Weisman’nin yazdigi
Cathy’s Book: If Found Call (650) 266-8233 kitabinda beinggirl.com’a
yonlendirilerek Procter & Gamble’in makyaj iirlinlerine génderme yapilarak {irtin
yerlestirme uygulamasi yapilmigtir. Tina Wells’in Mackenzie Blue kitabinda 8-12
yas arasina hitap etmekte ve kitapta Converse iirlin yerlestirmesi yer almaktadir

(http://www.nytimes.com).

Cizgi romanda iiriin yerlestirmeye Catwoman’da Converse, Batman and The
Mummy’de Twinkies kekleri ornek olarak verilebilmektedir

(http://advertisingmad.blogspot.com).
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Uriin yerlestirmede karikatiire 6rnek olarak Faruken Bayraktare nin 2002 yilindan
bu yana Hiirriyet Gazetesinde Siitas markasi sponsorlugunda ¢izmekte oldugu
inekli karikatiirleri 6rnek olarak verilebilmektedir (http:/tr.wikipedia.org). Bir
diger ornekte Latif Demirci’nin Hiirriyet gazetesinde 02. 12. 2012 tarihinde
yayinlanan ‘saat tamircisi’ karikatlirinde, Hislon ve Casio marka saatlere yazi

yoluyla iirlin yerlestirmesi yapilmistir.

Splinter Cell: Double Agent oyununda Chrysler, Tomb Raider oyununda Jeep ve
iiriin yerlestirmeleri ornek olarak verilebilmektedir (http://www.cheatcc.com).
Honda Element; EA Sports BIG SSX 3, Gran Turismo 4, The Sims, The Urbz video

oyunlarinda iiriin yerlestirme uygulamas1 yapmustir.

Sosyal medya araglari son dénemlerin en cok tercih edilen dijital mecrasi
olmaktadir (Giligdemir, 2012:36). Yeni Medya’da iiriin yerlestirme tiirleri ise arama
motoru sonuclari, bilgi / haber, viral videolar, sosyal medya paylasimlari, sosyal
(online) oyunlar ve mobil uygulamalar (akilli telefonlar) olmaktadir. Gelecekte
IPTV’de iiriin yerlestirme sik sik karsimiza ¢ikacaktir. Uriin yerlestirme icin en
uygun alanlardan biride yeni medya olmaktadir. Yeni medya yeni kusagin en fazla
vakit gecirdigi medyadir. Kural ve diizenleme ile geleneksel reklamcilik siireci
yoktur. Dijital ortamin elverisliligi kullanilmaktadir. igerik ve reklam yakinlagmasi
vardir. Tiiketici davraniglarinin daha iyi Olcimii ve gozlemlenmesi miimkiin

olmaktadir (Polat, 2012).

Sosyal mecranin en etkin kullanimina 6rnek teskil edebilecek nitelikte bir uygulama
olan Mango markasi, Ne Giymeliyim? Isimli tiim karakterlerin Mango markali
kiyafetler giydigi kendi dizisini ¢ekmekte ve internet iizerinde yayinlamaktadir.
Ilgili konseptin diger bir 6zelligi ise, dizi karakterlerinin iizerindeki kiyafetlerin
ayn1 anda ekranda sergilenmesi ve izlerken begenilen bir kiyafetin satin

alinabilmesi olmaktadir (Akova, 2012: 435).

Sosyal (online) oyunlar da iiriin yerlestirmeye Ornek olarak The Sims Social
oyununu verebiliriz. Bu oyunda yer alan {irlin yerlestirmelerden bazilar1 Toyota

Prius, Samsung Galaxy, Dove ve Cornetto’dur.
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Sosyal medya paylasimlarinda iirlin yerlestirmeye O6rmek olarak; Lady Gaga, 13
Kasim 2012’de Twitter’da “THE BORN THIS WAY BALL is getting a face-lift
for America. I heard rumors @ VERSACE IS CUSTOM DESIGNING ALL THE
CLOTHES AND NEW LOOKS’ gonderisi ile Versace firmasimin {irliin
yerlestirmesini yapmistir (https:/twitter.com/ladygaga). Linkteki Versace yazisi

tiklandiginda Versace’nin twitter sayfasi karsiniza ¢ikmaktadir.

Yeni Medya’da iiriin yerlestirmeye bir diger 6rnekte, 21. 05. 2013 Zargan Ingilizce
sozlikk sitesine (http://www.zargan.com) girildiginde arama butonunun igine

‘Baharin keyfini Vespa ile ¢ikarin!’ yazisi yerlestirilmistir.

Yeni Medya’da liriin yerlestirme tiirlerinde viral videolara 6rnek ise THY nin
“‘Hepsini Senin I¢in Yaptim’ videosu verilebilmektedir. Bu viral videoda Miles &

Smiles kart1 ve THY ugus kartlar1 videoda iiriin yerlestirme olarak gosterilmistir.

1.9.Uriin Yerlestirme Stratejileri ve Tiirleri

Gupta, Balasubramanian ve Klassen’e gore iiriinlerin televizyon programlarina,
sinema filmlerine ve diger liriin yerlestirme araglara giris sekilleri, gerceklik
diizeyine gore de boliimlendirilmektedir. Bu acidan bir {iriin, kitle medya aracina
iki tiirli girebilmektedir (akt. i¢. Akgiil, 2013: 596):

Sanal Yerlestirme: Bir dizi goriintii teknolojisi slirecinden sonra monte edilen
yerlestirmelerdir. Bu yoOntemle c¢ekilen film, dizi veya programlara iiriinler
teknolojik araglar kullanilarak sonradan yerlestirilmekte ve bu sayede markalar
arasi degisimler daha hizli ve az maliyetli bir sekilde yapilabilmektedir.

Gerg¢ek Yerlestirme: Film yapiminin oyuncularin ve set unsurlarinin katilimini
gerektiren parcasi olmaktadir. Filmde goriilen iiriin, ¢ekimlerde kullanilmigtir.
[zleyicinin gordiigii iiriin, gekimde gercekten oyuncunun elinde veya setin herhangi

bir yerinde bulunmaktadir.

Karrh, marka yerlesimlerin etkinligini, yaptig1 arastirmalar sonucunda tespit
etmistir. Marka yerlestirme, kitle iletisim araglart iginde bedeli 6denen markali
iriinleri ses ve / veya gorsel yollarla bir programa dahil edilmesi olarak
tanimlanabilmektedir. Marka yerlestirmenin yapilan arastirmalarda bellek iizerinde

etkileri oldugu ortaya ¢cikmistir. Etkin olan bu ydntemle, markalarin ikna edici
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niyetlerle markaya yatirnm yapmakta oldugu, film icine yerlestirilen markalarin,
film icine yerlestirilmeyen markalara gére marka asinaligini arttirarak satiglarini

yiikselttigi ortaya ¢ikmistir (Yang, Roskos-Ewoldsen, 2007: 470-471).

TV sovlar1 ve filmler gorsel ve sozel ya da isitsel yerlesim olarak iki ana boyutta
incelendiginde, bu yerlesim tiirleri farkliliklar ortaya koymaktadir. Ekrana
yerlestirme olarak adlandirilan gorsel yerlestirmede bir gdsterinin arka planina
dogal bir sekilde yerlestirilebilecegi gibi yaratici olarakta yerlestirilebilmektedir.
Ornegin dis mekanda gecen bir sahnede billboard goziikmesi gibi yaratici bir iiriin
yerlestirme yapilabilirken, mutfak sahnelerinde gida markalar1 yerlestirilmesi gibi
dogal ortamda yerlestirmelere de basvurulabilmektedir. Isitsel veya sozel
yerlestirmede, bir diyalogda markadan s6z edilmektedir. Senaryoya yerlestirmede
denen sozel yerlestirmede, soz edilen iiriiniin yerlesiminde ses tonu, diyalogun
gectigi yer, karakterin konusma siiresi, ve benzeri yontemler belirleyici olmaktadir.
Baz1 durumlarda, {iriin hikaye dogrultusunda 6nemli bir yer almakta veya bir
karakterin kisiligini olusturmada etkili bir rol oynamaktadir. Gorsel ve sdzel
bilesenlerin kombinasyonundan olusan olay Orgiisiine yerlestirmede, {iriiniin
ekranda kisa bir goriiniimii ile birlikte markadan az sz edilirse diisiik yogunluklu
iirlin yerlestirme olarak kabul edilmektedir. Markanin, konunun merkezi bir pargasi
haline geldigi hem sozel hem de gorsel yerlestirmelere, yiiksek yogunlukta

yerlestirme denmektedir (Russell, 1998).

Uriin yerlestirme konusunda pek ¢ok ¢alismas1 bulunan Graham Murdock’a gbre,
yerlestirmeler yaratict ortamda ve dogal ortamda gergeklestirilenler olmak iizere
ikiye ayrilirken; Steward Shapiro’ya gore iirlin yerlestirme uygulamalarini dort
kategoride siniflandirmak miimkiindiir. Bunlar; iiriine sadece ag¢ik bir goriiniirliik
saglayan, iriiniin film icinde aktdr tarafindan kullanildigi, film icindeki
konusmalarda bir markaya atifta bulunarak gerceklestirilen ve iiriiniin aktor
tarafindan hem kullanildigi, hem de soziinlin edildigi yerlestirmelerdir (Girel,

Alem, 20006).

Uriin yerlestirmeyi asagidaki gibi dort temel kategoriye ayirmak miimkiin olmakla

birlikte, ayn1 kategori i¢inde yer alan iki ayr {iriin yerlestirmenin bile birbirinden
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cok farkl olabilecegini hesaba katmak ve buna gore karsilastirma/degerlendirme
yapmak gerekmektedir. Bu dort temel kategori (http://smgconnected.com):
Uriiniin gosterilmesi: Kameranin, sahnenin 6n ya da arka planindaki bir iiriine
odaklanmas1 ve markanin net bir sekilde gdsterilmesi,

Uriinden bahsedilmesi: Uriiniin bir sahnedeki konusma iginde ge¢mesi ya da bir
konugmanin odagi olmasi,

Uriiniin ana Kkarakterle baglantilandirilmasi: Dizi, film ya da eglence
programimin yildizi konumundaki kisinin programda {iriinii tutmasi, i¢mesi,
giymesi; yani iirlinii bizzat kullanmasi,

Uriiniin senaryo icine gomiilmesi: Uriiniin film ya da dizinin odaginda yer almas1

seklinde gerceklestirilebilmektedir.

d’Astous ve Seguin’e gore, marka yerlestirme stratejileri oOrtiilii (gizli) iiriin
yerlestirme, biitlinlestirilmis acik iirlin yerlestirme ve biitlinlestirilmemis agik {iriin
yerlestirme olmak iizere iic bashk altinda smiflandirilmaktadir. Ortiilii {iriin
yerlestirme, bigimsel olarak ifade edilmeksizin film igerisine marka, iiriin veya
firmanin yerlestirilmesini kapsamaktadir. Biitiinlestirilmis acik {iriin yerlestirmede,
marka veya firma ismi bigimsel olarak film igerisinde sozlii olarak ifade
edilmektedir. Bu yerlestirme stratejisinde marka filmde hem goriiniir hem de
markadan s6z edilir. Biitiinlestirilmemis agik iirlin yerlestirme stratejisinde ise,
marka veya firma sozel olarak ifade edilmekte ancak filmde goriinmemektedir (akt.

i¢c. Argan, Velioglu ve Argan, 2007:162)

Galician ve Bourdeau gore, iiriin yerlestirme kavrami, sadece belli bir marka iiriinii
degil, tiriin baghigi altinda sunulan farkli iiriin sekillerini de igermektedir. Buna gore
iiriine gore yerlestirmeler sekiz maddede siniflandirilmaktadir (akt. i¢. Arslan,
2011: 90-91):

Sirket Yerlestirmesi: Bu tip yerlestirmeyle sirkete ait isim veya logo gosterilerek
giiclii kurum imajimin desteklenmesi amaglanmaktadir.

Genel Yerlestirme: Belirli bir marka isminin goériinmemesi yada s6z edilmemesi
durumunda gergeklesmektedir. Uriiniin  kendisi renkleri yada sekli ile
tanimlanabilecek jean, sigara gibi tiim bir kategorinin imajinin yiikseltilmesi
amaglanmaktadir. Genellikle o sektorde yer alan tiim firmalarin isbirligi ile

gerceklestirilir ve sonuglar1 aralarinda boliistiiriilmektedir. Ozellikle toplumda var
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olan ve sadece belli bir markaya degil o markanin da i¢inde bulundugu tiim bir iiriin
kategorisine yonelik olumsuz algilar1 degistirmeyi amaglamaktadir.

Hizmet Yerlestirmesi: Hizmet sektoriinde yer alan firmalarin filmde hizmetlerini
teklif eden 6zel veya tiizel kuruluslarin sunumuyla gerceklestirilmektedir.

Fikir Yerlestirmesi: Bu tip yerlestirmeyle drnegin irk¢iliga veya ¢evre korumaya
yonelik diisiinceler film iginde bir fikir yada durum olarak betimlenmektedir.
Ulke, Kisilik ve Miizik Yerlestirmesi: icerikte uygulanan bu yerlestirme tiiriiyle,
iilkeler turistik potansiyellerini arttirmayi amacglamaktadirlar. Ayrica {inlii bir
kisinin eglence pazarindaki degerini arttirmak istemesi yada yeni miizik
basliklarinin filmin bir boliimiinde ¢alinarak tanitilmak istenmesi gibi durumlarda
da iilke, kisilik ve miizik yerlestirmesi uygulanmaktadir.

Tarihsel Yerlestirme: Bu tip yerlestirme sadece uzun bir siiredir var olan markalar
tarafindan gerceklestirilmektedir. Markanin kokli tarihsel gecmisi, farkli bir
zamanda veya klasik goriiniisiiyle sunulmaktadir.

Yenilik Yerlestirme: Yeni bir iirlin tamtiminda veya yeni pazarlarin agilmasi
halinde uygulanan yerlestirmedir. Ancak daha ¢ok iyi bilinen {iriinlerin
yerlestirilmesi ile gergeklestirilebilmektedir.

Fiitiirist Yerlestirme: Uriinlerin gelecekte bir zaman dilimi igerisinde

yerlestirilmesiyle uygulanmaktadir.

Bu sekiz maddeye ek olarak verilebilecek Kurgusal Uriin Yerlestirme
yonteminde ise; gercekten var olmamalari, diger bir deyisle hayali olmalar
nedeniyle gercek markalardan farklilasan kurgusal markalar, marka yonetimine
iligkin tiim degerleri icermekte ve gergek yasamda var olan markalarin profesyonel
diizlemde tabi olduklar1 tiim agamalara uygun bir sekilde yaratilmaktadir. Bu
gerceklerin 1s181inda kurgusal markalarin; gergek bir markay1 taklit etmek, gercek
bir markay1 hicvetmek ya da ger¢ek markalardan farklilasmak olarak siralanabilen
iic amaca yonelik olarak kullanildiklarini ileri stirmek miimkiin olmaktadir. Gergek
bir markay1 taklit etmek amaciyla yaratilan kurgusal markalar, olay orgiisiine ya da
konuya daha fazla ger¢eklik duygusu kazandirmak i¢in kullanilmaktadir. (Giirel ve

Alem, 2005, 138-139).
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Baska bir siiflandirmaya gore, iirlin yerlestirme uygulamalar1 (Karahasan, 2012):
Senaryo Entegrasyonu: Uriin ya da hizmetin, senaryo akis icerisinde hem aktif
bicimde kullanildigi hem de {irline veya hizmete dair slogan veya yasam
ctimleciklerinin dile getirilmesidir.

Aktif Uriin Yerlestirme: Uriin ya da hizmetin, sahneler icerisinde aktif bir bicimde
kullanilmasidir.

Uriin Tamtim1 ve Hediye: Ozellikle yarigmalarda, iiriin ya da hizmetin
katilimcilara hediye edilmesi veya tanitiminin yapilmasidir.
Sesli Uriin Yerlestirme: Uriin ya da hizmetin sahne icerisinde gosterilmedigi,
sadece liriine ya da hizmete dair sozlii ifadenin yer aldig1 uygulamalardir.

Pasif Uriin Yerlestirme: Uriiniin sahne icerisinde gosterildigi ama kullanilmadig:

uygulamalar olmaktadir.

Nielsen aragtirmasina gore, lirlin yerlestirme uygulamasi, marka bilinirligini %20
oraninda arttirmaktadir. Marka ne kadar bilinirlige sahipse {irliniin, algilanma ve
hatirlanma oran1 o kadar artmaktadir. Uriin yerlestirme yapan markalarin
hatirlanma oraninin yapilmayan markalara oranla daha fazla oldugu tespit
edilmistir. Ozellikle sézel tanimlamalarla betimlenen yerlestirmelerin, hatirlanma
orani oldukca artmaktadir. Marka hatirlanmasi i¢in {iriin yerlestirme stratejileri
driintin farkliligini, dayanikliligini, performansimi ve istiinliiglinii nasil ortaya
koyacagina yonelmesi gerekmektedir. Tiiketicilerin, karakterin iirlinle olan
iligkisine paralel olarak kendi davraniglarini bi¢imlendirmekte olduklan
kanitlanmistir.  Uriin  yerlestirme uygulamalar1 kreatif, gercekgi, sempatik,
inandirici, dogal ve asir1 vurgu yapilmadik¢a olumlu goriilmektedir. Bu sebepten
dolay1 senaryo entegrasyonu en efektif yol olarak goriinmektedir

(http://urunyerlestirmeajansi.blogspot.com).

Calismalar marka entegrasyonunun marka imaj1 iizerinde duygusal olarak dnemli
bir etkiye sahip oldugunu gdstermistir. Insanlar agik iiriin yerlestirmelerde goriinen

markalara daha olumlu ve duygusal yaklagmaktadir (Lai-man, Wai-yee, 2010).
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2. URUN YERLESTIRMEDE ETiK VE ETIKSEL SORUNLAR

2.1.Etigin Tarihcesi

Her ne kadar etik anlayisinin tam olarak ne zaman basladigi bilinmese de, diinyanin
farkli yerlerinde birgok farkli toplulukta ¢ok eski ¢aglardan beri etik anlayiginin var
oldugu bilinmektedir. Dinler tarihi, felsefe tarihiyle antropolojik ve arkeolojik
bulgular bunu kanitlar nitelikte bilgiye dayanmaktadir. Sokrates’in etik diigiincesi
bilgiye  dayali  etik  diislincelerinin  ilk  Orneklerinden  olmaktadir

(http://tr.wikipedia.org).

Etik ile uygarlik tarihi arasinda da yakin iligki vardir. Ciinkdi ahlak kavramlar1 ve
dogru sayilan eylem formiilleri, insanlar arasindaki iliskilerin agir basan
Ozelliklerini yansitmaktadir. Bu nedenle etigin tarihi ile insan iligkilerinin tarihi
arasinda birgok kosutluk bulunmaktadir. Ornegin Sokrates’in diyalektigi,
Atinalilarin sorgulanmamis inanglarindan yola c¢ikar; Platon ve Aristoteles kent
devleti degerlerini, Epikuroscular dingin yasam tilkiisiinii, Stoacilar biitlin insanlar
arasinda esitligi saglayan evrensel bir us kavramimi islemektedir. Ortagcagda
Augustinus’la birlikte ilahiyata dayali bir etik egemen olur; 13. yiizyilda
Aristoteles’in  yeniden kesfedilmesi ile Aquino’lu Tommaso gibi diistiniirler
eskiden dogaiistii giiglerle donatilan Tanr1 kavraminin karsisinda dogalci bir dinsel
etigi savunmaktadirlar. Ronesans ve Reform donemlerinde Sanayi Devrimi’ne
degin birgok siyasal ve ekonomik degisim, etik degerler ve kuramlardaki
doniisiimlerle birlikte yilirlimiistiir. Etik ile oteki felsefe disiplinleri arasindaki
iliskide ozellikle 20. yiizyilda ti¢ akimin etkisi belirgin olmaktadir. Birincisi,
analitik felsefenin gelismesi ile birlikte etikte de mantiksal ve kavramsal
incelemeye duyarlilik artmistir. Bu okulun gelistirdigi tanim ve agiklama
yontemleri ve kokleri Platon’un diyaloglarindaki diyalektik sorusturma yontemine
kadar gotiirilebilmektedir. Analitik felsefenin temsilcileri, kiginin eylemlerini
elestiren gozlemcinin yada elestirmenin bakis acisinda yogunlasirken, ikinci akimi
olusturan varolusculuk, etik bir sorunla karsilasan kisinin hareket noktasi lizerinde

odaklasmaktadir. Etik {izerindeki ii¢lincii etki kaynagi ise, ahlaki deneyimin somut
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verilerini vurgulayan fenomenolojik yaklagim olmaktadir. Etigin mantik ve bilgi
felsefesiyle de yakin iligkisi vardir. Bir yandan bu disiplinlerin ilkeleri ahlaki
kavram ve yargilar1 uygulanirken, bir yandan da hem mantikta hem de bilgi
felsefesinde etige kosut bazi gelismeler olmaktadir. Bunlar arasinda 6dev mantigi
ve buyruk mantig1 6zellikle 5nem tasimaktadir. Odev mantig1 zorunlu, yasak ve
yasak olmayan kavramlar1 arasindaki mantiksal iliskiyi ele almaktadir. Bu
kavramlar1 belirli aksiyomlardan ¢ikarsamaya yardimci olacak formiilleri
arastirmaktadir. Buyruk mantigi, en azindan bir buyruk iceren bir onciilden gelen
gene buyruk i¢eren bir sonuca varmayi amaglamaktadir. Bu iglemin kaynagi bir
yonilyle Aristoteles’in uygulamali tasimlarina kadar uzanmaktadir. Ote yandan
bilgiye iliskin baz1 yontem sorunlari etik icinde gecerli olmaktadir. Ornegin, bilgi
kuraminda, algilayan olmadan duyu verilerinin bilinemeyecegini ileri siiren David
Hume, ahlaki niteliklerinde bilinebilir olmasi i¢in algilanmasit gerektigini

savunmaktadir. (Ana Britannica,1994:414).

Ortacag sonrasindaki aydinlanma caginda Hobbes ile baslayan yeni bir etik bilimi
goriilmektedir. Hobbes Modern Etigin babasi olarak bilinir. Bu etik 6gretisinin iki
mantiksal yontemi vardir; elestiri ve kiyaslama. Ingiliz olan Hobbes’tan hemen
sonra Ingiliz ve Alman etik 6gretilerinin farklilastig1 gériilmektedir. 19. Yiizyildan
itibaren Ingilizler iggiidiisel (intuitionist) ve dogaya dayali (naturalist) akimlari
benimserken, Alman filozoflarin Kantien etigi gelistirdiklerini izlemek miimkiin
olmaktadir. Immanuel Kant tarafindan ortaya konan bu giicli etik akimu,
gliniimiizde de gecerlidir. Karsit1 ise faydaci (utilitarian) etik diislincesidir. Halen
de carpisan bu iki farkli teori, 19. Yiizyil boyunca Avrupa’da ¢ok ciddi tartigmalara
yol agmistir. 20. Yiizyilh kana bulayan iki biiyiikk diinya savasinin ardindan
toplumdaki etik anlayisi da temelden degismistir. Diinya savaglarmin ardindan
kalkinma ve toparlanma evresine giren Avrupa’da degisik uygulamali mesleklerin
gelismesine sahne olmustur. 21. Yiizyildan bu yana ise toplumsal alanda etkili yeni
uygulamali etik prensipleri yogun olarak tartisilmakta, kiiresel ve evrensel
boyutlarda gegerli olabilecek meslek etigi prensipleri ortaya c¢ikmakta ve

benimsenmektedir (http://web.deu.edu.tr).

Eskicagda Sokrates, Platon ve Aristoteles, 18. yiizyilda Kant, 20. ylizyillda Max

Scheler’in, Nicolai Hartmann ve Iloanna Kuguradi, etige farkli sekilde
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yaklagmiglardir. Etigi normlar alan1 olarak gérmemekten gelen bu fark, etigin bir

bilgi alan1 olarak olugmasini ve gelismesini saglamistir (Sevgi, 2013:39).

20. yiizy1l etigi farkli etik yaklasimlarin birlikte varliklarmi siirdiirdiikleri bir
yiizy1l olmugstur. Bir yandan teknolojinin de gelismesiyle kimi yeni etik sorunlar
ortaya c¢ikarken, 6te yandan var olan etik sorunlara iliskin farkindalik artmistir.
Cesitli mesleklerde veya ugrasi alanlarinda karsilasilan etik sorunlarla savagmay1
amaclayan meslek etikleri ortaya ¢ikmistir. Buglin de etik denince kuramsal
caligmalardan ¢ok, pratik etik ve/veya meslek etigi ¢aligmalar1 akla gelmektedir.
Glinlimiizde yayginlik kazanan, 6ne ¢ikan bu tiirden ¢aligmalar olmaktadir (Tepe,

2013: 100).

2.2.Etik Tanimi

Etik, insanlar arasindaki iligkilerin temelinde yer alan degerleri, ahlaki bakimdan
iyi yada kotii, dogru yada yanlig olani niteliklerini ve temellerini arastiran felsefe
dali olmaktadir. Yunanca ethos (tére, gorenek, aligkanlik) sozciigiinden
tiretilmistir. Belirli ahlak degerlerinden yada ilkelerinden olusan sistemler yada
kuramlar i¢inde bu ad kullanilmaktadir. Cok yakindan iligkili olan etik ve ahlak
kavramlar1 arasindaki temel ayrim, etik teriminin, genel olarak ahlaki konu alan
disiplini belirtmesidir. Etik bu anlamda ahlak felsefesi ile es anlaml sayilmaktadir

(Ana Britannica, 1994:414).

Etik; yarar, iyi, kotii, dogru ve yanlis gibi kavramlar inceleyen, bireysel ve grupsal
davranis iliskilerinin hangisinin dogru, hangisinin yanlis oldugunu belirleyen,
ahlaki ilkeler, degerler ve standartlar sistemidir, bir ahlak felsefesidir. Iyi insan
olma ozelliklerini ve bireyin uygun davranislarini belirleyen kurallarin olusmasi
etik konusunun 6zii olmaktadir. Ahlak, en genel anlamda toplumlar ve insanlar i¢in

dogru nedire yanit aramaktadir (Bozkurt, 2005b:59).

Wilcox, Ault ve Agee’ye gore, bir eylemin ahlaki olup olmadigini tespit etmekteki
zorluk, davranis normlarmin bireyden bireye, kiiltiirden kiiltiire biiylik Slciide
degisiklik gostermesinden kaynaklanmaktadir (akt. i¢. Okay A. ve Okay A.,
2002:646).
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Bugiin etik adi altinda karsimiza ¢ikan ahlaklarin ve ahlaklilik bildirgelerinin yada
meslek etiklerinin de yasamimizda 6nemli bir yeri vardir. Etik problemler, eylemde
bulunmak zorunda oldugumuz giinliilk yasamla farkinda olsak da, olmasak da
dogrudan dogruya ilgili olan problemlerdir. Etik problemler ifadesinin anlamlarinin
bu acgikliga kavusturulmasi ve bunlart farkli ¢ézme yollar, etik sdzciigiiniin
giintimiizdeki tartigmalarda kullanildig1 ii¢ ayr1 ana anlamini ayirt etmeyi olanakl
kilmaktadir (Kuguradi, 2003:7-9):

a) Etik sozciigii bazen ahlak anlaminda, yani; belirli bir grupta, belirli bir zamanda,
kisilerin birbirleriyle iligkilerinde degerlendirmelerini ve eylemlerini belirlemeleri
beklenen degerlendirme ve davramis normlar1  sistemleri anlaminda
kullanilmaktadir. Bunlar yazili olmayan norm sistemleri, ya da belirli bir zamanda
belirli bir kiiltiirde neyin iyi neyin kotii olduguna iliskin norm sistemleri, dolayisiyla
kisilerin genel olarak neleri yapmalar1 neleri yapmamalar gerektigini dile getiren
degisik ve degisken norm sistemleri olmaktadir.

b) Baska baglamlarda etik sézciigii, bir yazili normlar biitlinii, bir grup insanin
belirli amaglarla olusturdugu norm biitiinleri anlaminda kullanilmaktadir. Boyle
belgeler/kodlar, o amag igin tiiretilmis normlardan ve/veya mevcut normlar
arasindan se¢ilmis, konsensiisle kararlastirilmis ve evrensel olarak gegerli kilinmak
istenen belgelerdir. Meslek etikleri baglaminda etik sOzciigii, ayrica, bdyle
normlarla ugragan arastirma alanlar1 anlaminda da kullamilmaktadir. Etik
sOzcliglinlin bu ikinci anlami, meslek etikleri ve evrensel etik konularinda yapilan
tartismalarin gosterdigi gibi, bugiin en yaygin olan anlami olmaktadir. Bu tiir
normlar, biitiin insanlarin baska insanlara nasil muamele etmeleri ve biitiin
insanlarin nasil muamele gérmeleri gerektigine iliskin talepler getiren normlardir.
Evrensel Insan Haklar1 Bildirgesi bu tiir temel etik normlar getirme niyetiyle
olusturulmustur. Bu bakimdan da bir evrensel ahlaklilik bildirgesi yada evrensel
etik sayilabilmektedir.

¢) Etik sozcligli bir de, insansal bir fenomen olan etik fenomeni hakkinda
dogrulanabilir yanliglanabilir bilgi ortaya koyan yada koymasi beklenen felsefe
dalini1 da dile getirmek i¢in kullanilmaktadir. Etik deger ve etik degerlere iliskin bu
felsefi bilgi de, herhangi bir ahlaklilik bildirgesinin gelistirilmesi ve uygulanmasi
icin onsuz olamayacak bir kosul oldugu gibi, giinlik yasamda, belirli durumlarda

insan onuruna zarar vermeden eylemde bulunabilmenin de ana kosulu olmaktadir.
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Etigin amaci; insan pratigini ahlaki niteligi bakimindan aydinlatma, elestirel ahlak
tarafindan belirlenmis bir bilinci gelistirebilecek etik argiiman sunma bi¢imlerine
ve arglimanlar1 temellendirme siireclerine girebilme, ahlaki eylemin insanin isterse
gerceklestirebilecegi, istemezse vazgecebilecegi keyfi bir eylem olmadigini;
aksine, insan olarak varligma iliskin vazgecilmez bir niteligin ifadesini temsil
ettigini gosterebilme, yani insan1 sevmeyi 6gretebilmektir. Etigin dayandigi, hatta
dayanmak durumunda oldugu temel kosul, iyi niyet olmaktadir. Iyi niyet, burada
kisinin argiimanlar kabullenmeye ilkesel olarak hazir olmasinin 6tesinde, iyi olarak
kabul edileni, fiilen kendi eylemlerinin ilkesi haline getirmesi, anlamina
gelmektedir. Etik sadece 6zerk (kuramsal) bir bilim olarak degil, uygulamali bir
bilim olarak da yapilabilmektedir. Genel etik ilkelerin belirli yasama ve eylem
alanlarina uygulanmasiyla, ahlakiligin mutlaklik ve kosulsuzluk talebini, ahlakla
bir baglam icinde yada bir eylem bilimi ahlakiyla baglantili olarak yorumlayan,

0zel, somut bir etik olmaktadir. (Pieper, 2012:19-85).

2.3.Etigin Ogeleri

Etik bir ahlak felsefesi olmakla beraber olusumunda birgok 68e ve anlam ile
yaklagim agisindan da iliski ve yakinlik igerisindedir. Bu Ogeler tek basina etik
taniminin igerisinde yeterli olmamakla beraber, olusum ve uygulama asamasinda
etik felsefesi ile i¢ ice olmaktadir. Etigin 6geleri (Giil ve Gokge, 2008:379-380):
2.3.1. Ahlak: Etik, ahlakin felsefi boyutunu betimledigi i¢in biraz daha soyut bir
cephede teorik anlam icermektedir. Ahlak ise, daha somut bir boyutta var olam
incelemektedir. Etigin, olmasi gerekeni inceleme sanati ahlak {izerinde bir
uygulama alan1 bulmaktadir. Boylece ahlak, etik agidan kritik bir 6ge olarak ortaya
cikmaktadir.

2.3.2. Deger ve Olgular: Olaylarin olgusal gercekligin ve bireylerin bu gergekligi
degersel yargilamasi, etik i¢in inceleme ve yargilama alani olusturmaktadir. Olgular
degerlendirmeye tabi tutulurken etigin toplumsal agidan arzulamig oldugu istenilen
iyi kavramina ulagsmasinda 6nemli bir kaynakca olusturmaktadir.

2.3.3. Kiiltiir: Kiiltiirii olusturan yap1 taglart aym1 zamanda etik kurallan

beslemektedir. Toplumlarin duygu ve diigiinceleri, iyi ve kotii yargilari olustururken
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hareketleri somut bir yansima olarak ortaya c¢ikmaktadir. Semboller, degerler,
tutumlar ve varsayimlar toplumsal hareket tarzlarmi belirlemektedir.

2.3.4. Norm: Etik, toplumsal ve bireysel iliskilerin temelini olusturan degerleri
incelemeyi ve sorgulamayi kendisine amag edinmistir. Normlar ise bu iliskilerin
oziindeki kriterlerden olup bireysellikten ¢ok genel toplum yapist ile ilgili
olmaktadir. Etik ilkelerin olusmasinda veya etik kararlarin alinmasinda normlar
birer tamamlayict unsur olarak ortaya ¢ikmaktadir. Zaten temel yapisi geregi
isleyisi kolaylastirmak, saglikli bir sekilde varlig: siirdirmek ve ayriliklar1 desifre
etmek normlarin 6ncelikli amaci olmaktadir. Bu amagtan yola ¢ikarak etik karar

mekanizmasi i¢in ivme kazandirici 6zellik tasimaktadir.

2.4 Etikte Temel Yaklasimlar

Etik konusunu ele alan bir¢cok yaklasim s6z konusu olmaktadir. Bunlardan en
bilinenleri teleolojik, deontolojik ve relativist yaklasgimlardir (Odabasi ve Oyman,

2012: 433).

2.4.1. Teleolojik yaklasim: Erek bilim olarak da bilinmektedir. Felsefede,
olaylarin ve iligkilerin bir amaca yada sona yonelik oldugu goriisiidiir. Olgularin
yalnizca hareket ettirici nedenlerle degil, ereksel nedene bagh olarak agiklanmasi
bigiminde de tamimlanmaktadir. Ussal oldugu siirece insan davraniglar1 genellikle
amagclanan bir sona yonelim olarak agiklanmaktadir. Insan diisiincesi dogadaki
baska seylerin davranisini da benzer bicimde acgiklama egilimindedir; buna goére
nesneler ya kendileri belirli bir amaca yoneliktir yada dogay1 asan bir zihin

tarafindan yonlendirilmektedir (Ana Britannica 1994:332).

Teolojik yaklagim, faydacilik ve egoizm olmak iizere iki yaklasimi kapsamaktadir.
Faydacilik yaklasiminda bir eylemin o eylemde etkilenecek kisiler i¢in en biiylik
fayday1 yaratmasi arzulanmaktadir. Cok sayida kisi i¢in bir eylem en biiyiik fayday1
yarattyorsa ahlaki agidan bu eylem olumlu degerlendirilmeli ve tercih edilmelidir.
Ancak bir eylemin etkileyebilecegi tiim kitleleri tanimlamak ve eyleme alternatif
olabilecek diger eylemlerin fayda boyutlarini 6l¢mek ve karsilagtirmak hi¢ de kolay
olmamaktadir. Egoizmde ise sonuglar genellestirilmeden yani ¢ogunluk i¢in degil

de davranis1i gergeklestiren kisi acisindan degerlendirilmektedir. Dolayisiyla
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davranisin sonucu, davramisi gerceklestirene en biiylik faydayr sagliyorsa, bu

davranisi ahlaki olarak kabul etmektedir(Odabasi ve Oyman, 2012: 433).

2.4.2. Deontolojik yaklasim: Odev etigi olarak da bilinmektedir. Felsefede, insan
eylemlerinin ahlaklilig1 ile 6dev kavrami arasindaki iliskilere agirlik veren etik
kuramdir. Ozgiil ahlaki yiikiimliiliikleri degil, etik ile mantik arasindaki iliskileri
vurgulamaktadir. Odev etigi agisindan, bir eylem sonuglarindan degil tasidig

niteliklerden dolayi iyi olmaktadir (Ana Britannica 1994:384).

Deontoloji bir meslegi belirleyen ve onu yapanlarin, uymalar1 gereken kurallarin

timiidiir (Biiyiik Larousse, 1986:3050).

Adalet yaklagimda tiim insanlar icin gecerli ve adil davranis sistemi oldugu kabul
edilmektedir. Diirtistliik, esitlik, tarafsizlik vurgusuyla davranisin ahlakiligi
degerlendirilmektedir. Evrensel dogrular ve yanliglardan hareketle davranigin
degerlendirilebilecegi bir ahlak sistemini vurgulamaktadir(Odabasi ve Oyman,

2012: 433-434).

Deontolojik etik, sonuglara 6nem veren teleolojik yaklagimin aksine yiikiimliiligii
sonuglarin bir fonksiyonu yapmaktadir. Bu davranigin ahlakiligini degerlendirmede
sonuclar1 esas alan teleolojik yaklasimin aksine deontolojik yaklasim, eylemin

kendisini esas almaktadir (Sokmen ve Tarak¢ioglu, 2013:44).

2.4.3. Relativist yaklasim: Gorece; yerden yere, kisiden kisiye, zamandan zamana
degisen ahlak kavramidir. Toplumdan topluma degismektedir (Tuglac1,1972:922).
Etik gorecelik, kisinin kiiltiiriiniin ahlak normlarina gore degerlendirilmesidir. Bir
eylemin dogru ya da yanlis olup olmadigi toplumun ahlaki normlarma bagh
olmaktadir. Aynm1 eylem bir toplumda ahlaki agidan dogru olabilir ama bagka bir
toplumda ise ahlaken yanlis olabilmektedir. Her zaman tiim halklara uygulanabilir
etik gorecelilik icin evrensel ahlaki standartlar1 vardir. Etik gdrecelik dogruysa,
ahlaki anlagmazliklar1 ¢6zmek i¢in veya farkli toplumlarin {iyeleri arasinda etik
konularda anlagmaya varmak icin ortak bir ¢erceve olabilmektedir (Velasquez,

Andre, Shanks, J.S. & Meyer).
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Su anda ¢esitli meslekler ve hizmet alanlar1 kendi etiklerini gelistirme ¢abasinda
olmaktadir. Etik ile ilgili gérdiiglimiiz yeni bir gelismede, biitiin kiiltiirlere saygi
talebini ve postmodernizmin norm sorunlarina relativist yaklagimin ‘her sey olur’
ilkesinin yarattigi kargasa karsisinda, bazi gevrelerde evrensel bir etik veya
evrensellestirilebilir bir etik yada global bir etik gelistirme girisimleri olmaktadir

(Kuguradi, 2003:7).

Etik konusundaki yaklagimlar1 temelde normatif ve betimleyici etik olarak ikiye
ayirmak miimkiin olmaktadir. Normatif etik, nasil davranilmasi gerektigi iizerinde
dururken, betimleyici etik insanlarin halihazirda nasil davrandiklari ve bunlarin
nedenleri {izerinde durmaktadir. Etik teorileri ayrica sonugsalci (teleolojik) ve
sonucsalct olmayan (deontolojik) olarak ikiye ayrilmistir. Sonugsalcilik kuramina
gore bir eylem kendi bagina iyi ya da kotii degildir; o eylemi iyi ya da kotii yapan
eylemin sonuglart olmaktadir. Eger eylem sonucta yarar sagliyor ise iyidir.
Faydaciligin yakin tarihli gelismelerine bakarsak, iki tiir faydaciliktan soz
edilebilmektedir: eylem faydacilik ve kural faydacilik. Eylem faydaciliga gore, belli
bir durumda belli bir eylemin bu eylemden etkilenenlere ne gibi sonuglar getirecegi
hesap edilmelidir. Eger 6ngoriilen sonuglar, diger eylem se¢encklerine gore daha
fazla toplam iyilik ya da fayda getiriyorsa, s6z konusu eylem tercih edilmelidir.
Kural faydacilik, daha once de degindigimiz faydacilia yoneltilen elestirileri
dikkate alarak, optimal ahlaki kural kavramini giindeme getirmistir. Hangi eylemin
degil, hangi kuralin daha ¢ok fayda getirdigi iizerinde durmaktadir. Isletmeler ve

yoneticiler ¢ogunlukla faydaci yaklasimi kullanmaktadir (Kiigiikoglu, 2012:180).

Tiiketici ve igletmecilerin etik yada etik dist davranmig gosterme nedenleri de
birbirinden farkli olmaktadir. Yoneticiler igin etik dis1 davranigin temel nedeni
isletmenin karin1 maksimize etmektedir. Diger yanda, tiiketicinin etik dist
davranigin temel nedeni ise bireysel yada ailevi ekonomik refahi arttirmaktir.
Dolayisiyla, tiiketicilerin etik davranista bulunmalari deontolojik ve teolojik olmak
iizere iki baglamda tartisilabilir: deontolojik agidan bakildiginda tiiketiciler kisisel
tatminleri i¢in etik davranista bulunurken, teolojik ac¢idan bakildiginda ise grup
gidiisii ¢ekici bir unsur konumuna gelmektedir. Yapilan caligmalar, genclerin
yetiskinlere gore etik dis1 davranisi hakli ¢ikarmada etkisiz hale getirme tekniklerini

daha fazla kullandiklar1 ve tiiketicilerin var olan zorunluluklarini kabul etmekten
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ziyade, haklar1 lizerinde 1srar etiklerini gostermektedir. Davis’in 1979’daki
caligmasinin sonucuna gore tiiketicilerin %95°1 haklarin1 %74’ sorumluluklarini
kabul etmektedirler. Caligmaya katilanlarin  etik  dis1  davranmiglart  igin
odillendirildikleri durumlarda, etik disi davranislart igin 6diillendirilmedikleri
durumlara gore daha fazla etik digi davramista bulunduklarini belirlemislerdir.
Ayrica, etik dis1 davranisa artan rekabet ortaminda daha fazla basvuruldugu da

ortaya ¢ikmistir (Eser, Korkmaz ve Oztiirk, 2011: 678-679).

2.5. Pazarlama iletisiminde Etik

Pazarlama iletisiminde etik, hedef medya ve icerigin nasil yapildigina baghdir.
Gelismis ekonomilerde tutundurma mesajlari, rekabet ve iletisim tekliflerini
kolaylastirmaktadir. Yaygin bir goriise gore, tiiketiciler, bilin¢li ya da bilingsizce
maruz kaldiklar1 pazarlama iletisimi mesajlarmin  biiylikk  ¢ogunlugunu
reddetmektedir. Bu nedenle, pazarlama iletisiminin  etik  durumu
degerlendirilmelidir. Pazarlama iletisimi mesajlar etik acidan, kisisel etik ve deger
sistemlerinin, kiiltiirel, ekonomik ve siyasi agilarindan bir biitiin olarak
degerlendirilmelidir. Ciinkii bu etik kiiltiirel ve tarihsel kriterlere gore olmaktadir

(Hackley & Tiwsakul, 2005).

Pazarlama etigi; hedef pazarlarin belirlenmesinden pazarlama stratejilerinin
formiile edilmesi, pazarlama planlarinin gelistirilmesi, uygun pazarlama
programlarinin gelistirilmesi, plan ve programlarin uygulanmasi, pazarlama
organizasyonunun olusturulmasi ve pazarlama performansimin degerlendirilmesine
kadar olan ¢ok ¢esitli diizeylerde alinan kararlarda etik ilkelerin kullanilmasi ve
yapilacak eylemlerin etik ilkelere uygun olmasi seklinde tanimlanabilmektedir
(Ozdemir, 2011:54).

Pazarlama etigi, pazarlama uygulamalarma iliskin dogru ve yanlis davranislari
birbirlerinden ayirmamiza yarayan ahlaki ilkeler olmaktadir. Isletme faaliyetlerinin
etki alaninin artmasi ile birlikte, sosyal sorumluluk ve etik benzeri konular,
isletmeler agisindan vazgegilmez bir hal almistir. Giiniimiizde pek ¢ok isletme,

calisanlarinin ve liyelerinin uymasini istedigi ahlaki kural ve standartlar1 belirlemek
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suretiyle, kotii sonuglar dogurabilecek etik dist davranmislarin - olusumunu
engellemeye caligmaktadir. Ayni zamanda bu etik ilkeler, isletmelerin faaliyetlerini
siirdiirdiigii siirece gevresel faktorlere karsi etik agidan da sorumluluklarini yerine
getirmelerine yardimci olmaktadir. Giiniimiize kadar yaganan etik problemler, kar
amacini bireysel ¢ikarlariyla sinirlayan geleneksel isletme davraniginin, artik etkili
olamayacagi goriisiinii giiclendirmistir. Bu nedenle kar amacinin sadece hissedarlar
acisindan degil, toplumsal ve sosyal refah agisindan da degerlendirilmesi
gerekmektedir. Bu agidan bakildiginda, toplumsal ihtiyaglar1 dikkate almayan,
toplumsal fayda olusturmayan ve sosyal sorumluluklari g6z ardi eden her tiirli
pazarlama faaliyetleri ile pazara sunulan mal ve hizmetlerin, ahlaki sorun olusturan
bir yoniiniin olacag1 agik olmaktadir. Bu nedenle, tiiketicilerin korunmasi, ancak
etik pazarlama anlayismin benimsenmesiyle miimkiin olabilecektir (Unal ve

Nardali, 2010:15-17).

Isletmelerin gerceklestirdikleri ve etikle bagdasmayan cesitli uygulamalar, hem is
diinyasindan karar alicilarin hem de akademisyenlerin dikkatini etik konusuna
cekmektedir. Bu alanda yapilan c¢esitli caligmalara bakildiginda ise ilginin

pazarlama eylemlerinde yogunlastigi goriilmektedir (Oyman, 2004: 78).

Baz1 igletmeler, yiiksek kar elde etme isteginden dolay1 aldatict ve yaniltici
pazarlama ydntemlerine bagvurarak, liriiniinii satabilmek i¢in etik dis1 davranislarda

bulunulabilmektedir.

Pazarlama karmasi kararlarinda etik, {iriin, fiyatlandirma, dagitim ve tutundurma
politikas1 kararlarinda etik olmak {iizere dort bolimde incelenmektedir. Aldatic
reklamlar ve ilanlar, malin kalitesini abartan saticilik ¢abalari, asir1 fiyat yiiksekligi,
malin garantisi ile tamir ve bakimina iliskin hizmet noksanliklari, aliciya giileryiiz
gostermemekten, hakarete kadar varan iligki kusurlari, eksik tartmalar gibi 6rnekler
irin ~ karmasindaki etik olmayan uygulamalarin sadece bir kismini

olusturmaktadirlar (Eser, Korkmaz ve Oztiirk, 2011: 648).

Ancak etik olmayan bu uygulamalar, tiikketicinin o markaya olan giivenini yok
etmektedir. Giiniimiiziin rekabet kosullarinda firmalar, kendileri igin ¢ok onemli
olan miisteri sadakatini yaratmak i¢cin miisteri memnuniyetine nem vermek ve etik

degerlere uymak zorundadir.
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2.5.1. Kisisel Satista Etik

Kisisel satigta satig elemanlarinin kullandigi satig yontemlerinde ve yaklagimlarinda
etikle bagdagsmayan uygulamalar yapilmasi, kisisel satis konusunda kuskulara ve
elestirilere neden olmaktadir. Satig siirecinde, liriinlerin yada hizmetlerin sunusu
strasinda tirtin/hizmet 6zelliklerinin abartilmasi, sahip olunmayan 6zelliklerin var
gibi gosterilip, eksikliklerin saklanmasi bu konuda yapilan elestirilerden bazilar
olmaktadir. Baskict satis tekniklerini kullanarak olast miisterilerin  iiriin
konusundaki bilgi eksikliginden yararlanarak, ayrintilar1 atlayarak hemen satisi
kapatmaya c¢alismak bazi satis¢ilarin sikca bagvurdugu bir yontem olmaktadir.
Miisteri, kendi bilgisine giivenmedigi, teknolojik acidan karmasik iiriinlerde, dogal
olarak, satis elemaninin Onerilerine 6nem vererek ona giivenmek zorunda
kalabilmektedir. Satig¢1, miisterinin bu iyi niyetini kotiiye kullanirsa bu davranigt
kesinlikle etige aykir1 olmaktadir. Satis1 baskici yaklasimlarla oldubittiye getirmek,
tiiketici beklentilerini ve tatminini hige saymak hem etikle bagdasmayan hem de
cok dar kapsamli ve kisa donemli bir bakis agisin1 yansitmaktadir. Boyle bir
yaklagimla, tiiketicileri siirekli miisteriye doniistiirmek elbette olanaksiz
olmaktadir. Kisaca, bu yaklasimla kazandiklarini sananlar ger¢ekte uzun déonemde
cok daha fazlasim1 kaybetmektedir. Kisisel satista etik sorunlarin asilmasinda,
satis elemanin bagli oldugu kurumun kiiltiirii 6nemli bir rol oynamaktadir. Kurum
kiiltiirli, davranislart yonlendirecek normlar olusturarak, etik ilkeleri belirleyerek
calisanlarinin karar almalarina yardimci olmaktadir. Ancak iist yonetimin tutum ve
davraniglarinin da belirleyici oldugu unutulmamalidir. Kaldi ki bireyin calistig
grup yada Orgiit, bireyin etik algilarin1 etkileyen 6nemli bir etken olmaktadir

(Oyman, 2005:170).

2.5.2. Satis Gelistirmede Etik

Yeni diriinlerin kabuliinde, satislart harekete gecirmede ve aracilan ({iriine
yonlendirmede, 6nemli bir rol iistlenen satis gelistirme uygulamalari, etik ile
bagdagmayan bazi uygulamalar nedeniyle elestirilere maruz kalabilmektedir.
Ozellikle satis gelistirme kampanyalarinda verilen armagan {iriinler, zaman zaman

yaniltici olabilmektedir. Niteligi diisiik {irlinlerin ve satis gelistirme malzemelerinin
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kullanimi, reklamlarda bunlarin oldugundan farkli gosterilmesi, tiiketiciler
tarafindan elestirilmektedir. Satis gelistirme etkinlikleri ayn1 zamanda aracilara
yonelik olarak da uygulanmaktadir. Kurulus, aracilarin lriinlerine gosterdikleri
destegi  indirimler, armaganlar ve satig noktasi malzemeleri ile
odiillendirilebilmektedir. Bu da satis gelistirme etkinliklerinde araca yonelik
uygulamalarin paymi arttirmaktadir. Bu durum bazi markalar1 raflarda daha fazla
yer ayrilmasi icin gezi, vb. ddiillere, yiiksek komisyonlara yada markaya etkin bir
yer saglamak icin 6denen bedeller gibi pazarlama etigi agisindan sorgulanabilir
uygulamalara neden olmaktadir. Cekilis ve yarigmalarda ise s6z verilen odiilleri
vermemek, anlasmali ¢ekilisler yapmak, 6zellikle kupon uygulamalarinda bilerek
eksik sayida kupon vermek gibi etikle bagdasmayan sorunlarin da ortaya ¢iktig

goriilmektedir (Oyman, 2005: 170-171).

2.5.3. Dogrudan Pazarlamada Etik

Bilgi girisindeki teknolojik ilerlemeler, veri taban1 yonetimi ve telekomiinikasyon
potansiyel miisteriye ulagilmasini dogrudan pazarlama isletmeleri i¢in daha kolay
hale getirmektedir. Tiiketicilerin gizliligi, misteri listelerinin satilmasi, kisisel
bilginin korunmasi alanlarinda teknolojik ilerlemelerin bir sonucu olarak etik

sorunlar ortaya ¢ikmaktadir (Ozdemir, 2011:115).

Bush, V. D., Venable, B. T. ve Bush A. J.”ye gore, pazarlama amaglari i¢in internet
kullanildigr zaman karsilasilan etik sorunlar hakkinda yapilan bir arastirmada
sirastyla; islemlerin giivenilirligi, yasal olmayan aktiviteler (dolandiricilik, kars
tarafin PC’sine zorla girme), gizlilik, dogruluk, iiriin garantilerinin olmamasi,
asirma, c¢ocuklar1 hedefleme istenmeyen/izinsiz e-postalar ile yaniltict ve/veya

aldatic1 reklamlar olmaktadir (akt. i¢. Ozdemir, 2011:115).

2.5.4. Pazarlama Halkla iliskilerinde Etik

Halkla iligkiler uygulayicilarinin miisterilerinin davranis ya da eylemlerinden
sorumlu olup olmayacagi, ayrica miisteri yararina iistlenilen eylemlerin bir sonucu

olarak, bagkalarinin bagina gelen kotii seylerden ne derece sorumlu olacaklar
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tartisma konusu olmaktadir. Ancak, halkla iligskiler uygulayicilar, kendi kisisel
eylemleri icin uyguladiklar etik standartlari, miisterilerinin eylemleri i¢in de

uygulamak durumunda olmaktadir (Uzun, 2007:187).

Kurumsal iletisimi saglamak ve gruplar arasindaki iligkiyi gelistirmek temel
amacini tastyan, halkla iligkilerin simetrik uygulamalarindaki diyalog, uzlastirma
ve kamu ¢ikar1 arglimanlari, halkla iliskilerin tizerindeki golgeyi hafifletmek ile
birlikte halkla iligskiler hizmetlerinin sadece belli gruplarca kullanilabilmesi,
egemen durumdakilerin 6nemli kaynaklara sahip olmasi, kamusal alanda pazar
giicleri lehine daralmalar, {ist liste yigilan iletisim kanallar1 ve kitle iletisimindeki
etik sorunu gibi alanlar konunun taraflar1 olarak tartisilmaktadir. Ancak halkla
iligkilere yonelik en koklii elestiri, belirtilen ile gercek arasindaki tutarsizlik ve

kamu tizerindeki etkileri olmaktadir (Pira ve Kocabas, 2005:34).

Birgok isletme, yasalara aykir1 degil ise, etige uygundur diisiincesine
kapilabilmektedir. Eger davramis1 etkileyen {igiincii bir alan (etik alan)
bulunmasaydi bu goriis dogru sayilabilirdi. 90’11 yillara gelene kadar etik davranigin
standardi yasalari ihlal etmemekle sinirli olmaktaydi. Ancak bugiin etigin ortam ve
alan anlayis1 degismis, kamuoyunun uygunsuz davraniglara karsi tepkisi de
farklilagmistir. Yasalara kars1 gelmemis olmak artik toplumca kabul edilebilir bir
Oziir degildir. Bir davranisin yasal olmasi onun etik olarak dogru oldugu anlamina
gelmemektedir. Bu nedenle etik olarak sorgulanabilir her faaliyet ve davranis kisa
siire icinde kamuoyunun giindemine gelmektedir. Bu nedenle basarili halkla
iligkiler, etik alanin farkinda olunarak, faaliyetlerin sirket iginde ve disinda iyi
yonde diizene sokacak bir gii¢ olan ahlaki degerleri kabul etmesi olmaktadir

(Giilliioglu, 2006:151-152).

Eger kiiresel bir isletme ise bulundugu iilkenin etik degerlerine uyum saglamalidir.
Isletmeler, kurumsal sosyal sorumluluk gibi faaliyetler ile etik degerlere saygil

oldugu ve tiiketicilerine deger verdigi imajin1 verebilmelidir.

Giiniimiizde, haberin ¢ekiciligi ve giicii, toplumsal beklentilere uygun aktiviteler,
iriiniin talebini arttiric1 faaliyetler, insanlar1 iknaya, tatmine ve bagliliga
yonlendiren iletisim becerileri kullanilmaktadir. Bu faaliyet konsepti pazarlama

halkla iligkileri olarak karsimiza ¢ikmakta ve miisterilerin algilarimi yonetmede
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pazarlamacilara 6nemli bir imkan sunmaktadir. Birgok sektorde kendini gosteren
bas dondiiriicii rekabet, kar hirs1 ve dolayisiyla ortaya ¢ikan asir1 yonetsel baski,
pazarlamacilar1 ve halkla iliskiler uygulamacilarini bazen etik dis1 davraniglara
itebilmektedir. Esasen yillardir pazarlamaya ve halkla iliskilere getirilen birgok
elestiri, pazarlama halkla iligkileri i¢inde getirilebilir niteliktedir. Pazarlama halkla
iligkileri aldatic1 promosyon, manipiilasyon, kriz yonetimi, medya iliskileri ve
sosyal sorumlulugun ticarilestirilmesi gibi alanlarda etik dis1 uygulamalarda bir
arag iglevi gorerek, yasanan problemlerde 6nemli bir aktér konumuna gelmektedir.
Pazarlama halkla iligkileri faaliyetlerinde goriilen gayri ahlaki durumlar1 ve
bunlarin ortaya cikmasindaki nedenlerin neler oldugunu ortaya koymak, hem
pazarlama hem de halkla iligkiler alaninda yasanan problemlere 151k tutacag: gibi,
konunun ekonomik ve sosyal hayatta ortaya ¢ikaracagi tahribatin da anlagilmasina

katkida bulunacaktir (Sentiirk, 2010:172—174).

2.5.5. Reklamda Etik

Etigin ¢agimizda en ¢ok Onemsendigi alanlardan biride reklamciliktir. Serbest
piyasa ekonomisi kurallarinin egemen oldugu giinlimiiziin kiiresel pazarlarinda
yasanan yogun rekabete ve artan tiiketici 6nemine paralel olarak pazarlama ¢abalar
kapsamli ve ¢ok yonlii olarak ele alinmaktadir. Kuskusuz bu cabalar arasinda
pazarlama iletisimi ve Ozelliklede reklam uygulamalarinin olduk¢a 6nemli bir
yeri bulunmaktadir. Ancak giliniimiizde diinyanin bir¢cok yerinde yogun olarak
kullanilan reklam c¢abalarma iliskin cesitli etik sorunlar ortaya c¢ikmaktadir.
Reklamla ilgili etik tartigmalarin ilk boyutunu reklamin kendisinin bir uygulama
olarak etik olmadigini savunan goriisler olusturmaktadir. Bu goériislere gore;
reklamlar yabancilagsmig ruhlar i¢in anlik zevkler sunmaktadir. Bireyler reklamlar
aracilifiyla, kendilerine atfedilen arzularmni, istek ve ihtiyaglarini giderme adina
daha fazla tilketime yonlendirilmektedirler. Boylelikle de kendine ve topluma
yabancilagsmis olan bireyler ortaya ¢ikmaktadir. Ayrica bu goriise gore; reklamlar
yoluyla ekonomik kaynaklar israf edilmekte, biiylik reklam biit¢eleri nedeniyle
iirinlerin fiyatlar1 artmakta ve artan bu fiyatlardan tiiketiciler olumsuz olarak

etkilenmektedir. Reklamlarla ilgili etik tartigmalarin ikinci boyutunu reklam
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uygulamalarinda goriilen bir takim yanlis uygulamalar {izerinde duran goriisler
olusturmaktadir. Reklamin kendisinin bagli basina etik bir ihlal oldugunu
benimsemeyen, ancak reklamlar yoluyla bir takim etik ihlaller gergeklestirildigi
iizerinde duran bu goriis, reklamlardaki etik ihlalleri, etik ikilem ve etik hata olarak

iki kategoride degerlendirmektedir (Elden, 2009: 206-208).

Etik ikilem reklami elestiren ve destekleyenlerin siirekli olarak tartistiklar1 ve heniiz
fikir birligine varamadiklari bir alan1 olusturmaktadir. Buna iligskin en klasik érnek
titlin ~ firmalarina, {rlinleri i¢in reklam izninin verilip  verilmemesi
gosterilebilmektedir. Bu firmalara izin verilmesi durumunda insan sagligina zarar
veren davranig desteklenirken, izin verilmemesi durumunda ise firmanin yasal bir
iiriinii satma ve ifade ozgiirliigii ihlal edilmis olacaktir. Genel goriise gore etik
ikilemler genellikle iki yada daha fazla grubun haklar arasindaki ¢atigma olarak
ifade edilmektedir. Etik hata ise, etik ilkeleri benimseyen bireylerin etik disi
kararlar almasi durumunda ortaya ¢ikmaktadir. Ancak bu durum etik ikilemle
karistirilmamalidir. Ciinkii etik hatada mesajin iletiminde kasith olarak yanls bilgi
aktarimi1 bulunmaktadir. Herhangi bir isletmenin rakiplerinde var olan bir iiriin
ozelligini sadece kendine 6zgii bir 6zellik olarak gostermesi ya da Becel marka
margarinlerin reklamlarinda kolesterolsiiz ifadesini hatali kullanmasi1 bu konuya

aciklik getirecek 6rnek olarak gosterilebilmektedir (Aktuglu, 2006:9).

Reklamcilar, cesitli reklam uygulamalariyla tiiketicilere iirtin hakkinda bilgi
verirken yada onlan ikna etmeye calisirken bazen diiriistliik ilkelerinden
uzaklasabilmekte, etik acidan uygun olmayan yontemlere basvurabilmektedirler.
Bunun sonucunda da; aldatici reklamlar, cinsellik i¢ceren reklamlar, ¢cocuklar ve
kadinlar1 olumsuz yonde etkileyen reklamlar gibi etik dist reklam uygulamalarina
rastlanmaktadir. Bu da olumsuz sonuglar dogurabilmekte, hem isletmeler hem de
tiiketiciler acisindan cesitli zararlara yol agabilmektedir. Ozellikle ¢ok biiyiik
kitleleri etkileme 0Ozelligi nedeni ile reklamin etik boyutu daha fazla 6nem

tagimaktadir (Aytekin, 2010:135-158).

Hyman, Tansey ve Clark, reklamda etik konusunda yaptiklar1 aragtirmalar
sonucunda, etik agidan popiiler olan yada olmayan otuzii¢ tane konu belirlemistir.

Bunlar: aldatici reklamlar, ¢cocuklara yonelik reklamlar, sigara ve tiitiin reklamlari,
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alkollii icecek reklamlari, negatif politik reklamlar, irk¢1 reklamlar, reklamlarda
cinsel onyargilar, AIDS hakkinda bilgilendirici reklamlar, reklamin medyanin
editoryel igerigine etkileri, reklamlarin toplumun degerlerine etkileri, reklam
ajanslar1 ve medyanin etik kodlari, kiirtaja karsi reklamlar, kiirtaj yada aile
planlamaya yonelik reklamlar, prezervatif reklamlari, reklamda etikte uluslararasi
farklar, reklam endiistrisini diizenleme, haber icerikli reklamlar, cinsel igerikli
reklamlar, toplumun reklamdaki {irinii istemesine etki etmesi, reklamda korku
uyandirma, sigara karsit1 kamu spotlari, alkol karsit1 kamu spotlari, medikal {iriin
ve hizmet reklamlari, reklamda duygulara hitap etme, ila¢ karsiti kamu spotu,
kurumsal savunma reklamlari, karsilastirmali reklamlar, kozmetik ve kozmetik
cerrahi reklamlari, profesyonel servis reklamlari, askeri ige alma reklamlari,
calisanlann greve tesvik edici reklamlar, profesyonel atletlerin reklamlarda
insanlarla konusmasi, kisisel bakim ve hijyen {iriinleri reklamlar olmaktadir

(Hyman, Tansey ve Clark, 1994).

Televizyonlarin da tiiketimin smirlarimi genisletme de oynadigi roliin 1s181nda
gliniimiizde cocuklar da reklam endiistrisi i¢in 6nemli bir hedef kitle haline
gelmistir. Reklamlar sadece ¢ocuklarin kendilerini ilgilendiren {irtinlerde degil,
yetiskinleri hedefleyen firiinlerde bile cocuklarin ilgisini ¢eken unsurlara yer
vermekte, toplumda dnemli bir ¢cogunluk olan ¢ocuklari da hedef alarak daha fazla
tiiketmeleri igin her giin yiizlerce mesaj gondermektedir. Reklamlar, cocuklarin dig
diinya hakkinda bilgilenmelerini saglayarak tiiketici olarak sosyallesmesine katkida
bulunabilecegi gibi, gereksiz tiiketime tesvik etme, beslenme aligkanliklari, saglik,
deger yargilari, anne-baba iligkileri, cinsiyet rolleri, tiiketim kaliplar1 ve marka

tercihleri agisindan olumsuz etkilerde bulunabilmektedir (Sener, 2010:153).

2.6.Uriin Yerlestirmede Etik

Pazarlama uygulamalar1 etik degerlendirmede genellikle ahlak felsefesi yani
faydacilik, deontoloji ve erdem etigi ii¢ ana baglikta toplanilabilmektedir. Tiiketici
memnuniyeti mutlaka topluma net faydalar anlamina gelmemektedir. Tiitiin gibi

zararh iiriinlerin iyi pazarlanmasi, tiiketici faydalar seklinde algilanmamakta, ayni
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zamanda hastalik seklinde, uzun vadeli sakincalara yol agabilmekte ve erken yagam
kaybina yol agabilmektedir. Bazi {iirlinlerde iiriin yerlestirme uygulamalarinin
sakincalari, daha sonralar1 ortaya ¢ikabilmektedir. Tiiketicilerin bir kisminin etik
kaygilar silah, sigara ya da diger iirlin yerlestirme kategorileriyle ilgili olmakta ve
etik dig1 olarak goriilebilmektedir. Faydaci acidan bakildiginda, bagarili iiriin
yerlestirme dikkat ¢ekicidir ve yiiksek satisa yol agmaktadir. Tiiketicilerin rasyonel
satin alma kararlarini varsayarsak, yiiksek satislar, tiikketici memnuniyetinin sonucu
olarak yorumlanabilmektedir. Uriin yerlestirme uygulamalarmin, film ve TV
programlarina daha biiyiik bir gercekeilik gostermek gibi faydalari vardir. Genel
olarak, faydaci degerlendirme de iiriin yerlestirme gercekten etik bir uygulama
oldugu sonucuna ulasabilmektedir. Deontolojik etikle benzer bakis acisi, zararh
iiriinlerin pazarlamasi icinde gecerli olmaktadir. Uriin yerlestirme rgiitsel iletisime
iyi bir 6rnek olmakta, ticari amacla iletisim genellikle acikca gerceklesmediginden
zamanla aldatici olarak goriilebilmektedir. Sonug olarak, bdyle bir yontemin asirt
kullaniminin pazarlama ile ilgili orgiitsel iletisimin her tiirlii gliven egilimini
tiiketicilerin hissetme duygusunu tehdit edebilmekte ve uzun vadede, pazarlama
faaliyetlerinde tehlike olusturmaktadir. Bir deontolojik degerlendirme de {irlin
yerlestirmenin bazi yonleri tasvip edilebilmektedir. En azindan teknolojik ve
diizenleyici degisen kosullardan yararlanmak ve ozellikle iglerini yapmanin yeni
yontemlerini bulmak icin pazarlamacilar, profesyonel gdérevin bir parcasi olarak
tanimlanabilmektedir. Ayrica, deontolojik degerlendirmede agik ve kapali {iriin
yerlestirme arasindaki fark c¢ok keskin olacaktir. Erdem etigi, belki {iriin
yerlestirmeyi kritik etmeye yardimci olarak kisinin niyetlerine ve kiginin igsel etik
durumuna odaklanmaktadir. Zamanla bu tiir diisiinmeyi icsellestirmek ve iyi bir
hayat siirmek icin bir kisilik saglayarak erdemleri, yani karakter ozellikleri
gelisebilmektedir. Pazarlama faaliyetinin toplumsal etkisi ile ilgili erdem bir bakis
acisi olsa da, 6zel durumlarda ihmal niyet {lizerinde sadece odaklanamamaktadir.
Ozellikle, iiriiniin niteligi, tiiketici egemenlik derecesi ve pazar segmentasyonu
derecesi, boyle bir degerlendirmede kritik degiskenler gibi goriinmektedir. Uriin
yerlestirme medya sirketi ve marka sahibine katkida bulunabilmektedir. Erdemli bir
pazarlamaci, film ya da TV programinin igeriginde beklenilen 6zellikleri
gostermekte, ancak iiriin yerlestirme yapisindan dolayr silipheli olarak

algilanabilmektedir. Uriin yerlestirme ydntemine itirazlara ragmen, faydal
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iirlinlerin yerlesimi, zararh {iriinlerin yerlesiminden daha etik ve daha az sakincali

olarak goriilmektedir (Hackley, Tiwsakul ve Preus, 2008).

Uriin  yerlestirme uygulamalari, dogal sekilde yapildiginda gergekten
kullaniliyormus hissi vermekte, sevilen bir karakter tarafindan kullanilmasi gibi
yontemler ile s6z konusu iiriine yakinlik hissedilmesine neden olabilmekte, satin

alma istegi uyandirabilmektedir.

Bir pazarlama iletigimi sekli olan iiriin yerlestirmede, film, bilgisayar oyunu, TV
programi ve benzerinde goriilen bir marka ve markanin arkasindaki kesin niyet,
genellikle mesajin ortiilii olarak gonderilmesinden dolayi etik agidan sorunlu olarak
goriilmektedir. Makro diizeyde, agir1 tikketim ve kaynak israfi ile siirdiiriilebilirlik
etik acidan sorun tasimaktadir. Pazarlama iletisimi faaliyetleri genellikle
acgozlilik, materyalizm ve asir1 tiketimi tesvik etmektedir. Kapitalizme yonelik
genel elestiri, refah merkezine calistigindan, dogal kaynaklar1 ve c¢evreyi tahrip
etmesinden dolay1 olmaktadir. Reklam 1rk, cinsiyet, ayn1 zamanda kamu gorgii ve
ahlaki duyarliliklarina zarar vermekle de suclanmaktadir. Mikro diizeyde
pazarlama, reklam hakkinda yasal kisitlamalara ragmen iiriin ve hizmetlerle ilgili
yanlis veya yaniltici gida etiketleme veya farkli fiyat gibi aldatma yada hile gibi
belirli konularda elestirilmektedir. Ayrica zararli olabilecek {iriinlere, iiriinleri
tesvik pazarlama uygulamalarmin 6zellikle saglik agisindan yiiksek yag ve yiiksek
tuzlu gidalar, sigara ve alkol icin yapilmasina yaygin elestiri olmustur. Bu
iirlinlerin, yoksul yada ¢ocuk gibi hassas gruplar etrafinda pazarlamasinin yapilmasi
artan bir endise yaratmistir. Uriin yerlestirme biitiin bu etik problemleri
icermektedir. Cilinkii pazarlama uygulamas1 olarak kategorize edildiginde {iriin
yerlestirme markalagsma, tanitim, {inlii kullanimi, sponsorluk, halkla iligkiler ve
reklam gibi diger bir¢ok pazarlama teknikleri unsurlar1 olarak goériinmekte ve
iletisime dayanan c¢ogu mesaji genellikle kaynagini, nedenini ortaya
koymamaktadir. Bu durum etik degerlendirme agisindan 6zellikle sorunlu hale
gelmektedir. Uriin yerlestirmede etik ile ilgili 6nceki calismalar, tiiketicilerin
algilarin1 aragtirmistir. Arastirmalarda etik kaygilar, belirli bir iiriin kategorisine
yonelik genel etik kaygilar ve uygulama hakkinda endiselerden olusmaktadir. Uriin
yerlestirmede en giiclii elestirilerden biri bazi tiiketicilerin algisini ilgilendiren

bilincalti promosyon etkileri olmaktadir. Uriin yerlestirme mesajlarin1 bazi
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tilketicinin kontrol etmesi, kabul veya reddi miimkiin degildir, boylece bilingli
farkindalik diizeyinin altindaki insanlari etkileyebilmektedir. Uriin yerlestirme
uygulamas: ile ilgili diger 6nemli endise, uygulamadan habersiz insanlarin satin
alma davranisini kontrol ederek ikna edici olabilmesidir. Bu sebepten dolay1 bazi
insanlar iriin yerlestirmeyi aldatici uygulama olarak gormektedir. Bir gizli
promosyon teknigi olarak iiriin yerlestirme etigi hakkinda, dile gelen endiselere ek
olarak, ozellikle bazen belirli {iriin yerlestirme kategorileri ile ilgili itirazlar ortaya
atilmaktadir. Uriin yerlestirmede cocuklar ozellikle savunmasiz grup olarak
goriilmektedir. Yaygin goriise gore, ¢ocuklarin geleneksel reklam arkasindaki ticari
gerekcelerin farkinda olmadigr kabul edilmektedir, on yasina kadar bilingli
farkindalik olusmakta, hemen sonrasinda markalarin hatirlanmasi baslamaktadir.
Bilgili ve sofistike tiiketicilere yonelik bir pazarlama kampanyasinda kendileri
secim yapabilirken, ¢ocuklar etik agisindan farkli olduklarindan {iriin yerlestirme
ve reklam arasinda ayrim yapamamaktadir. Ayrica bireysel egemenlik, {iriin ile
ilgili olarak bilgili olmak yada olmamak gibi iiriine 6zgii olmasi olasidir. Bu durum
iiriin yerlestirmenin etik degerlendirilmesinde 6nemli bir konu gibi goriinmektedir.
Pek cok tiiketici bu uygulamanin reklam olmadigini tiim samimiyetiyle iddia
etmekte, ancak bu iddia bir pazarlama teknigi olarak {iriin yerlestirme hakkinda
aldatmaya kars1 bagisik bir hale getirir iddiasin1 daha makul gostermektedir.
Farklilastirilmis pazarlama yoluyla, belirli hedef tiiketicilerin segmentlerine karsi
adalet ilkeleri ihlal edilebilmektedir. Diisiik ekonomik kaynaklar1 veya uygun
egitim, finansal okuryazarlik ya da duygusal olgunluk eksikligi gibi bilgi agiklan
nedeniyle savunmasiz tiiketiciler manipiilasyona kolayca maruz kalabilmektedir.

(Hackley, Tiwaskul ve Preuss, 2008).

Cocuklar kurmaca ile gercek arasinda farki ¢ogu kez algilayamamaktadir. Bu
acidan daha korumasiz olan c¢ocuklar, yasadiklar1 toplumu goézlemleyerek
ogrenmeye calisitken kitle iletisim araglarma yonelebilmektedir (Toksii,
2006:107). Bu nedenden dolayi, medya etkilerine iliskin oncelikli kaygi ¢ocuklar
olmaktadir. Masum geng¢ beyinler kitle iletisim aracglar araciligiyla giindelik
hayatimiza dahil olan medyanin acik siddetinden sakinilmali, korunmali ve

arindiriimalidir (Laughey, 2010:64).
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Gupta ve Gould’a gore iiriin yerlestirmeye yonelik tutumlar hakkindaki etik
kaygilar, iiriin yerlestirme uygulamalarini, marka ve satin almaya yonelik olarak
goriilmesi seklinde olmaktadir. Bu nedenle, uygulayicilarin etik kaygilarin farkinda

olmalar gerekmektedir (akt. i¢. Hackley ve Tiwsakul, 2005).

Urlin yerlestirme kullanilarak belirli {irlin kategorilerinin tesvik edilmesi,
tiiketicilerin tarafindan etik agidan endise uyandirdig1 ifade edilmistir. Gupta ve
Gould’un ¢alismalarinda tanimlanan etik konusunda endise uyandiran {riinlere;
alkollii i¢ecekler, ilag ve diger tibbi iiriinler, tiitiin ve silah dahil edilmektedir (akt.

i¢. Hackley vd., 2008).

Alkoliin zararli kullanimi, bireysel ve sosyal gelisimleri etkileyen kiiresel bir sorun
olmakta ve her yil 2,5 milyon kiginin Sliimii ile sonuc¢lanmaktadir. Ayrica
insanlarin fiziksel ve psikolojik olarak kendi sagliklarina ve etrafindaki insanlara
da zararli olabilmektedir. Sarhos bir kisinin siddete egilimi ya da trafik kazalar
yapma riski oldugundan baskalarina zarar verebilmektedir. Bu durumda, alkoliin
zararli kullanimi toplumu derin bir sekilde etkilemektedir. Alkol kullanimi kalp-
damar hastaliklari, karaciger bozukluklari, siroz, epilepsi, noropsikiyatrik
bozukluklar ve ¢esitli kanserler gibi hastaliklar i¢in 6nemli bir belirleyici
olmaktadir. Alkol tiiketimi bagisiklik sistemini zayiflatmaktadir (World Health

Organization).

Ulkemizde ilagta reklamin yasak olmasina ragmen iisti kapali reklamlar
yapilmaktadir. Hasta ve hastalik derneklerine sponsorluk yapmak, dergilerde ve
gazetelerde isimsiz makaleler yaymlamak, ila¢ sirketlerinin organize ve finanse
ettigi stirekli saglik egitimleri, hediyeler, konferanslar, bilgilendirme kampanyalari
ad1 altinda pazar pay1 genisletme ¢aligmalar1 ve benzeri diger reklam, promosyon

yontemleri kullanilmaktadir (http://www.tuvikder.org.).

[lacta iiriin yerlestirme, bazi durumlarda ve dogru dozda kullanildiginda biiyiik
etkiye sahip olabilmektedir. Daha cok tiiketiciyi zorladigi goriilmekte, 6zellikle
gencler acisindan olumsuz tepkiye neden olabilmektedir. Bu yilizden alinacak ilk
ders iirlin entegrasyonunun, zararli olabilecek sekilde yapilmamasidir (Simons,

2007).
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Tiirkiye’de akut zehirlenmelerin en yaygim ilag ile zehirlenmedir. Ulusal Zehir
Danigma Merkezi 2006 yili verilerine gore 49.000 zehirlenme bagvurusunun
%67’si ilaglarla zehirlenme olup, bunlarin en basinda da agn kesiciler,
antidepresanlar ve sedatif hipnotikler bulunmaktadir. Bu oran, ila¢ gibi ¢ok stratejik
bir iirliniin reklam malzemesi yapilamayacagini net bir sekilde gostermektedir

(http://www.e-kutuphane.teb.org.tr.).

Bircok Oliimciil hastaliga neden olan sigara, ¢cok uzun yillardan beri bagimlilik
maddesi olarak toplumda yaygin olarak tiiketilmektedir. Diinya Saglik
Orgiitii(DSO) sigara bagimliligi1 hizla yayilan bir salgm hastalik olarak ele
almaktadir. Tiim diinyada 1,1 milyar kisinin sigara bagimlis1 oldugu, erkeklerin
yaklasik % 47’si, kadinlarin ise % 12'sinin sigara igtii ve her yil diinyada 4,5
milyon insanin sigaraya bagli hastaliklar nedeniyle yasamini kaybettigi
goriilmektedir. Sigara kullanimindaki bu egilimin devam etmesi halinde, 2030
yilinda 10 milyon insan sigaraya bagl olarak yasamim kaybedecektir. Yine DSO
verilerine gore bu Oliimlerin yaklasik % 70'1 iilkemizin de ig¢inde bulundugu
gelismekte olan iilkelerde meydana gelecektir. Ulkemizde 17 milyon civarinda
sigara tiryakisi oldugu bilinmektedir. Kadinlarda sigara i¢cme oranmi % 28,
erkeklerde ise % 57 olarak saptanmustir. Yilda 100.000 yani her 6 dakikada 1
insanimiz sigaraya kurban verilmektedir. Sigara giiniimiizde tiim diinyada her 10
eriskinden birinin 6lim nedeni olmaktadir. Uzun siire sigara ya da diger tiitiin
diriinlerini kullananlarin émrii bu iriinleri kullanmayanlara gore kisalmaktadir.
Sigara hemen hemen organizmadaki tiim sistemleri etkileyerek; kalp damar
hastaliklari, kanser, akciger hastaliklar, iilser ve reflii gibi mide hastaliklarina,
diyabet ve tiroit hastalig1 gelisme riskinin artmasina, beyin damar hastalig: riskinin
artmasina, osteoporoza, deride erken kirigikliga, katarakt ve diger g6z
hastaliklarina, dis gebelige, hamilelikte icilmesi halinde erken dogum, diisiik

dogum agirligt ve dogumsal anomaliler, vb. hastaliklara neden olmaktadir

(Caglayan).

Giliniimiizde insan Oliimlerinin en 6nemli Onlenebilir sorumlusu tiitiin irtinleri
olmaktadir. Tiitiin, 20. Yiizy1l’da 100 milyon insanin 6liimiinden sorumludur ve 21.
Yiizyil’da da 1 milyar insani 6ldiirecegi ongoriilmektedir. Tiitiin sirketleri gittikge

artan reklam ve sponsorluk kisitlamalar1 nedeniyle, basta televizyon ve sinema
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olmak {izere bir¢ok kiiltiirel faaliyetler icinde acik veya gizli reklamlara
basvurmaktadir. Bu reklamlar, 6zellikle Tiirkiye gibi sigara yasaklari olan iilkelerde
kendi sigara markalarin1 daha 6n plana ¢ikarma, satiglarini artirma amaciyla

kullanilmaktadir (Karlikaya, C. ve Karlikaya, E., 2008).

OECD verilerine gore; atesli silahlara bagli 6liim oranlarinin en yiiksek oldugu iilke
ABD’dir. Her 100 Amerikaliya diisen silah sayis1t 96 olmaktadir. Atesli silahlara
bagli 6liim oranlarinin en yiiksek oldugu ikinci tilke Sili, tiglincii sirada ise Tiirkiye

yer almaktadir (Demirtag, 2012).

Sam ve arkadaslari tarafindan, Istanbul’da 2003-2007 yillar1 arasinda gerceklesmis
atesli silah yaralanmasina bagli 6limler hakkinda yapilan aragtirmaya gore, basta
kurusikilar olmak iizere atesli silahlarin Istanbullular icin ne kadar biiyiik bir tehdit
olusturdugunu ortaya koymaktadir. Arastirma, atesli silah yaralanmasina bagh
oliimlerin Istanbul’da yapilan adli otopsiler iginde ilk sirada yer aldigim
gostermektedir. 19 bin 290 kisiye yapilan adli otopsi sonucu 2 bin 688 kisinin 6liim
nedeninin atesli silahlar oldugu tespit edilmistir. Istanbul’da 2003-2007 yillar1
arasinda gerceklesmis atesli silah yaralanmasina bagli dliimler aragtirmasi, basta
kurusikilar olmak tizere atesli silahlarin biiyiik bir tehlike olusturdugunu ortaya
koymustur. Arastirmaya gore, atesli silah yaralanmasi1 sonucu o6lenlerin yiizde
87’sini erkekler, yiizde 13’inii de kadnlar olusturmustur. Olenlerin yas
ortalamasinin 34,3 oldugu tespit edilmistir. Oliimlerin yiizde 72’sini cinayet, yiizde
20’sini intihar ve yiizde 1’ini de kazalar olustururken arastirmada ayrica su bilgilere
yer verilmistir: 15-34 yas araligi her iki cinsiyette de riskin en yiliksek oldugu
periyottur. Bu periyodun insanlarin en sosyal olduklar1 doneme denk gelisi tesadiifi
degildir. Intihar orijini de her iki cinsiyette 20-24 yas grubunda tepe yapmaktadur.
Atesli silah yaralanmasina bagli 6liim olgular i¢inde ¢ocukluk cagindaki olgularin
oran1 ylizde 6,8’dir. Bu bulgu bireysel silahlanmanin gelecegimiz agisindan tasidigi
sonuglar1  gostermektedir. 2005-2007 yillar1 arasinda kurusiki silahlarla
gerceklestirilmis 6liimlerdeki ani ve belirgin bir artisin s6z konusu olduguna dikkat
cekilen aragtirmada Olenlerin  yas ortalamasinin  27’den diigiik oldugu
kaydedilmektedir. Aragtirmada bu durum kurusiki silahlarmm daha kolay elde
edilebilir olmas1 ve yakin zamana kadar oyuncak smifinda degerlendirilmesiyle

iligkili olmaktadir. Kaza ve intiharlarim daha yiiksek olusu da ayni nedenlere
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baghdir. Kurusiki silahlarda kasit unsurunu diisiindiiren tespitler de dikkat
cekicidir. Olgularin {igte ikisinde yaralanma bdlgesinin bas olmasi kasit unsurunu
diistindiirmektedir. Viicudun diger kisimlarinda da Olimciil yaralanma
olusturulmus olmasi bu silahlarin bilingli bir sekilde cinayet aleti olarak

kullanildiginin bir gostergesi olmaktadir (http://www.radikal.com.tr).

Umut Vakfi’nin gazete haberlerinden derledikleri istatistiklere gore, bireysel
silahlarla 6liim olaylarinda 2012’de artis kaydedilerek 1548 kisinin 61diigii, onceki
yillarda bireysel silahli olaylarin yiizde 65’inin atesli silahlarla islenirken, bu oranin

yiizde 76’ya ¢iktig1 belirtilmistir (http://www.dunya.com).

Alkol, tiitiin, silah ve bilingsiz ila¢ kullaniminin dogurabilecegi sonuglar, etik
acidan duyulan endiseyi aciklar nitelikte olmaktadir. Gilinlimiizde obezitenin
artmasi ile birlikte seker, aperatif, yagli gidalar ve alkolsiiz i¢eceklerin (kola, vb.)
iiriin yerlestirmelerinin yapilmasinin, etik a¢idan sorunlu oldugu goriilmeye

baslanmustir.

Lancet Tip dergisinde yayimlanan kapsamli bir aragtirmada, obezligin insanlik i¢in
acliktan daha biiyiik bir saglik riski olusturdugu ortaya konulmaktadir. Arastirmaya
gore, 2010 yilinda 3 milyonu agkin kisi asir1 kilonun yol agtigi hastaliklardan dolay1
hayatin kaybetmistir. Bu say1, diinyada aym yil aglik yiiziinden 6lenlerin 3 misli
olmaktadir. En biiyiik kiiresel saglik riskinin nedenleri arasinda, yiiksek tansiyon,
sigara, alkol kullanim1 ve kotii beslenme oldugu belirtilmektedir. Asya ve Latin
Amerika’nin hizla gelisen ekonomilerinde, giderek genisleyen orta smiflar,
varliklariin artmastyla yeni saglik sorunlariyla tanigsmaktadirlar. Seker, kanser ve
kalp hastaliklar1 gibi eskiden sik goriilmeyen saglik problemleri, s6z konusu

iilkelerde yayginlasmaya baslamaktadir (http://www.bbc.co.uk/turkce).

Sigmanlik yillar i¢inde toplumda goriilme sikligi artan ve tedavisi yasam boyu siiren
bir hastalik olarak tanimlanmaktadir. Cevresel etmenler ve degisen beslenme
aligkanliklari, cocugun ve ergenin beden kitle endeksine etki edebilmektedir. Enerji
igerigi yiiksek besinler, sik 6gilinler, hazir besinler, abur cubur denilen biskiivi,
kraker, simit, gazli icecekler, ¢ikolata gibi besinler sismanlig1 hazirlayan durumlar

olarak, dikkate alinmas1 gereken hususlar olmaktadir (Koksal ve Ozel, 2008).
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Obezite yapici gidalar, alkol, sigara, silah gibi {iriinlerin; sinema, televizyon, roman,
sarki, miizik video klibi, video oyunu, sosyal medya ve benzeri yollarla yapilan
iirlin yerlestirmelerde kullanilmasi ve bu sekilde 6zendirilmesi etik agidan uygun

goriilmemektedir.

2.6.1. Sinemada Uriin Yerlestirme ve Etik

Tiitlin ve alkol yerlestirmelerinin 18 yasindan kiiciik kisilerce izlenebilecek filmlere
yerlestirilmesi, lirlin yerlestirmenin olumsuz getirilerinden sayilmaktadir. Sinema
filmlerinde, alkol ve tiitiin yerlestirilmesi firmalar agisindan tercih edilen bir
yontem olmaktadir. Bu talebin en biiyiik nedeni; alkol ve tiitiin iiriinlerine iliskin
reklamlarin yaymlanmasina yonelik yasaklar olmaktadir. Dolayisiyla geleneksel
reklam ortamlaryla tliketicilerine ulagamayan firmalar, {iriin yerlestirme

araciligryla bu eksikligi gidermeyi amaglamaktadir (Arslan, 2011: 59-60).

Filmlerin diinya ¢apinda dagitim yoluyla kiiresel bir etki gostermesi, markalar {iriin
yerlestirme yapmaya tesvik etmektedir. Sinema filmlerinde sigara markalarinin,
1988-1997 arasinda ABD’de en iyi gise hasilati yapan toplam 250 filmde
goriinlimiiniin degerlendirildigi arastirmada, filmlerin % 85’inde tiitlin kullanimi
icermekte oldugu goriilmektedir. Sinemada tiitlin marka goriiniimii; marka ismi,
logo veya iiriin ambalajinda, reklam panolari, magaza 6nii reklamlar1 veya tiitiin
promosyon iriinleri vb. olarak yer alabilmektedir. ABD disinda biiyiik bir
uluslararasi kitleye gosterilen bu filmler, etik acidan sorun dogurabilmektedir

(Sargent, Tickle, Beach, Dalton, Ahrens, Heatherton, 2001).

Unliiler medya sayesinde rol modeli olarak hayatimizin her alanim etkilemektedir.
Sa¢imiz, makyajimiz, giydigimiz, yedigimiz, igtigimiz her sey onlarin etkisi altinda
olmaktadir. Unliiler sahip olmayi arzuladigimiz seyleri etkilemektedir. Bu nedenle
iinliller markalara kisa siirede ¢ikis yaptiran vazgegilmez pazarlama araglar

olmaktadir (Goziitok).

Patlamis misir ve spagetti sosu gibi siradan {iriinlerde Paul Newman’1n yiiziiniin ve

isminin kullanilmasinda, Paul Newman’1n bir¢ok insan i¢in belirli nitelikleri temsil
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etmesi, biitlin bu nitelikleri belirli bir iiriine kattiginda, insanlar artik o iiriind,
siradan, markasiz bir liriin olarak gérmemekte, aksine, Paul Newman’in onlarda
cagristirdigr nitelikleri kendilerinde bulma yolu olarak gérmektedir. Bu ayricalik

icinde para 6demeye de hazir olmaktadirlar (Zyman ve Brott, 2003:144).

Sevilen yildizlarin sigara i¢meleri, hayranlarinin da sigaraya baslamasinda etkin
olmaktadir. Filmlerdeki sigara sahnelerinin ¢oklugu ve basrol oyuncularinin sigara

igmesi izleyicileri/tiiketicileri etkilemektedir (Yolcu, 2006:139).

Bir sigara firmasi, bir c¢ocuk filminde {irlin yerlestirilemeyecegini fark
edebilmelidir. Ornegin bir Walt Disney filmi olan Masum Sanik Roger Rabbit
(Who Framed Roger Rabbit) filminde Lucky Strike ve Camel’in yerlestirilmesi gibi
korkung hatalara sebep olunmamalidir (T1gl1, 2004: 49-50).

Tiitiin sirketleri Hollywood’da filmlerde sigara markalarin yerlestirmek i¢in biiytik
odemeler yapmaktadir. License to Kill (Oldiirme Yetkisi) filminde, James Bond
karakterinin Lark marka sigara igmesi i¢in 350 bin dolar 6deme yapilmistir. Ayrica,
James Bond geng erkekler i¢in bir rol modeli olmaktadir. Superman 2, filminde ise
¢izgi romanda sigara igmeyen Louis Lane karakterinin sinemaya uyarlanmasinda
Marlboro marka sigara igmesi ve Marlboro markasinin filmde yaklasik 40 kez
goziikmesi i¢in sadece 40 bin dolar 6deme yapilmistir. Lois Lane genc kizlar i¢in

bir rol modeli olarak goriilmektedir (http://www.tobaccofree.org).

Holywood’da firiin yerlestirmenin bazi1 6érneklerine yillara gore kisaca goz atilirsa;
1932 yilinda Yarali Yiiz (Scarface) filminde White Owl puro, 1933’te Saat 8’de
ziyafet (Dinner at Eight) filminde Coca Cola, 1941’de Asla Zengin Olmayacaksin
(You’ll never get rich) filminde Chesterfield sigara, 1951°de Afrika Kralicesi (The
African Queen) filminde Gordon’s cin, 1979’da Superman II filminde Marlboro
sigara, 1982°de E.T. filminde Reese’s Pieces sekerleri, 1982°de Asla Asla Deme
(Never say never again) filminde Winston ve Camel sigaralari, 1988’de Boga
Takimi (Bull Durham) filminde Jim Beam viski, 1989°da Oldiirme Yetkisi (License
to Kill) filminde Lark sigara, 1992’de Dans ve Ask (Strictly Ballroom) filminde
Coca Cola, 1993’te Bugiin Aslinda Diindii (Groundhog Day) filminde Jim Beam
viski, 1997°de Yarimn Asla Olmez (Tomorrow Never Dies) filminde, Smirnoff votka,

Heineken bira yer almistir. (Kapoor ve Bhatt, 2006).
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Sirket (The Firm) filminde Red Stripe bira markasmin yaptigi iiriin yerlestirmesinin
basarili olmasi neticesinde satiglart % 50 artmistir. Bu rakam iiriin yerlestirme
goriiniisteki zararsiz gorlinmesine ragmen, izleyiciler lizerinde oldukca giiclii
etkilere sahip oldugunu gostermektedir. Aslinda, iiriin yerlestirme agikga tercih
etmeyeceginiz iriinleri, dolayli olarak tercih yapmaya tesvik ettigi i¢in etkisi

diistintildiigiinden daha giiclii olabilmektedir (Zimmerman, 1.).

Alkolde iiriin yerlestirmeye bir diger ornekte, Helen Fielding’in ¢ok satan
romanindan uyarlanan ve Sharon Maguire’in yonettigi 2001 yapimi Bridget
Jones’un Giinliigii (Bridget Jones’s Diary) filminin bir karesinde ¢6p kutusunda
goriinen bos Absolut Vodka sisesi verilebilmektedir. Ilagta iiriin yerlestirmeye
ornek olarak, Altinci His (The Sixth Sense) filminde, Dr. Malcom Crowe’u
canlandiran basrol oyuncusu Bruce Willis ecza dolabimi karistirirken goziimiize

ilisen Pfizer’in Zoloft anti depresan ilac1 verilebilmektedir (Giirel ve Alem, 2004).

Gora filmine yerlestirilen markalarin 6nemli sayilabilecek bir kisminin sigara ve
alkol ile ilgili {iriinler olmas1 dikkat ¢ekici olmaktadir. Bu firiinlere 6rnek olarak;
Marlboro, Tekel 2000, J&B, Yeni Raki, Doluca verilmektedir (Argan, Nurtanis ve
Tokay, 2007).

Silahta {iriin yerlestirmeye ornek olarak, Cehennem melekleri (The Expendables)
isimli filmde Atchisson Assault marka silah, Demir Adam 2 (Iron Man 2) filminde

ise Claridge marka silah yerlestirilmesi verilebilmektedir.

2.6.2. Kitapta Uriin Yerlestirme ve Etik

Nobel Edebiyat Odiillii Tiirk romancisi, Orhan Pamuk’un, diinyada da ¢ok satilan
Kar adli romaninda 49 kez sigara sozciigiiniin, 9 kez de Marlboro markasinin
gectigi  saptanmistir.  Sigara betimleme ve sahneleri g¢ogunlukla romanin
bagkarakteri etrafinda ge¢mektedir. Kahramanlar, sporcular, iinli aktorler,
miizisyen ve diger sanatcilarin birgok insan tarafindan algilandig ve taklit edildigi
bilinen bir durumdur. Ozellikle gencler bu tip {inlii, sporcu ve sanatgilari drnek

almaktadirlar. Nobel Edebiyat Odiilii ile diinya genelinde gittikce daha fazla insan
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Orhan Pamuk’un romanlarin1 okumakta ve gizli sigara reklamlarina maruz

kalmaktadir (Karlikaya, C. ve Karlikaya, E., 2008).

Ian Fleming’nin James Bond serisinde silah, alkol, sigara markalariin {iriin
yerlestirmesine rastlamak miimkiin olmaktadir. Casino Royale kitabinda Lucky
Strike, From Russia With Love romaninda Dunhill sigara, Goldfinger romaninda
Chesterfield marka sigara, The Man with the Golden Gun kitabinda Colt marka
silaha, For Your Eyes Only’de Luger marka silaha, The Man with the Golden Gun
kitabinda Colt marka silah, Casino Royal kitabinda Chesterfield marka sigara,
Zippo cakmak, Haig & Haig Pinch Bottle ve Old Grandad viski, Beretta ve Colt

marka silahlarin tiriin yerlestirmelerine yer verilmistir.

Cizgi roman Green Lantern (Yesil Fener) ¢izgi romaninda Hostess meyveli turta,
Captain Marvel ve The Incredible Hulk’ta Twinkies, Wonder Woman’da Hostess

Cupcakes’in iiriin yerlestirmesi yapilmistir (Huslin, 2007).

2.6.3. Oyunda Uriin Yerlestirme ve Etik

Online oyun alami saglayan teknolojinin gelismesi, reklam verenlerce iiriin
yerlestirmeyi daha cazip hale getirmistir. Oyundaki karakterlerin, dogal bir sekilde
driinleri kullanmasi iirin yerlestirmeyi daha gergekg¢i hale getirebilmektedir.
Ornegin, bir spor oyununda Adidas forma giyilebilmekte, bir araba yaris1 oyununda
Castrol marka motor yag iiriin yerlestirmesi yapilabilmektedir. Video oyunlarinda,
oyuncular genellikle bazen oyunlarda iirin yerlestirilmesi uygulanan {irlinleri
kullanan bir karakteri oynayabilmektedir. Ornegin, mevcut oyunlar icinde popiiler
bir tiir olan aksiyon oyunlarinda birinci sahis niganciy1r (first-person shooter)
oynayabilmektedir. Bu tarz oyunda, oyuncu ve karakter arasinda belli bir bag
olusmaktadir. Bir anlamda, oyuncu karakterle 6zdes hale gelirse, o karakter
tarafindan kullanilan herhangi bir markanin sdzciisii roliinil {istlenebilmektedir

(Glass, 2007).

Silah ve siddet iizerine ulusal tartigsmalarin ortasinda, silah {ireticilerinin video
oyunlarina iiriin yerlestirme yapmasi etik acidan ¢ok Onemli bir konu haline

gelmistir. Ornegin, 14 Aralik 2012 tarihinde Newtown, Connecticut’taki Sandy
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Hook okulunda 20 cocugun ve alt1 yetiskinin o6ldiiriildiigii saldirida kullanilan
Bushmaster marka silahin Call of Duty oyununun popiiler silahlarindan biri oldugu
ortaya ¢ikmistir. Call of Duty oyununda, oynayanlarin Colt M1911 tabanca gibi
bazi silahlar1 segmek i¢in oyunda silah markalarinin listeleri sunulmaktadir (Nayak,

2013).

Call of Duty gibi popiiler video oyunlarinin silah satisini arttirdigr gortilmektedir.
Ornegin oyundaki silah markalarindan biri olan (Fransiz ordusu tarafindan da
kullanilan) FAMAS’1n satiglart ABD’de artmistir. Daha 6nce Amerika’da ¢ocuklar
tarafindan bilinmeyen FAMAS markasi onlar i¢in yeni bir marka olmasina ragmen
her giin oynadiklar1 video oyunu sayesinde satin alma istekleri artmistir. Barrett
silah firmasi, video oyununda yaptiklar {iriin yerlestirmeleri sayesinde zaman
icinde gen¢ oyuncularin, silah sahiplerine donmesini ummaktadir. Silah satiglari
oyunlarda yerlestirmenin bir sonucu olarak artmaktadir. Oyunlarda gercek markali
silah yerlestirilmesi ve 3D goriintii 6zelligi sayesinde catigmalarin gergekmis hissi
vermesi oyunda silah yerlestirmeye talebi arttirmistir. Bu degisim Martin Hollis,
Golden Eye yaraticisi tarafindan ilk olarak yasanmistir. Nintendo 64 i¢in 1997
yilinda yayimlanan, 3D silah 6zelligi olan bu konsol oyununda silahlarin ¢ogu
‘Walther PPK, Kalashnikov AK47, FN P90’, vb. gercek silahlarla modellenmistir
(Parkin, 2013).

Electronic Arts’in Medal of Honor Warfighter adli oyununun son siiriimiinii pazara
hazirlarken oyuncuyu, bu oyunda kullanilan Magpul marka silah, bigak vb.
iiriinlerine yonlendirilmesine tegvik edici bir web sitesi yaratmis ve ayni zamanda
Magpul ile pazarlama ortagi olmustur. Medal of Honor web sitesindeki
ziyaretcilerini Magpul’un kataloglarini gérmesi i¢in tegvik promosyon igerikli linke
tiklama yoluyla Magpul sitesine yoneltmistir. Atesli silah ve video oyun endiistrisi
karsilikl1 yarar odakli pazarlama iligkisi gdstermektedir. Yapilan ¢aligsmalarda video
oyunlari ile silah ve siddet arasinda bir baglant1 bulunmustur. Ger¢ek markalarin
giyim, silah, vb. kullamimi, oyunu daha gercekci hissettirmektedir. Amerikan
ordusunun Call of Duty video oyununu askerleri egitmek icin kullandigi

bilinmektedir (Meier ve Martin, 2012).
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22 Temmuz 2011 yilinda Norveg Oslo’da ikiz saldirilarda 77 kisiyi 6ldiiren, 242
kisiyi de yaralayan terér eylemlerinin faili Breivik, World of Warcraft adli oyunu
oynarken bir giinde 16 saat gegirdigini belirtmistir. Call of Duty: Modern Warfare
adli oyunu ise giinde 6 saat olmak tlizere dort ay oynayarak holografik goriisiinii ve
vurma becerilerini gelistirdigini ifade etmistir. Video oyunu egitimi olmadan bu

katliami yapmasinin miimkiin olmayacagini belirtmistir (Lewis ve Jolly, 2012).

Electronic Arts firmasinin; Battlefield 2 oyununda Colt M4 Carbine, Colt M16, FN
Herstal SCAR-L marka silahlara, Medal Of Honor: Warfighter oyununda McMillan
Tac-300, Colt M1911 marka silahlara yer verilmistir. Overkill Software firmasinin
Payday: The Heist oyununda Mikhail Kalashnikov AK-47 marka silaha yer
verilmistir. Take-Two Interactive Software firmasinin, Grand Theft Auto IV
oyununda Beretta M9, Kahr Desert Eagle, Mossberg M590A1 marka silahlara yer
verilmistir. Treyarch (subsidiary of Activision Bilzzard) firmasinin; Call of Duty:
Black Ops II, Remington 870 MCS,Barrett M82, Fabrique Nationale Mk 48,
Heckler & Koch M8A 1 marka silahlara, Call of Duty 4: Modern Warfare oyununda
Colt M4 Carbine, Colt M16, Mikhail Kalashnikov AK-47, MP44, Colt M1911
marka silahlara yer verilmistir. Tripwire Interactive firmasinin, Red Orchestra 2:
Heroes of Stalingrad oyununda, Karabiner 98 Kurz, Erfurter Maschinenfabrik
MP40 marka silahlara yer verilmistir. Valve Corporation firmasinin; Counter Strike
oyununda Beretta 92G Elite, Kahr Desert Eagle, Glock-18, Intratec Tec-9 marka
silahlara, Half Life 2 oyununda Colt Python, 357 Magnum, Franchi SPAS-12,
Heckler & Koch MP7 marka silahlara yer verilmistir(http://mom.wpengine.netdna-

cdn.com).

Oyunlarda silah iiriin yerlestirmeleri yaygin olmakta ve dzellikle siddete egilimli
cocuklart ve gengleri silah kullanimina 6zendirmesi nedeni ile tehlikeli sonuglar
dogurabilmektedir. Oyunlarda daha masum goziiken obeziteye yol agabilen
gidalarda, iriin yerlestirme yoluyla imrendirilmekte ve sagliksiz beslenme

aliskanliklarina neden olmaktadir.

Pizza Hut video oyunu Phantasy Star’da liriin yerlestirme uygulamasi olarak yer

almigtir (http://www.brandchannel.com). Doritos ve Pepsi markalari1 olarak Metal
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Gear Solid: Peace Walker oyununda iiriin yerlestirme uygulamalarina yer

verilmistir (http://www.gamingunion.net).

2.6.4. Sarki Soziinde ve Video Klibinde Uriin Yerlestirmede Etik

Bugiin online miizik videolarinin popiilerlesmesi, bir miizik video veya bir sarkinin
sozlerine {irliniiniizii yerlestirdiginizde markalarin hedef kitlelerine ulagsmalarim
saglamak icin inanilmaz firsatlar saglamaktadir. Bu firsatlardan biri reklaminizin
sonsuza kadar var olabilmesidir. Tiiketiciler reklamdan kagma egiliminde olmasina
ragmen {riin yerlestirmeden kagamamakta, ayrica sarkiya veya videoya
yerlestirilen markalara olan gliven olasilig1 sanat¢inin fikri gibi algilanmasindan
dolay1 daha yiiksek olmaktadir. Miizik, ayn1 zamanda markalarin hedef kitleleri ile
ilgili yas, cinsiyet, miizik zevki ve hatta belirli psikografik detaylar saglamaktadir
(http://hollywoodbranded.com).

Pittsburgh Universitesi T1p Fakiiltesinde bagimlilik iizerine yapilan bir arastirmaya
gore 2005-2007 yillar1 arasinda Billboard dergisinin en iyiler listesinde olan 793
sarkiy1 incelemis, bunlarn yiizde 21.3’{inde alkol acik¢a ifade edilirken, yiizde
24.3’lindede alkol markasina atifta bulunulmustur. Bunlardan en sik {iriin
yerlestirmesi olan markalarin Patron tekila, Grey Goose votka, Hennessy konyak

ve Cristal sampanya oldugu tespit edilmistir (Kopun, 2011).

Yapilan arastirmalar sonucu pop miizikte alkollii iirlin yerlestirmeler endise
yaratmistir. Boston Universitesinden Dr Michael Siegel yaptigi arastirmada,
Billboard dergisinin 2009 ve 2011 yillar1 arasinda listenin en iist siralarindaki sarki
sOzlerini analiz etmistir. Buna gore, 720 sarkinin yiizde 23’tinde alkol ve bu
sarkilarin 46’sinda da belirli alkol markasinin adi verilmistir. En ¢ok tekrarlanan
markalar, Patron tekila, Hennessy konyak, Grey Goose votka and Jack Daniel’s
viski olmaktadir. Popiiler miizik, 6zellikle resit olmayan genglerin ¢esitli alkol
markalarinin  kullanimimi  tegvik etmek i¢in Onemli bir kaynak olarak

kullanilmaktadir (Gillan, 2013).

Timbaland ft. Pitbull ‘Pass At Me’ video klibinde Efes Pilsen ve Mini Cooper

markasi liriin yerlestirme olarak yer almaktadir.

62



Radiohead grubunun Bones sarkisinin soéziinde Prozak marka ilacn {iriin
yerlestirmesi yapilmistir. The Andrews Sisters’in Rum and Coca Cola sarkisinda

Coca Cola markasinin {iriin yerlestirmesi yapilmistir (Kesler ve Maynard, 2012).

Busta Rhymes’in Pass the Courvoisier Part Two sarkisinda Allied Domecq
markasiyla anlagmigtir. Markanin Courvoisier konyaginin {iriin entegrasyonu
yapilmigtir. Sarkinin birgok yerinde {iriiniin adi gegmekte ve klipte konyak sisesi

sikca goziikkmektedir (http://money.howstuffworks.com).

Madonna’nin MDNA albiimiinde Girl Gone Wild sarki soziinde Tanqueray cin
markas1 iriin yerlestirmesi yapilmistir. Jay Z’nin Magna Carta Holy Grail
albimiinde, D’USSE (konyak) markas1 {iriin yerlestirme olarak yer almistir

(http://brandsandfilms.com.).

Lady Gaga, Bad Romance video klibinde Nemiroff votka iiriin yerlestirmesi
yapilmustir (http://www.nme.com). Lady Gaga’nin Judas videosunda, Desert
Eagle  marka  tabanca  {iriin  yerlestirme  olarak  yer  almistir
(http://www.brandchannel.com). Lady Gaga Love Game video klibinde Campari

icki, liriin yerlestirmesi yer almaktadir.

2.6.5. Sosyal Medyada Uriin Yerlestirme ve Etik

Yeni iletisim teknolojileriyle birlikte medyadaki bazi mevcut sorunlarin ve etik
ilkelerin ¢ignenmesi ve yeni boyutlar kazanmasi, medya etigi tartismalarina yol
acmaktadir. Yeni iletisim teknolojilerinin igerigin toplanmasi, islenmesi ve
sunulmasina getirdigi teknolojik olanaklarla ve webloglar1, mikrobloglari, paylasim
sitelerini ve soysal aglar1 kullanarak siradan insanlarin da icerik iiretimine
katilmalartyla ortaya ¢ikan sorunlar yeni iletisim teknolojileri ve medya etigi
tartismalarindaki bagliklar arasinda olmaktadir. Yeni iletigim teknolojileri ve medya
etiginde reklam ve sponsorlugun internet gibi yeni iletisim teknolojileri {izerindeki
iletisim icerik ve hizmetlerinin temel gelir kaynagi olmasindan ve artan
ticarilesmeden kaynaklanan sorunlar da ele alinmaktadir. Sosyal aglar ve medya
etigi baglaminda ele alinmasi gereken sorunlardan biride sosyal aglardaki reklamlar

olmaktadir. Reklam ve sponsorluk internet sitelerinin temel gelir kaynagi
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durumundadir ve bu, ag iizerindeki enformasyonun ve internetin ticarilesmesine
neden olmaktadir. Internet iizerindeki reklamcilik viral reklam gibi yeni reklam
gosterim tekniklerinin ortaya ¢ikmasiyla gizli reklam gosterilmesi gibi sorunlarin
ortaya ¢ikmasina neden olmaktadir. Viral reklam, video formatinda hazirlanan ve
reklamin sunumu icin sosyal aglar ve/veya elektronik postanin kullanildigi bir
reklam gosterim teknigi olmaktadir. Izleyici goriintiiledigi igerigin reklam
oldugunu fark etmemesi ve inandirici olmasi agisindan hazirlanan videolarin
amatdr kayit kalitesinde olmasina dikkat edilmektedir. Viral reklam sirketler
tarafindan hazirlanabilecegi gibi kullanicilar tarafindan da hazirlanabilmektedir.
Sosyal aglarin 6zellikle tercih edilmesinin nedeni ise kullanicilarin genellikle ilgi
cekici, eglenceli videolar, vb. 6zeliklerde hazirlanan bu kampanyalar kendi sosyal
cevreleriyle paylasmalar1 sonucu reklamin viriis gibi yayilmasi olmaktadir (Geray,

2013: 108-115).

Viral videoya 6rnek olarak; ‘Miller 1smarlayan ¢cocugu artyor’ isimli viral videoda
Miller bira markasi, ‘Coca Cola Arkadaslik Makinesi’ isimli viral videosu

verilebilmektedir.

Interaktif oyun teknolojisi niteliginde bulunan advergame, kullaniciya keyifli bir
ortam sunarak belirli bir markanin reklam amaglarmi gergeklestirmeyi
hedeflemenin yani sira tiiketici veri tabani olusturmaya da destek olmaktadir. Bu
oyuna katilarak oyuncu konumuna gelen kullanicilar, markanin dykiisiine ortak
olarak duygusal bag kurmakta ve dolayisiyla da markayla igbirligi igine
girmektedirler. Bu siire¢, oyuncunun zihnine ilgili markanin iletmek istedigi
mesajlarin aktarilmasinin ve dolayisiyla da marka farkindaliginin saglanmasini
gerceklestirmektedir. Advergame, {irlin yerlestirmenin kullanilmasinda geleneksel
ortamlara oranla ¢ok daha etkili bir ortamdir. Ciinkii bu tiir oyunlarda etkilegim ve

duyumsal 6zellikler bulunmaktadir (Tosun, 2010:412-413).

Advergame’e ornek olarak, Efe Raki caloynasin.com’da danséz Nuran Sultan’in
ritme wuygun sekilde dans etmesi saglanarak oyunun tamamlanmasi
amagclanmaktadir. Iletisim stratejisi olarak Efe Raki, erkek hedef kitlelerine uygun

olarak klasik raki sofras1 konseptinde yer alan dansoz figilirlinden yararlanmaktadir.
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Viral yayilma 6zelligi vardir. Oyunda yer alan ‘dans6z gonder’ butonu ile oyunun

arkadaslara tavsiye edilmesi miimkiin olmaktadir (Goksel ve Maden, 2009).

Sosyal medyada oynanan Farmville’de McDonald’s iiriin yerlestirmesi yer almigtir
(http://www.businessinsider.com). Simcity Social oyununda ise Mercedes-Benz,

Century 21, Dunkin Donut iiriin yerlestirmeleri drnek verilebilmektedir.

Dijital medyadaki son gelismeler ile pazarlamada daha yeni formlarin popiiler
olmasi, gelencksel reklam verenlerin isini kolaylastirarak entegre promosyon
tekniklerini daha onemli hale getirmektedir. Yeni teknolojilere ragmen, iriin
yerlestirme ve markalagma hala 6nemli bir reklam ve pazarlama stratejisi olarak
onemini korumaktadir. Markalar, iiriinlerini tanitmak i¢in blog ve advergames gibi
gizli pazarlama tekniklerini artarak kullanmaya baslamistir (France, Meredith &

Murdock, 2008).

Ornegin bloglara zamanimi daha keyifli gegirmek igin giren biri, igerige gdmiilen
reklamla karsilagtigim1 bazi durumlarda fark edememekte ve begendiklerini
paylasabilmektedir. Bdylelikle farkina varmadan firmanin bedava reklamini

yapmasina katki saglayarak, o markanin goniillii tanitimcist haline gelmektedir.

Arjantin ve Ispanya’da ergenlik cagindaki gengler arasinda baslayan Flogger
modasi, sosyal aglar ve bloglarda yer alan fotograflar ve yazilar sayesinde, tiim
diinyaya yayilarak moda alt kiiltiirii yaratmistir. Floggerlar, genc kitleye, ulasmaya
calisan kuruluslar i¢in firsat olmustur. Nike ayakkabi giymesi saglanan floggerlarin

fotograflari, sosyal aglar arasinda hizla yayilmistir (Ulger, 2012:316-317).

2.6.6. Televizyonda Uriin Yerlestirme ve Etik

Pazarlama iletisimi ve reklamda adeta bir devrim niteliginde olan dizilere {iriin
yerlestirme 1 Nisan 2011 tarihi itibariyle serbest birakilmistir. RTUK 6zel bir
diizenleme getirerek, belli kurallar c¢ercevesinde dizilere ticari iiriin

yerlestirilmesine izin vermistir (http://www.dunya.com).
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2011°de yiiriirlige giren, 6112 Sayili Radyo Ve Televizyonlarin Kurulusu ve Yayin
Hizmetleri hakkinda kanunla getirilen, {iriin yerlestirme kanunu Madde 13’e gore
(http://www.rtuk.org.tr);

1) Sinema ve televizyon i¢in yapilmig filmler, diziler ile spor ve genel eglence
programlar1 haricinde, yaymlarda iiriin yerlestirmeye yonelik uygulamalara yer
verilemez. Uriin yerlestirme uygulamalari ticari iletisimle ilgili diizenlemelere
tabidir.

2) Ust Kurul tarafindan belirlenecek sartlarda, belirli mal ve hizmetlerin iicretsiz
olarak program icine dahil edildigi durumlarda da iiriin yerlestirmeye izin
verilebilir.

3) Uriin yerlestirmenin, medya hizmet saglayicinin editdryal bagimsizhgini ve
sorumlulugunu etkilemesine izin verilmez. Uriin yerlestirmede, iiriin veya
hizmetlerin kiralanmasi veya satin alinmasi dogrudan tesvik edilemez ve tirline asir
vurgu yapilamaz. Izleyiciler, programin basinda, sonunda ve reklam arasi
sonrasinda program basladiginda, {iriin yerlestirmenin varligi hakkinda agikca
bilgilendirilir.

4) Haber biiltenlerinde, c¢ocuk programlarinda ve dini programlarda {iriin
yerlestirmeye izin verilmez.

5) Ticari iletisimi yasaklanmis {irlinlerin {iriin yerlestirmede kullanilmasina izin
verilmez. (Madde 11’e gore, alkol ve tiitiin {irlinleri, receteye tabi ilaglar ve

tedaviler hakkinda higbir sekilde ticari iletisime izin verilemez).

Reklam takibi konusunda hizmet veren Nar Ajans’in, 1 Nisan 2011°den itibaren
yiriirliige giren yeni reklam kanunun uygulamalarina yonelik arastirmasi, kanallar
ve reklam veren firmalarin hizla {iriin yerlestirme uygulamasini kullanmaya

basladigini ortaya ¢ikarmistir (http://www.reklamazzi.com).

Bu yasalarin disinda kalan fakat bazi kimseler tarafindan etik agidan sorunlu
goriilen obezite yapict gidalara 6rnek olarak; Yalan Diinya dizisinde KFC, Burger
King, Ruffles ve Cocuklar Duymasin dizisinde Coca Cola iiriin yerlestirmeleri

verilebilmektedir.

Giliniimiizde mecra kullanim aligkanliklarinda meydana gelen degisimlerden birisi

de internetten televizyon dizi ve programlarinin izlenmeye baglanmasidir.
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Artik trafige takilip veya cesitli nedenlerden zaman bulamayip yada reklamlardan
bunalip kacirdigimiz dizileri de internetten izlemekte ve calisanlarda online
ortamda dizi izleyenlerin %48’ini olusturmaktadir. Son yillarda internet {izerinden
video izleme oranlar1 ve buna paralel olarak internetten dizi seyretme aligkanligi da
hizla artmaktadir. Internet {izerinden yapilan HD yayinlarmn artmastyla bu oranlarin
daha da artmasi beklenmektedir. Dizileri online ortamda izleyenler, her yas
grubundan insanlar olmaktadir. Medianova’nin yaptig1 bir arastirmaya gore, online
dizi izleyenlerin %58 ini kadinlar olusturmaktadir. Ogle tatiline denk gelen 12.00-
12.30 saatlerinde ise internetten dizi izleyicisi sayisi tavan yapmaktadir. Bir bagka
istatistige gore, Istanbul’da tablet bilgisayar ve akilli telefonlara gelen talep trafik
saatlerinde %80 artmaktadir. Kullanicilar trafikte de video izlemektedir. Online
ortamda dizi izleyenlerin sayisi ise Medianova sistemlerine gelen trafigin hangi
networklerden geldigine bakarak yorum yapilmaktadir. Calisanlar, online ortamda
dizi izleyenlerin %48’ini olusturmakta, bunun ardindan %30 ile iiniversiteden

baglanan gengler ve en son olarak da evden baglananlar olusturmaktadir (Mengi).

Internetten yabanci diziler izlenebilecegi gibi, Lost gibi tamnms dizilerin
DVD’leride satilmaktadir. Ulkemizde televizyon dizilerindeki iiriin yerlestirme
uygulamalariin sinirlanmasi bulunmasina ragmen, bu tiir mecralar1 kullanan

seyirci hala etik olmayan iiriin yerlestirmelere maruz kalabilmektedir.

Mad Men dizisinde Heineken bira ve Lucky Strike sigara markalart iiriin

yerlestirme olarak yer almistir (Konrad, 2010).

Johnnie Walker viski markasi Revenge, Scrubs, Supernatural ve The West Wing

dizilerinde iiriin yerlestirme uygulamasi gerceklestirmistir.

Absolut votkanin, en ilgi ¢eken f{iriin yerlestirmesine, Sex And The City isimli
popliler dizide rastlamak miimkiindiir. Bu {iriin yerlestirme dogrultusunda dizide
Jason Lewis’in canlandirdigi Smith Jared adli karakter, kurmaca bir reklam
fotografinda bacaklarinin arasina stratejik bir bigimde yerlestirilmis Absolut Votka
sisesi ile poz verirken goriilmektedir. S6z konusu reklamda Absolut Hunk sloganm

goze ¢arpmaktadir (Giirel ve Alem, 2004).

Televizyonun yasalarla kontrol edilebilmesine karsin kontrol edilemeyen sinema,

oyun, sosyal medya, kitap gibi wuygulamalarla da {iriin yerlestirme
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yapilabilmektedir. Reklamlardan her gecen giin daha fazla kacan insanlar, {iriin
yerlestirmeden kacamamaktadir. Reklamdan kac¢tigimi zanneden tiiketici, {iriin
yerlestirme mesajlariyla daha ¢ok kusatilmaya baslamistir. Bu yoniiyle iiriin

yerlestirme uygulamalar1 etik agidan sorunlar dogurabilmektedir.
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3. URUN YERLESTIRMEDE ETiKSEL SORUNLAR UZERINE BiR
ARASTIRMA

3.1. Arastirmamin Amaci, Kapsam ve Kisitlari

Pazarlama iletisimi olarak {iriin yerlestirmenin miladi sayilan E.T. filmi, bu
uygulamanin dogru uygulanirsa ne kadar etkin olabilecegini gosteren bir kanittir.
Bu kadar etkin bir uygulamaya giiniimiizde talebin daha da artmasinin nedeni,
etkinliginin bilinmemesi degil, glinimiiz sartlar1 olmaktadir. Coklu medya
kullanirmi  ve interaktif teknolojilerden dolayr reklamlardan, izleyicinin,
dinleyicinin ve okuyucunun kagabilmesi, buna karsin iiriin yerlestirmenin birden
cok mecraya yerlestirilmesi ve kagilamamasi, iiriin yerlestirmeyi popiiler bir konu
haline getirmigtir. Bu kadar etkin olmasi bu yontemin ¢esitli elestirilerle karsi
karsiya kalmasina sebep olmaktadir. Elestirilerden biri hem popiiler kiiltiirii hem de
tilketim toplumunu tetiklemesidir. Bu elestiriye ¢arpici bir drnek olarak, Alex
Gross’un iirlin yerlestirme hakkinda elestirel nitelikteki resim sergisi &rnek
verilebilir. Bir baska elestiri ise bilincaltina etkisinden dolay1 olmaktadir. Bazi
insanlar bu uygulamanin reklam oldugunu anlamamakta ve kendini yakin hissettigi
karakterlerin kullandig1 markalara karsi olumlu hisler hissetmeye baslamaktadir.
Bilingaltina etkisi dahil, {irlin yerlestirmenin genel olarak etkin bir pazarlama
yontemi oldugu konusunda bir ¢ok goriis varken, bu yontemin ne kadar etik bir

yontem oldugu sorusu 6nem kazanmaktadir.

Uriin yerlestirme hakkinda arastirmalarin alanini genelde sinema, televizyon ve
video oyunlart olugturmaktadir. Bu arastirmalar en ¢ok etkinlik {izerine
yogunlagmistir. Diger bir arastirma konusu ise tutum arastirmalart olmaktadir.
Ayrica etik konusunda endiseler olmasina ragmen, bu konuda caligmalar nispeten

daha azdir.

Etik a¢idan elestiriler sigara, alkol, silah, obezite yapici gidalar, ilag ve diger tibbi
iiriinler iizerinde yogunlagsmaktadir. Etik olmayan bu yerlesim uygulamalarina
yonelik izleyici /dinleyici /okuyucu tutumlar ve firiin yerlestirilmesi uygun

goriilebilecek; otomobil, bilgisayar, giyim, vb. lriinlerle karsilastirilarak kabul
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edilebilirligi degerlendirilmistir. Uriin yerlestirmede etik olmayan iiriinlere karsi
nasil bir tutum olustugu bulunularak, etik konusunun iiriin yerlestirmede ne
derecede kabul edilebilirligi tespit edilmistir. Bu sayede tiiketicinin {irlin
yerlestirmeye yonelik olan etik kaygilarimi, bu konudaki tutumlarinin
anlasilmasinda ve gelecekteki irlin yerlestirme calismalarina yardimci olacagini

ummaktayim.

Kisilerin diisiince, duygu ve davranislarinda biiyiikk degisiklikler ¢ocukluk ve
ergenlik doneminde ortaya ¢ikmaktadir. Ergenlik biterken ve insanlar 20’li yaglara
girerken, liseden {iniversiteye veya isgiicline ge¢is donemi, kiginin bagimsizligini
arttirmaktadir. Kisi mali, konut, giyim, ve kariyer i¢in kendi sorumluluklarini
almaya baslamakta, ergenlik ve geng yetiskinlik arasindaki zamanda kendi ile ilgili
davranis dahil birgok bagka degisiklikleri sekillendirmektedir. Yetiskinlige dogru
gecis, kisinin ebeveynlerinden bagimsizlik kazanarak, bazi yasam gecisleri

gecirmesini gerektirmektedir (Feist & Rosenberg).

Arnett, kimlik olusumunun 18-25 yas aras1 devam ettigini belirtmistir. Gengligin
gec donemiyle, yetiskinlige gecis olarak kabul ettigi bu donemde bireyler kimlik
aramakta, istikrarsiz olmakta ve kendilerine en odakli olduklart ¢ag
yasamaktadirlar. Bu yas donemi ne ergen ne de yetiskin olunan duygusal bir gecis

dénemi olmaktadir (Tanner & Arnett, 2009).

Bu nedenle ¢alismamin, Marmara Universitesi ve Maltepe Universitesinde okuyan
18-25 yas arast 300 {iiniversite Ogrencisi ile yapilmasi, arastirmamin kisitini

olusturmaktadir.

3.2.Arastirmanin Metedolojisi
3.2.1.Yontem
Arastirmanin ilk kisminda iiriin yerlestirme ile ilgili literatiir taramas1 yapilmus, elde

edilen bilgiler tezin kuramsal ¢ergevesini olusturmustur.

Ikinci asamada odak grup goriismesi yapilmistir. Odak grup goriismeleri 6-12
katilimc1 grubundan olusmaktadir. Arastirmaci hareketli bir tartigma ortami

yaratirken,  tartigmayr  uzatabilecek veya  herkesin  fikrini  yeterince
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aciklayabilmesine imkan veremeyecek kadar kisiden kacinmasi gerekmektedir
(Shao akt i¢ Gegez, 2005:40). Bu nedenle kisilerin fikirlerini daha rahat ifade
etmelerini saglamak igin alti kigilik katilimci grubu ile odak grup goriismesi
yapilmustir. Burada kisilerin iiriin yerlestirmeyi etik acidan nasil degerlendirdikleri

ve bu konudaki tutum ve goriisleri tespit edilmistir.

Hackley ve Tiwsakul (2005), pazarlama iletisiminde etik ve ¢agdas uygulamalar
cercevesinde Ingiliz televizyon programlarinda tiiketicilerin etik algilarini
incelemistir. Etik kaygilar iiriin yerlestirmenin gizli promosyonuna ve etik agidan
sorunlu iiriinlere odaklanmustir. Ozellikle, arastirma etik kaygilar1 gidermek igin
gerekli olmaktadir. Pazarlama iletisiminde etik yargilar, igerik ve hedefleme
acisindan medyada nasil yer aldigina bagli olmaktadir. Ozel iiriin kategorileri etik
kaygilar alkollii icecekler, tiitiin ve silah dahil etik yiiklii irlinlerin pazarlamasi ve
reklami tartismali bir konu olmakta ve bu konuda endiseler bulunmaktadir.
Yaptiklar1 aragtirmanin sonucunda, en O6nemli etik kaygilardan biri markalarin
bilincaltina etkisi olmustur. Ayrica 6zellikle savunmasiz gruplara ve ¢ocuklara
hedeflenmis {iriin yerlestirme uygulamalarinin etik bulunmadigi, etik olmayan

iriinlerin yerlestirmesinin yasaklanmasi gerektigi hakkinda goriisler olmustur.

Gupta ve Gould’a (1997) gore, filmlerde iiriin yerlestirme, pazarlama ve reklam
iletisiminin 6nemli ve gelismekte olan bir alanidir, ama ayn1 zamanda tartismali
etik sorunlar dogurmaktadir. Bu sebepten dolayi, tiiketici etik algilar1 ve filmlerde
iiriin yerlestirme kabul edilebilirligini iiriin kategorisi ve bireysel farkliliklarimni
aragtirmiglardir. Sonug olarak, iirlin yerlestirmeye karsi genelde olumlu tutumlar
varken, alkol, sigara ve silah gibi etik olmayan {iirlinler, digerlerine gore daha az
kabul edilebilir olarak algilandig1 goriilmektedir. Film izleme siklif1 ve cinsiyet
arasindaki bireysel farkliliklarin {irlin yerlestirme kabul edilebilirligi izerinde bir

etkisi bulunmaktadir.

Bu arastirmada Hackley ve Tiwsakul (2005) ve Gupta ve Gouldun (1997)
calismasindan faydalanmilmistir. Bu caligmada, iiriin yerlestirmenin etik agidan
kabul edilebilirligi degerlendirilmistir. Etik ag¢idan sorunlu {iriin yerlestirmeler

hakkindaki olas1 endiselerin bulgular1 ve yonetsel etkileri arastirilmigtir.
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Uciincii asamada, anket yonteminden faydalanilmistir. Anketin ilk kisminda mecra
kullanim aligkanliklar1 hakkinda genel bilgi edinilmistir. Anketin ikinci ve tiglincii
kismi, Gupta ve Gouldun (1997) c¢alismasindan uyarlanmistir. Anketin ikinci
kism, katilimeilarn tutumlarinm dlgmek igin 5°1i Likert Olgegine uygun hazirlanmis
sorulardan olugmustur. Anketin iiclincli kisminda, yirmi alt1 {irlin kategorisinin
kabul edilebilirligi 6l¢lilmiistiir. Gupta ve Gould’un kabul edilebilirlik dlgeginden

faydalanilmistir.

Hackley ve Tiwsakul (2005), iirlin yerlestirme konusundaki, 6nceki ¢alismalardan
secilen iirtin kategorilerine gore etik ve etik olmayan yirmialt: tirlin kategorisi: silah,
tiitlin, alkol, alkolsiiz icecekler, kitap, kameralar, seker / aperatifler / yagh gidalar,
otomobil, bilgisayar, kozmetik, ilag, gida, miicevher, giyim, dergi, motosiklet, film,
miizik aletleri, miizik, telefon, televizyon, spor iiriinleri, giines gozliigii, oyuncak,

saat, ve beyaz esyadan olugmaktadir.

Sorular olusturulduktan sonra, arastirmada kullanilan 6lgegin tutarliligimi test
etmek icin giivenilirlik analizi yapilmistir. Elde edilen veriler SPSS Veri Matrisi

veri analiz programinda ayr1 ayri analiz edilerek, sonuclar degerlendirilmistir.

3.2.2. Hipotezler

Gidwani, Sobol, DeJong, Perrin ve Gortmaker (2002), gengler arasinda televizyon
izleme ve sigaraya baglama {izerine yaptiklar1 arastirmada, genglerin sigaraya
baslama oranlarim1 TV izlemenin arttirdigini bulmuslardir. Stockwell ve Glantz
(1997), tiitiin kullaniminin popiiler filmlerde artmasi ile ilgili yaptiklar1 aragtirmada,
bir filmde kag kere sigara i¢ildigi, hangi karakterlerin sigara ictigi, sigaraya olan
motivasyonun incelenmesi sonucunda sigara igme yaygmligmin genisleyerek
devam etmekte oldugunu tespit etmislerdir. Charlesworth ve Glantz’e (2005) gore,
dogrudan ve dolayli sigara pazarlamay:1 yasaklayan kisitlamalara ragmen, tiitiin
irin  yerlestirmelerinin ~ kullanimi  filmlerde yaygin olmaya devam
etmektedir. Filmler nadiren sigara ile iliskili olumsuz saglik sonuglarini
belirtmektedir. Filmlerde sigara yetiskin davranisi olarak sunulmakta, sigara i¢enler
hakkinda izleyicide daha olumlu tutum ve inanglar yaratilmaktadir. Filmlerde

sigara yerlesimlerinin, ergenlerin sigara i¢imini arttirdig1 goriilmiistiir.
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Martin ve Collins (2002), miizik videolarinda siddet ve tiiketim goriintiileri iizerine
yaptiklar aragtirmada, {iriin varligi ve {iriin tiiketimi, marka bagvurulari ve tiiketim
goriintlilerinin igeriginin siddet icermekte oldugunu, videolarda nesne odakl siddet
eylemlerinin silah, sigara, alkol, miizik aletleri ve araba kombinasyonlart ile iligkili
oldugunu bulmuglardir. Belirli iiriinler siddet ile iliskili olmakta ve tiiketici

davraniglarini olumsuz etkileyebilmektedir.

Hudson S., Hudson D. ve Peloza (2008), c¢ocuklara yonelik reklam etigini,
pazarlama alaninda akademik arastirmaya deger en 6nemli konulardan biri olarak
tespit etmislerdir. Hizli biiyiiyen reklam teknigi olan iirlin yerlestirmenin, ¢ocuk
filmlerinde kullanim1 daha yaygin hale gelmektedir. Uriin yerlesimlerinin cocuklar
iizerindeki etkilerinin, giliclii oldugu goriilmektedir. Yine c¢ocuklar1 hedefleyen
yerlesimlere iligkin diizenlemeler i¢in ¢ocuklara rehberlik saglamak, ebeveynlerin
asal sorumlulugunda olmaktadir. Hudson ve arkadaslar1 ¢alismalarinda, gocuk
filmlerindeki {iriin yerlesimlerle ilgili ebeveynlerin etik degerlendirmelerini
Olemiistiir. Katilimcilar, 6zellikle alkol, tiitiin ve hizli gidalarin {iriin yerlesimlerini

gormek istemedikleri i¢in daha fazla diizenleme istediklerini belirtmislerdir.

Hackley ve Tiwaskul (2005), yaptiklari arastirmalarda, tibbi {irlinlerde {iriin

yerlestirilmesinin kabul edilemez oldugunu saptamislardir.

Bir pazarlama faaliyeti olan {irlin yerlestirmenin en biiyiik avantajlarindan biri,
markanin hedef kitlesine yonelik ortami daha rahat belirleyebilmesi ve izleyici,
dinleyici, okuyucunun kagmasini engelleyecek sekilde araya konmasidir. Bazi iiriin
yerlestirmelerin bilingaltina yonelik yapisindan dolay1 kaynaklanan etik kaygilar
olusmaktadir. Yukaridaki aragtirmalarda da goriildiigii gibi igerikte sigara, alkol,
atesli silahlar, obezite yapic1 gidalar, ilag¢ ve diger tibbi iiriinlerin yerlestirmelerinde

etik sorunlar ortaya ¢ikmaktadir. Buna gore:

H1: Uriin yerlestirme uygulamalarinda sigara kullanimina yer verilmesi etik
degildir.
H2: Uriin yerlestirme uygulamalarinda alkol kullanimma yer verilmesi etik
degildir.
H3: Uriin yerlestirme uygulamalarinda atesli silah kullanimina yer verilmesi etik

degildir.
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H4: Uriin yerlestirme uygulamalarinda obezite yapici gidalarn kullanimina yer
verilmesi etik degildir.
HS5: Uriin yerlestirme uygulamalarinda ilag ve diger tibbi iiriinlerin kullanimina yer

verilmesi etik degildir.

Gupta ve Gould (1997), cinsiyet arasindaki bireysel farkliliklarin tiriin yerlestirme
kabul edilebilirligi iizerinde bir etkisi oldugunu, arastirmalari sonucunda
saptamiglardir. Brennan, Rosenberger ve Hementera (2004), cinsiyetin {irlin
yerlestirmenin ~ kabul  edilebilirliginde  etkisi ~ oldugunu  arastirmalari
sonucunda tespit etmislerdir. Cinsiyet karsilagtirmalarinda, erkeklerin iiriin
yerlestirmeyi etik olmasa da daha kabul edebildigi ortaya ¢ikmistir. Gould, Gupta
ve Grabner (2000), kadinlarin etik olmayan {iriinlerin yerlesimini daha az kabul

edilebilir buldugunu belirlemislerdir.

Cinsiyet bireyin etik algilarini etkilemektedir. Buna gore:
Hé6: Uriin yerlestirmeyle etik kurallara verilen 6nem ile cinsiyet arasinda anlaml

bir iligki vardir.

Gupta ve Gould’a (1997) gore, iiriin yerlestirmeye kars1 genelde olumlu tutumlar
varken, alkol, sigara ve silah gibi etik olmayan {iriinler, digerlerine gére daha az

kabul edilebilir olarak algilandig1 goriilmektedir.

Otomobil, bilgisayar, giyim, gibi iirlin tiplerine kars1 bireyler nétr olmaktadir. Buna
gore:
H7: Tiiketiciler liriin yerlestirmelerde, etik olan firiinleri etik olmayan {iriinlere

tercih eder.

Gupta ve Gould (1997), film izleme sikliginin iirlin yerlestirme kabul edilebilirligi
iizerinde bir etkisi oldugunu tespit etmislerdir. Brennan, Rosenberger ve Hementera
(2004), film izleme sikligimin iriin yerlestirmenin kabul edilebilirliginde etkisi

oldugunu saptamislardir.

74



Mecra kullanim sikligr ile iiriin yerlestirme tutumlan ve kabulii arasinda iliski
vardir. Buna gore:
HS: Uriin yerlestirmeye daha sik maruz kalanlar, daha az maruz kalanlara gére {iriin

yerlestirmeyi daha fazla kabul eder.

Uriin yerlestirme uygulamalarinin, markalara karsi yakinlik ve aidiyet duygusu
yaratmakta olmasi, sigara, alkol, silahlar, obezite yapici gidalar, ilag markalar1 gibi
iriin yerlestirme uygulamalar1 yapildiginda, etik kaygilari arttirmaktadir. Buna
gore,

H9: Uriin yerlestirme uygulamalarmin yaratti1 yakinlik ve aidiyet duygusu etige

aykir iirlinlerde de gegerlidir.

Gupta, Balasubramanian ve Klassen (2000), Birden fazla bakis agis1
(pazarlamacilar, film yapimcilart ve tiiketici savunucular1) iriin yerlesimleri
kapsamli bir incelemesi sunuldugu arastirmada, {iriin yerlesimlere karsi
katilimecilarin tutumlart genelde olumlu bulunmustur. Filmlerde izleyicilerin
gercekei ve sahne gibi goriinen markalar tarafindan yaniltilmis olabilecegi inancina
yonelik tutumlar olmaktadir. Film izleyicilerinin etik yiikli {iriinlerin
yerlestirilmesi ve bilingaltinda etkisine kargi tutumlari 6nemli Olglide giiclii

bulunmustur.

d’Astous ve Sequin (1999), televizyon sponsorlugu icerisinde {iriin yerlestirme
stratejilerine kars: tiiketici reaksiyonlarini 6lgtiikleri arastirmada, ortiilii “gizli” irlin
yerlestirmelerin tiiketiciler nezdinde etik agidan sorunlu olarak degerlendirildigini
bulmuslardir. Uriin yerlestirme stratejilerini (ortiilii ‘gizli’ iiriin yerlestirme,
biitiinlestirilmis agik {iriin yerlestirme, biitiinlestiriimemis agik iiriin yerlestirme)
tilketicilerin degerlendirmelerinde ve etik yargilarinda program tiirii ile etkilesim

icinde olmaktadir.

Dogas1 geregi iiriin yerlestirme bilincaltii etkileyebilmektedir. Ozellikle ortiilii
(gizli) tirtin yerlestirmeler bu nedenle etik goriilmemektedir. Buna gore,

H10: Uriin yerlestirmenin bilingaltina etkisi vardir.
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3.2.3. Anket Formu Hazirlanmasi

Anketin kapsamini mecra kullanim aligkanligi, etik a¢idan tutum ve iirlin tipine
gore kabul edilebilirlik olusturmaktadir. Ilk olarak mecra kullamim aliskanlig test
edilmistir. Daha sonra ise, Gupta ve Gould’un (1997) gerceklestirdigi, iirlin
yerlestirme ile ilgili tutum &l¢tiigii, otuz anket sorusundan esinlenilerek tarafimca
13 soru olusturulmustur. Bunun sebebi ise soru sayisi fazlalagtikca ankete
katilanlarin dogru cevap verme olasiliginin azalmasidir. Bu sorular, 5°1i Likert
6lcegi kullanilarak {iriin yerlestirmeye kars1 etik a¢idan tutumlar 6l¢iilecek sekilde
tasarlanmigtir. Son olarak Gupta ve Gold un ii¢ nokta kabul edilebilirlik 6lgeginden
faydalanilmistir. Hackley ve Tiwsakul (2005), iiriin yerlestirme konusundaki,
onceki ¢caligmalardan segilen {iriin kategorilerine gore etik ve etik olmayan yirmialt:

iirlin kategorisinde yer alan {iriinlerin kabul edilebilirligi degerlendirilmistir.

Yukandaki dogrultuda, anket formunda olusabilecek hatalar1 tespit etmek ve
diizeltebilmek i¢in 20 katilimci ile 6n test yapilmis, giivenilirlik testi uygulanmistir.
Bu dogrultuda hazirlanan, Ek.1’de bulunan anket formu, giris ve ii¢ boliimde

toplam 52 sorudan olugsmustur.

3.2.4.0rneklem

Tanimsal arastirmaya, bir ana kiitlenin belirli 6zelliklerini tanimlayarak, bilgi
ihtiyac1 tamamen belirlendikten ve problem tanimlandiktan ve hipotezler
olusturulduktan sonra baslanmaktadir. Bu bilgiler dogrultusunda aragtirmanin tiirii
olarak tanmimsal arastirma seg¢ilmistir. Aragtirmada basit tesadiifi Ornekleme
yonteminden faydalanilmistir. Bir 6rnek kiitlenin bir ana kiitleden tesadiifi olarak
secilmesi, se¢im isleminin kasten veya kazara, 6rnek i¢indeki belirgin bir birimin
lehine olmadig anlamina gelmektedir. Tesadiifi 6rneklemede ana kiitleyi olusturan
her bir elemanin 6rnek kiitle i¢inde yer alma sans1 bellidir. Ornegin, 100 kisilik bir
miigteri portfoyii (ana kiitle) arasindan tesadiifi olarak segilecek 15 miisteri esit
secilme sansina sahiptir. Bu 6zelliginden dolayi, basit tesadiifi 6rnekleme en
demokratik 6rnekleme yontemi olmaktadir. Tesadiifi 6rnekleme, ana kiitledeki her

bir elemanin 6rnek kiitle i¢inde yer almada esit olasiliga veya sansa sahip oldugu
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bir 6rnekleme yontemidir. Bu agidan tesadiifi 6rnekleme, ana kiitlenin gergege ¢ok

yakin bir resmini vermektedir (Gegez, 2005: 30-189).

Pazarlama arastirma c¢alismalarinda kullanilan &rek boyutlart; {irlin  testi,
pazarlama c¢aligmalarinin testi, ve benzeri i¢in 6rnegin minimum 200, tipik olarak
300-500 araliginda olmasi gerekmektedir. TV, radyo veya basili reklam testi igin
ise; minimum 150, tipik olarak 200-300 araliginda olmasi gerekmektedir (Malhotra
& Birks, 2006: 361).

Lise sonrasi egitimde artiglar, evlilik ve ¢ocuk dogurma yaginin artmasi gibi
etkenler, demografik degisimler meydana getirmistir. Bu donem, beliren yetiskinlik
olarak adlandirilmakta ve genellikle 18-25 yas arasin1 kapsamaktadir. Evi terk etme
karar1 verme ve Ozerkligini arttirmak gibi 6nemli gecisler bu donemde
yasanmaktadir. Ancak bu durum ayni zamanda, konut, iggiiciine katilma, finansal
bagimsizlik gibi yetiskin sorumluluklarn ortaya ¢ikarmaktadir. Bu dénem uzun
vadeli davranmig kaliplarimin  kurulmasit igin  6nemli bir yas donemi
olmaktadir. Beliren yetigkinlikte ortaya c¢ikan cesitli faktorler, diger yasam
evrelerini farkhilastirmakta ve kimlik gelisimi de dahil olmak iizere degisen
davranis kaliplarinin olusumunu etkilemektedir. Bu yagam doéneminin belirgin
ozelliklerinden biri, kendi kendine kimlik gelismesidir. Beliren yetiskinlik, gelisen
bireylerin kendi bireyselliklerinin, yeni ideolojilerini ve davranislarimi kesfi icin
yeni bir donemdir. Geng yetiskinlerin genellikle kendi ailesinden daha baglantisiz
oldugu varsayilmaktadir. Ancak, bazi arastirmalar aileleri ile yakin iligkiler
oldugunu gostermektedir. Genglik daha bagimsiz hale geldikge, aile ve sosyal ag
etkileri ¢ocukluk ve ergenlik donemine gore farkli roller almaya baslamaktadir

(Nelson, Story, Larson, Sztainer & Lytle, 2008).

Gengligin ge¢ donemiyle, yetiskinlige gecis olarak kabul edilen 18-25 yas arasi,
iirlin yerlestirme uygulamalarinin en etkili olabilecegi donemlerden biri olmaktadir.
Ozgiirliigiinii daha yeni kazanan ve kimlik aramakta olan genglerin bu donemde

edindigi tiiketim aliskanliklari, gelecekteki yasamlarini da etkileyebilecektir.

Bu nedenlerden dolay1 arastirmamin evrenini, Marmara Universitesi ve Maltepe
Universitesinde okuyan 18-25 vyas arasindaki 300 iiniversite Ogrencisi

olusturmustur.
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3.3.0dak Grup Goriismesi

Kokleri psikiyatristlerce kullanilan grup terapilerine uzanan odak grup goriigmeleri,
bir moderator yonetiminde kii¢iik bir katilimc1 grubunun belirli bir konu {izerinde
odaklastig1 ve serbestce tartistigi bir kalitatif aragtirma teknigi olmaktadir (Gegez,
2005:39).

Odak grup goriismesinin amaci, literatiir taramasinda elde edilen iiriin yerlestirme
ve etiksel sorunlar hakkinda, goz ardi edilen bir konu olup olmadigini tespit
etmektir. Etik olmayan {irlinlere karsi nasil bir tutum olustugunu, etik konusunun
irin yerlestirmede ne derecede kabul edilebilirligi, katilimcilarin {iriin
yerlestirmeyi etik acidan nasil degerlendirdikleri ve bu konudaki tutum ve goriisleri
hakkinda fikir almaktir. Bu dogrultuda, katilimcilarin goriigleri alinarak bu konu
hakkinda ne diisiindiikleri ve ne hissettikleri anlagilmaya calisilmigtir. Goriigme
Marmara Universitesi Iletisim Fakiiltesinde, fakiiltenin &grencisi olan, 22-25 yas
arast 6 (4 kadin, 2 erkek) iiniversite O0grencisi ile derslikte gerceklestirilmistir.
Katilimcilarin dikkatlerinin dagilmamasi ve konudan uzaklasmamalari igin siire
kirkbes dakika ile kisith tutulmustur. Odak grup goriismesinin baginda,
katilimcilara konuyla ilgili ve goériismenin amacina iliskin 6n bilgi verilmistir.
Gorlisme esnasinda not alinmis ve goriisme ses kayit cihazina kaydedilmistir. Odak
grup goriigmesi sonunda katilimcilara, katilimlarindan dolay1 tesekkiir edilerek,

birer hediye takdim edilmistir.

Odak grup ¢aligmasinin akiginin diizenli olmasini saglamak amaci ile; katilimcilarin
kendilerini tanitmalart i¢in tek tek sdz almalari, isim, yas ve mesleklerini
belirtmeleri, katilimcilara birbirlerini dinlemeleri ve sirayla konugsmalart gerektigi,
dogru yada yanhg bir diisiince olmadigi i¢in herkesin fikirlerini rahatca
sOyleyebilecegi, isimlerin ve bilgilerin sakli tutulacagi, goriismede ses kaydi

yapilacagi, elde edilen bilgilerin sadece doktora tezimde kullanilacagi belirtilmistir.

Uriin yerlestirme ve etiksel bir yaklasim konulu doktora tezim igin yaptigim

goriigmede, katilimcilarin goriisleri asagida belirtilmistir.

78



Uriin yerlestirme uygulamalar1 hakkindaki olumlu ve olumsuz gériisler:

G.S. ve A.O., iiriin yerlestirmenin gbze battiginda ve reklam gibi yapildiginda

rahatsiz edici oldugunu, géze sokulmazsa rahatsiz olmadiklarini belirtmislerdir.

H.S. ve G.S., iirlinlerin bulaniklastirilmasinin hos olmadigini, gorseli bozdugunu

belirtmiglerdir.
H.S. ‘Bazen uyar1 band1 hizl1 gegiyor, bazen kacirilabiliyor.’
M.M. ‘Dizi mi izliyoruz, reklam m1 belli degil. Olumlu goriisiim yok.’

E.R. ‘Sevmiyorum dizinin akiciligin1 bozuyor. Kii¢iik Aga ‘Orkid Ultra Comfort’

iirlin yerlestirilmesinin resmen reklam filmi gibi olmasi, rahatsiz edici.’
M.M. ‘Yalan diinyada asir1 {iriin yerlestirme var. Saray Hal1...’

Uriin yerlestirmenin dogal bir sekilde yapildig1 takdirde bazi insanlar tarafindan

fark edilip, edilemeyecegi hakkindaki gortisler:

G.S. ‘Uriin yerlestirme goze sokulmadik¢a dogal duruyor, géze sokuldugunda

sevmiyorum. Billboard gibi {iriin yerlestirmeler abartili, anlasiliyor.’

H.S. ‘Reklamcilar agisindan karli ve iyi oldugunu diistiniiyorum, ama izleyen icin

istem dis1 reklam oldugu i¢in etik degil.’

Cocuklar gibi oOzellikle savunmasiz gruplart hedefleyen, iiriin yerlestirme

uygulamalar1 hakkindaki diisiinceler:
H.S. ‘Cocuklar iizerinden aileyi etkilemeye calistyorlar.’

Silah gibi friinlerden G.S., M.M. ve E.R. cocuklarmn koéti etkilendigini
belirtmislerdir (E.R. oyunda).

G.S “Belli dlgiide belli kurallarda ¢ocuklarin géziine sigara, alkol, vb. sokulmazsa

sorun yok.’

Sagliga zararli olan sigara, alkol ve benzeri {iriin yerlestirme uygulamalarinda,
genelde rol modeli olarak goriilebilen karakterler tarafindan kullanilmasimin

0zendirici olup olmadig hakkinda goriisler:

G.S., MM, rol modeli alinabildigini ve c¢ogunlugun G&zenebilecegini

belirtmislerdir.

E.R., H.S., rol modeli almadiklarini, etkilenmediklerini séylemislerdir.
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Genel olarak etkisinin yiiksek oldugu, rol modeli alma etkisi oldugu, satin almada
etkili olabildigi, markaya yakinlik duygusu yarattigi sdylenmistir. Fatmagiil’iin
Sucu Ne’deki Fatmagiil'iin kolyesi vb. kiyafet agirlikli 6rnekler verilmistir.

Ortiilii (gizli) {iriin yerlestirme uygulamalar1 hakkinda gériis olarak; G.S., H.S.,
M.M. ve E.R. etik olmadigini belirtmislerdir.

Cinsiyet farki gibi bireysel farkliliklar iiriin yerlestirmeye kars1 tutumlar etkileyip,

etkilemeyecegi hakkindaki diigiinceler:

Genel olarak etik agidan bayanlarin daha duygusal ve duyarli olmalarindan dolay1

iirlin yerlestirmeye tutumlariin erkeklerden farkl olabilecegi soylenmistir.

Sigara, alkol, silah, obezite yapici gidalar, ilag ve diger tibbi {iriinlerin iiriin

yerlestirmelerinin etige aykir1 olup olmadig1 hakkindaki diisiinceler:
H.S. ‘Silah yerlestirmeleri sug¢ oranini arttirtyor.’

M.M. ‘Egilimi arttirtyor.’

E.Y. ‘Silah markas1 goziikkmemeli’.

Genel olarak, yiyecek yerlestirmelerinin etkili oldugunu diisiinmektedirler.
Cocuklar saghga zararli yiyeceklere yonelmektedir. Cikolata vb. {irlin

yerlestirmelerin sagliga zararli oldugu igin etik bulmadiklarini belirtmiglerdir.
[lag iiriin yerlestirmeleri ile ilgili griisler alinirken;

H.S. ilag iiriin yerlestirilmesi olup olmadigin1 sormustur.

M.C. doktora gitmeden ila¢ alinmayacagini etkili olmayacagini sdylemistir.

Genel olarak katilmecilar, ilag yerlestirmelerinin  bazi durumlarda etik
olamayabilecegini sOylemislerdir. House ve Breaking Bad dizilerini 6rnek olarak

vermislerdir.

Son goriisler:

E.Y. ‘Reklam veren agisindan olumlu olsa da, zorla kandirmaca oldugu i¢in etik
degil’.

M.C. ‘Reklam verenler icin karli bir yontem oldugu, etik acidan rahatsiz

olmadigini, medya okuryazarligi oldugu siirece sorun olmayacagini’ belirtmistir.

M.M. ‘Itici olmamali, uzun siire olmamaly, iiriin yerlestirme hissettirilmemeli.’
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H.S. ‘Goze sokma, abartma olmadiktan sonra hedef kitle dogru secilirse sorun

olmaz.’

Ozet olarak, gbze batmadikca, abartili olmadikga {iriin yerlestirmeden rahatsiz
olmadiklarin1 belirtmislerdir. Sigara, alkol, silahlar, obezite yapict gidalar, ilag
markalarinin géziikmesini etik bulmamaktadirlar. Savunmasiz bireylerin, daha ¢ok
etkilendiklerini, dogru hedef kitleye gore iiriin yerlestirme yapilmazsa etik

olmadigini belirtmislerdir.

Bu goriismedeki sorunlara genel olarak hipotezlerimde yer verilmistir. Uriin
yerlestirme uygulamalarinda ortaya ¢ikan gorsel ve sanatsal agidan olumsuzluklara
(reklama benzemesi, marka yada logolarin mozaik ve bulaniklasma gibi
yontemlerle perdelenmesi, vb.), Hackley ve Tiwsakul (2005) ve Gupta ve Gould’un
(1997) calismalarinda deginmemis olmalar1 ve bu sorunlarin etik konusundan ¢ok

gorsel ve sanatsal olmasindan dolay1 hipotezlerimde bu sorunlara deginilmemistir.

3.4.Arastirmanin Bulgulan

Bu béliimde, arastirma probleminin ¢6ziimii i¢in, aragtirmaya katilan, 18-25 yas
aras1t lniversite Ogrencilerinin, Olcekler yoluyla toplanan verilerin analizi
sonucunda elde edilen bulgular yer almaktadir. Elde edilen bulgulara dayali olarak

aciklama ve yorumlar yapilmistir.

3.4.1. Veri Analizinde Kullamlan istatistiki Yontemler

Arastirmada elde edilen veriler SPSS (Statistical Package for Social Sciences) for
Windows 21.0 programi kullanilarak analiz edilmistir. Verileri degerlendirilirken
tamimlayic1 istatistiksel metotlar1 (Sayi, Yiizde, Ortalama, Standart sapma)

kullanilmustir.

Niceliksel verilerin karsilastirilmasinda iki grup arasindaki farki t-testi, ikiden fazla
grup durumunda parametrelerin gruplararasi karsilagtirmalarinda Tek yonli (One
way) Anova testi ve farklilia neden olan grubun tespitinde Scheffe testi

kullanilmustir.
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Arastirmanin degiskenleri arasindaki iliskiyi belirlemek {izere korelasyon analizi
uygulanmistir. Elde edilen bulgular %95 giiven aralifinda, %5 anlamlilik

diizeyinde degerlendirilmistir.

3.4.2. Arastirmanin Gegerliligi ve Giivenilirligi

Uriin yerlestirmeye yonelik tutum o6lgegindeki 13 maddenin, giivenirligini
hesaplamak i¢in i¢ tutarlilik katsayisi olan ‘Cronbach Alpha’ hesaplanmistir.
Olgegin genel giivenirligi, alpha=0.703 olarak yiiksek bulunmustur. Olgegin yapi
gecerliliginin ortaya koymak i¢in aciklayici (agimlayict) faktor analizi yontemi
uygulanmistir. Yapilan Barlett testi sonucunda (p=0.000<0.05) faktor analizine
alman degiskenler arasinda iliskinin oldugu tespit edilmistir. Yapilan test
sonucunda (KMO=0.760>0,60) 6rnek biiyiikliigiiniin faktdr analizi uygulanmasi
icin yeterli oldugu tespit edilmistir. Faktor analizi uygulamasinda varimax yontemi
secilerek faktorler arasindaki iliskinin yapisiin ayn1 kalmasi saglanmistir. Faktor
analizi sonucunda degiskenler toplam agiklanan varyansi %51.233 olan 4 faktor
altinda toplanmistir. Giivenirligine iligkin bulunan alpha ve agiklanan varyans
degerine gore ‘Uriin Yerlestirmede Etiksel Sorunlara Yénelik Tutum Olgegi’nin
gecerli ve giivenilir bir ara¢ oldugu anlasiimistir. Olgege ait olusan faktor yapisi
asagida goriilmektedir.

Tablo 3.1. Uriin Yerlestirmede Etiksel Sorunlara Yonelik Tutum (")lg:eginin

Faktor Yapisi
Boyut Madde Faktor Yiikii Aciklanan Cronbach's
Varyans Alpha

F1 Uriin Yerlestirme 5 0,773 16,481 0,703
(Ozdeger=3.074) Uriin Yerlestirme 4 0,676

Uriin Yerlestirme 3 0,671

Uriin Yerlestirme 13 0,610
F2 Uriin Yerlestirme 9 0,636 12,564 0,748
(Ozdeger=1.343) Uriin Yerlestirme 8 0,598

Uriin Yerlestirme 1 0,531
F3 Uriin Yerlestirme 2 0,733 11,334 0,794
(Ozdeger=1.191) Uriin Yerlestirme 12 0,575

Uriin Yerlestirme 7 0,561
F4 Uriin Yerlestirme 6 0,700 10,854 0,739
(Ozdeger=1.053) Uriin Yerlestirme 11 0,694

Uriin Yerlestirme 10 0,409

Toplam Varyans %51.233
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Uriin yerlestirmeye yonelik tutum &lgeginin, alt boyutlar1 isimlendirilemediginden

dolay1 arastirmada 6lgegin genel puani kullanilmistir.

3.4.3.Verilerin Degerlendirilmesi

Bu caligmada verilerin degerlendirilmesinde parametrik veri yontemlerinin
kullanimi tercih edilmistir. Aragtirmada elde edilen verilerin degerlendirilmesinde
tanimlayici istatistikler, t-testi, varyans analizi (ANOVA) ve korelasyon analizi

yontemlerinden faydalanilmigtir.

3.4.3.1. Frekans Analizi Baglaminda Elde Edilen Verilerin Analizi

3.4.3.1.1. Demografik Ozellikler

Tablo 3.2. Frekans Analizi Baglaminda Demografik Veriler
Kadin 176 | 58,7

Cinsiyet Erkek 124141,3
Toplam 300(100,0
850 TL Alt1 27 19,0
850-1700 TL aras1 | 60 | 20,0

Aile gelir durumu 1700-3400 TL aras1|102 | 34,0
3400 TL ve tizeri  |11137,0
Toplam 300(100,0
18-21 Yas 174 58,0

Yas 22 Yas ve listii 126 |42,0
Toplam 3001(100,0

Katilimcilarin, cinsiyet degiskenine gore, 176’s1 (%58,7) kadin, 124’1 (%41,3)
erkek olarak dagilmaktadir.

Katilimcilarin, aile gelir durumu degiskenine gore, 27’si (%9,0) 850 TL alt1, 60’1
(%20,0) 850-1700 TL arasi, 102’si (%34,0) 1700-3400 TL aras1, 111’1 (%37,0)
3400TL ve iizeri olarak dagilmaktadir.

Katilimcilarin, yag degiskenine gore, 174’1 (%58,0) 18-21 yas, 126’s1 (%42,0) 22-
25 yas olarak dagilmaktadir.
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3.4.3.1.2. Mecra Kullammm Ahskanliklar:

Tablo 3.3. Frekans Analizi Baglaminda Mecra Kullamm Ahskanhklarina
Yonelik Veriler

Tablolar Gruplar Frekans(n) |Yiizde (%)
Televizyon izlemiyorum 71 23,7
1 Saatten az 84 28,0
TV seyretme siiresi 1-2 Saat 96 32,0
3 Saat ve lizeri 49 16,3
Toplam 300 100,0
Televizyon Evet 145 48,3
reklamlarinin izlenip / [Hayir 155 51,7
izlenmemesi Toplam 300 100,0
Dijital platform Evet 165 55,0
kullanilip / Hayir 135 45,0
kullanilmamas1 Toplam 300 100,0
Coklu medya Evet 191 63,7
ortaminin kullanilip/  |Hayir 109 36,3
kullanilmamasi Toplam 300 100,0
Evet 175 58,3
Internetten televizyon Hayir 125 41,7
izlenip / izlenilmemesi
Toplam 300 100,0
Oyun oynamam 116 38,7
. 1 Saatten az 119 39,7
Video / Sosyal medya
. . [1-2 Saat 43 14,3
oyunu oynama siiresi
3 Saat ve lizeri 22 7,3
Toplam 300 100,0
Sosyal medyada vakit gegirmiyorum |15 5,0
1 Saatten az 44 14,7
1-2 Saat 99 33,0
Sosyal medyada vakit
) ) 3-4 Saat 89 29,7
gecirme siiresi
5 Saat ve tizeri 53 17,7
Toplam 300 100,0
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olup / olmamasi

Sinemaya gitmiyorum 8 2,7

Haftada bir 37 12,3

iki haftada bir 56 18,7
Sinemaya gitme siklig1

Ayda bir 125 41,7

Yilda ii¢ ve tizeri 74 24,7

Toplam 300 100,0

Evet 80 26,7
DVD satin almip /

Hayir 220 73,3
alimmamasi

Toplam 300 100,0

Miizik dinlemiyorum 16 53

1 Saatten az 84 28,0

1-2 Saat 100 333
Miizik dinleme siresi

3-4 Saat 68 22,7

5 Saat ve tizeri 32 10,7

Toplam 300 100,0

Evet 228 76,0
Miizik videosu izlenip

) ) Hayir 72 24,0

/ izlenmemesi

Toplam 300 100,0

Kitap okumuyorum 41 13,7

Haftada bir 92 30,7

iki haftada bir 38 12,7
Kitap okuma siklig1

Ayda bir 77 25,7

Yilda ii¢ ve tizeri 52 17,3

Toplam 300 100,0
Mecralarda Evet 275 91,7
karsilasilan tiriin Hayir 25 8,3
yerlestirmeleri ile
ilgili etik sorunlar Toplam 300 100,0

Katilimcilarin, giinde ortalama ka¢ saat TV seyrettigi degiskenine gore, 71’1
(%23,7) televizyon izlemiyorum, 84’l (%28,0) 1 saatten az seyrediyorum, 96’s1

(%32,0) 1-2 saat seyrediyorum, 49°u (%16,3) 3 saat ve lizeri olarak dagilmaktadir.

Katilimeilarin, televizyon reklamlarinin izlenmesi degiskenine gore, 145’1 (%48,3)

evet, 155’1 (%51,7) hayir olarak dagilmaktadir.
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Katilimeilarin, dijital platform kullanimi degiskenine gore, 165’1 (%55,0) evet,
135’1 (%45,0) hayir olarak dagilmaktadir.

Katilimeilarin ¢oklu medya ortaminin kullanilmasi degiskenine gore,191°1 (%63,7)

evet, 109°u (%36,3) hayir olarak dagilmaktadir.

Katilimcilarin, internetten televizyon izlemesi degiskenine goére, 175’1 (%58,3)

evet, 125’1 (%41,7) hayir olarak dagilmaktadir.

Katilimcilarin, video oyunu veya sosyal medya oyunu oynama siiresi degiskenine
gore, 116’s1 (%38,7) oyun oynamam, 119°u (%39,7) 1 saatten az oynarim, 43’i
(%14,3) 1-2 saat oynarim, 22’si (%7,3) 3 saat ve {izeri olarak dagilmaktadir.

Katilimcilarin, sosyal medyada giinde ortalama kac saat ayirdig1 degiskenine gore,
15’1 (%5,0) sosyal medyada vakit gecirmiyorum, 44’1 (%14,7) 1 saatten az, 99’u
(%33,0) 1-2 saat, 89’u (%29,7) 3-4 saat, 53’1 (%17,7) 5 saat ve lizeri olarak
dagilmaktadir.

Katilimeilarin, sinemaya ne siklikla gittigi degiskenine gore, 8’1 (%2,7) sinemaya
gitmiyorum, 37’si (%12,3) haftada bir, 56’s1 (%18,7) iki haftada bir, 125’1 (%41,7)
ayda bir, 74’1 (%24,7) yilda ii¢ ve iizeri olarak dagilmaktadir.

Katilimeilarin, DVD satin alma degiskenine gore, 80’1 (%26,7) evet, 220°s1 (%73,3)
hayir olarak dagilmaktadir.

Katilimeilarin, giinde ka¢ saat miizik dinledigi degiskenine gore, 16’s1 (%5,3)
miizik dinlemiyorum, 84’1 (%28,0) 1 saatten az, 100’1 (%33,3) 1-2 saatten, 68’
(%22,7) 3-4 saat, 32°si (%10,7) 5 saat ve lizeri olarak dagilmaktadir.

Katilimcilarin, miizik videosu izlemesi degiskenine gore, 2281 (%76,0) evet, 72’si

(%24,0) hayir olarak dagilmaktadir.

Katilimeilarin, ne siklikla kitap okudugu degiskenine gore, 41°1 (%13,7) kitap
okumuyorum, 92°si (%30,7) haftada bir, 38’1 (%12,7) iki haftada bir, 77’si (%25,7)
ayda bir, 52’si (%17,3) yilda ii¢ ve iizeri olarak dagilmaktadir.

Katilimcilarin, mecralarda karsilagilan {iriin yerlestirmeler ile ilgili etik sorunlar
oldugunu diistinme degiskenine gore, 275’1 (%91,7) evet, 25’1 (%8,3) hayir olarak
dagilmaktadir.
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3.4.3.1.3. Uriin Yerlestirmede Kullamlan Uriinlerin Kabul Edilebilirligi

Tablo 3.4. Frekans Analizi Baglaminda Uriin Yerlestirmede Kullanilan

Uriinlerin Kabul Edilebilirligine Yonelik Veriler

Tablolar Gruplar Frekans(n) Yiizde (%)
Silah Kabul edilemez 279 93,0
Fikrim yok 12 4,0
Kabul edilebilir 9 3,0
Toplam 300 100,0
Tiitiin Kabul edilemez 232 77,3
Fikrim yok 24 8,0
Kabul edilebilir 44 14,7
Toplam 300 100,0
Alkol Kabul edilemez 187 62,3
Fikrim yok 31 10,3
Kabul edilebilir 82 27,3
Toplam 300 100,0
Alkolsliz Kabul edilemez 125 41,7
Icecekler Fikrim yok 34 11,3
Kabul edilebilir 141 47,0
Toplam 300 100,0
Kitap Kabul edilemez 2 0,7
Fikrim yok 9 3,0
Kabul edilebilir 289 96,3
Toplam 300 100,0
Kameralar Kabul edilemez 18 6,0
Fikrim yok 39 13,0
Kabul edilebilir 243 81,0
Toplam 300 100,0
Seker Kabul edilemez 181 60,3
Aperatifler Fikrim yok 55 18,3
Yagh Gidalar | Kabul edilebilir 64 21,3
Toplam 300 100,0
Otomobil Kabul edilemez 10 33
Fikrim yok 27 9,0
Kabul edilebilir 263 87,7
Toplam 300 100,0
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Bilgisayar Kabul edilemez 12 4,0
Fikrim yok 18 6,0
Kabul edilebilir 270 90,0
Toplam 300 100,0
Kozmetik Kabul edilemez 31 10,3
Fikrim yok 38 12,7
Kabul edilebilir 231 77,0
Toplam 300 100,0
Ilag Kabul edilemez 191 63,7
Fikrim yok 55 18,3
Kabul edilebilir 54 18,0
Toplam 300 100,0
Gida Kabul edilemez 38 12,7
Fikrim yok 27 9,0
Kabul edilebilir 235 78,3
Toplam 300 100,0
Miicevher Kabul edilemez 29 9,7
Fikrim yok 34 11,3
Kabul edilebilir 237 79,0
Toplam 300 100,0
Giyim Kabul edilemez 4 1,3
Fikrim yok 22 7,3
Kabul edilebilir 274 91,3
Toplam 300 100,0
Dergi Kabul edilemez 10 33
Fikrim yok 14 4,7
Kabul edilebilir 276 92,0
Toplam 300 100,0
Motosiklet Kabul edilemez 9 3,0
Fikrim yok 35 11,7
Kabul edilebilir 256 85,3
Toplam 300 100,0
Film Kabul edilemez 6 2,0
Fikrim yok 18 6,0
Kabul edilebilir 276 92,0
Toplam 300 100,0
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Miizik Aletleri | Kabul edilemez 2 0,7
Fikrim yok 12 4,0
Kabul edilebilir 286 95,3
Toplam 300 100,0
Miizik Kabul edilemez 9 3,0
Fikrim yok 8 2,7
Kabul edilebilir 283 94,3
Toplam 300 100,0
Telefon Kabul edilemez 19 6,3
Fikrim yok 15 5,0
Kabul edilebilir 266 88,7
Toplam 300 100,0
Televizyon Kabul edilemez 9 3,0
Fikrim yok 19 6,3
Kabul edilebilir 272 90,7
Toplam 300 100,0
Spor iiriinleri | Kabul edilemez 4 1,3
Fikrim yok 12 4,0
Kabul edilebilir 284 94,7
Toplam 300 100,0
Glines Kabul edilemez 13 4,3
Gozligii Fikrim yok 19 6,3
Kabul edilebilir 268 89,3
Toplam 300 100,0
Oyuncak Kabul Edilemez 21 7,0
Fikrim Yok 26 8,7
Kabul Edilebilir 253 84,3
Toplam 300 100,0
Saat Kabul Edilemez 8 2,7
Fikrim Yok 15 5,0
Kabul Edilebilir 277 92,3
Toplam 300 100,0
Beyaz Egya Kabul Edilemez 1 0,3
Fikrim Yok 26 8,7
Kabul Edilebilir 273 91,0
Toplam 300 100,0
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Katilimcilarin, silah degiskenine gore, 279°u (%93,0) kabul edilemez, 12’si (%4,0)
fikrim yok, 9’u (%3,0) kabul edilebilir olarak dagilmaktadir.

Katilimeilarin, tiitiin degiskenine gore, 232’°si (%77,3) kabul edilemez, 24’1 (%38,0)
fikrim yok, 44’1 (%14,7) kabul edilebilir olarak dagilmaktadir.

Katilimcilarin, alkol degiskenine gore, 187°si (%62,3) kabul edilemez, 31’1 (%10,3)
fikrim yok, 82’si (%27,3) kabul edilebilir olarak dagilmaktadir.

Katilimcilarin, alkolsiiz igecekler degiskenine gore, 125’1 (%41,7) kabul edilemez,

34’1 (%11,3) fikrim yok, 141°1 (%47,0) kabul edilebilir olarak dagilmaktadir.

Katilimcilarin, kitap degiskenine gore, 2’si (%0,7) kabul edilemez, 9’u (%3,0)
fikrim yok, 289’u (%96,3) kabul edilebilir olarak dagilmaktadir.

Katilimcilarin, kameralar degiskenine gore, 18’1 (%6,0) kabul edilemez, 39’u

(%13,0) fikrim yok, 243’1 (%81,0) kabul edilebilir olarak dagilmaktadir.

Katilimcilarin, seker / aperatifler / yagl gidalar degiskenine gore, 181’1 (%60,3)
kabul edilemez, 55’1 (%18,3) fikrim yok, 64’1 (%21,3) kabul edilebilir olarak
dagilmaktadir.

Katilimcilarin, otomobil degiskenine gore, 10’u (%3,3) kabul edilemez, 27’si

(%9,0) fikrim yok, 263’ (%87,7) kabul edilebilir olarak dagilmaktadir.

Katilimeilarin, bilgisayar degiskenine gore, 12°si (%4,0) kabul edilemez, 18’1
(%6,0) fikrim yok, 270’1 (%90,0) kabul edilebilir olarak dagilmaktadir.

Katilimeilarin, kozmetik degiskenine gore, 31’1 (%10,3) kabul edilemez, 38'i
(%12,7) fikrim yok, 231’1 (%77,0) kabul edilebilir olarak dagilmaktadir.

Katilimcilarin, ilag degiskenine gore, 191°1 (%63,7) kabul edilemez, 55’1 (%18,3)
fikrim yok, 54’1 (%18,0) kabul edilebilir olarak dagilmaktadir.

Katilimcilarin, gida degiskenine gore, 38’1 (%12,7) kabul edilemez, 27’si (%9,0)
fikrim yok, 235’1 (%78,3) kabul edilebilir olarak dagilmaktadir.

Katilimceilarin, miicevher degiskenine gore, 29’u (%9,7) kabul edilemez, 34°i

(%11,3) fikrim yok, 237’s1 (%79,0) kabul edilebilir olarak dagilmaktadir.

Katilimcilarin, giyim degiskenine gore, 4’1 (%1,3) kabul edilemez, 22’si (%7,3)
fikrim yok, 274’1 (%91,3) kabul edilebilir olarak dagilmaktadir.
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Katilimeilarin, dergi degiskenine gore, 10’u (%3,3) kabul edilemez, 14’1 (%4,7)
fikrim yok, 276’s1 (%92,0) kabul edilebilir olarak dagilmaktadir.

Katilimcilarin, motosiklet degiskenine gore, 9’u (%3,0) kabul edilemez, 35’i

(%11,7) fikrim yok, 256’s1 (%85,3) kabul edilebilir olarak dagilmaktadir.

Katilimeilarin, film degiskenine gore, 6’s1 (%2,0) kabul edilemez, 18’1 (%6,0)
fikrim yok, 276’s1 (%92,0) kabul edilebilir olarak dagilmaktadir.

Katilimcilarin, miizik aletleri degiskenine gore, 2’si (%0,7) kabul edilemez, 12’si

(%4,0) fikrim yok, 286’s1 (%95,3) kabul edilebilir olarak dagilmaktadir.

Katilimeilarin, miizik degiskenine gore, 9’u (%3,0) kabul edilemez, 8’1 (%2,7)
fikrim yok, 283’1 (%94,3) kabul edilebilir olarak dagilmaktadir.

Katilimcilarin, telefon degiskenine gore, 19°u (%6,3) kabul edilemez, 15’1 (%5,0)
fikrim yok, 266’s1 (%88,7) kabul edilebilir olarak dagilmaktadir.

Katilimcilarin, televizyon degiskenine gore, 9’u (%3,0) kabul edilemez, 19°u

(%6,3) fikrim yok, 272’si (%90,7) kabul edilebilir olarak dagilmaktadir.

Katilimeilarin, spor iiriinleri degiskenine gore, 4’ii (%1,3) kabul edilemez, 12’si

(%4,0) fikrim yok, 284’1 (%94,7) kabul edilebilir olarak dagilmaktadir.

Katilimcilarin, giines gozligi degiskenine gore, 1371 (%4,3) kabul edilemez, 19°u
(%6,3) fikrim yok, 268’1 (%89,3) kabul edilebilir olarak dagilmaktadir.

Katilimcilarin, oyuncak degiskenine gore, 21°1 (%7,0) kabul edilemez, 26’s1 (%8,7)
fikrim yok, 253’1 (%84,3) kabul edilebilir olarak dagilmaktadir.

Katilimcilarin, saat degiskenine gore, 8’1 (%2,7) kabul edilemez, 15’1 (%5,0) fikrim
yok, 277°s1 (%92,3) kabul edilebilir olarak dagilmaktadir.

Katilimcilarin, beyaz esya degiskenine gore, 1’1 (%0,3) kabul edilemez, 26’s1
(%8,7) fikrim yok, 2731 (%91,0) kabul edilebilir olarak dagilmaktadir.
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3.4.3.2. Tutum, Etik Olmayan ve Notr Uriinlerin Kabul Edilebilirlik Diizeyinin
Genel Dagilim

Tablo 3.5. Tutum, Etik Olmayan ve Nétr Uriinlerin Kabul Edilebilirlik
Diizeyleri

N Ort Ss Min. Max.
Tutum 300 | 3,384 | 0,330 | 1,850 | 5,000
Etik Olmayan Uriinlerin Kabul | 300 | 3,330 | 3,238 | 0,000 | 12,000
Edilebilirligi
Notr tirtinlerin Kabul Edilebilirligi | 300 | 38,717 | 4,956 | 15,000 | 42,000

Arastirmaya katilan katilimeilarin, tutum diizeyi orta (3,384 + 0,330); ‘etik olmayan
iriinlerin kabul edilebilirligi’ diizeyi (3,330 £ 3,238); ‘nétr iiriinlerin kabul
edilebilirligi’ diizeyi (38,717 £ 4,956); olarak saptanmistir. Bu dogrultuda, etik
olmayan (silah, tiitlin, alkol, ilag, obezite yapict gidalarin) kabul edilemez oldugu,
notr (otomobil, bilgisayar, vb.) iirlinlerin ise katilimcilar tarafindan kabul edilebilir

olarak goriildiigl saptanmustir.
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3.4.3.3. Uriin Yerlestirmede Karsilasilan Etiksel Sorunlara Yénelik Tutumlar

Tablo 3.6. Etiksel Sorunlara Yonelik Tutum Verilerinin Dagilimlari

Kesinlikle

Katilmiyorum

Katilmiyorum

Ne Katiliyorum Ne
Katilmiyorum

Katihyorum

Kesinlikle

Katihlyorum

Yy

=

=

Yy

N

o

%

Yy

N

o

Ort

Ss

Uriin yerlestirmede kullamlan mecrada
(sinema, televizyon, oyun, kitap, vb.)
kullanim sikligy ile Uriin yerlestirme
uygulamasinda etik olmayan iriinler ile
(sigara, alkol, atesli silahlar, obezite
yapict gidalar, ilag vb.) etkilenme
arasinda baglanti vardir.

10

33

11

3,7

119

39,7

155

51,7

4,350

0,896

Uriin yerlestirme uygulamalarinda, iiriinii
kullananlarin ~ ¢ogunlukla  kusursuz
karakterler olmasi markaya olumlu imaj
yaratir.

26

8,7

0,0

2,7

116

38,7

150

50,0

4,213

1,125

Uriin  yerlestirme  uygulamalarinda,
yerlestirilmesi yapilan {iriiniin zararli
oldugu fark edilse bile satin alma istegi
uyandirir.

22

73

2,0

19

6,3

112

37,3

141

47,0

4,147

1,121

Uriin  yerlestirme  uygulamalarinda,
sevdigim karakterin kullandigi her tiir
tirtin ilgimi ¢eker.

28

9,3

10

3.3

s

19

6,3

>

97

146

48,7

4,077

1,234

Uriin  yerlestirme  uygulamalarinin
yarattigi yakinlik ve aidiyet duygusu,
etige aykiri iirlinlerde de gegerlidir.

21

7,0

20

6,7

94

161

53,7

4,233

1,112

Silah gibi, etige aykir1 firiinlerin
yerlestirmelerinde kadnlarin ve
erkeklerin tepkisi farkli olmaktadir.

28

9,3

32

10,7

94

141

47,0

4,050

1,219

Cocuklarn iiriin yerlestirmede gordiikleri
tirtinleri 1srarla istemeleri aileleriyle olan
iligkilerinde sorun yaratmaktadir.

27

9,0

1,3

129

137

45,7

4,153

1,141

Uriin  yerlestirme  uygulamalarinda,
bilingaltimiz farkina varmadan
gordiigiimiiz markalar tarafindan
etkilenmektedir.

9,3

2,0

125

41,7

141

47,0

4,170

1,143

Uriin yerlestirme uygulamasi oldugu her
zaman fark edilmeyebilmektedir.

23

7,7

14

4,7

96

32,0

164

54,7

4,250

1,125

Uriin  yerlestirilmesi  yapilan ~gergek
markalar, kurgusal (hayali) markalara
gore film vb. daha gercekgei yapar.

3,0

37

12,3

128

42,7

121

40,3

4,157

0,917

Gergek  dist  goriinmedikge,  {iriin
yerlestirme gérmeyi umursamiyorum.

16

53

i

15

5,0

s>

60

20,0

106

103

343

3,883

1,102

Kurgusal (hayali) olarak {iriin yerlestirme
yapilabilecekken,  ticari  nedenlerle
markalarm urtin yerlestirmesinin
yapilmasini istemiyorum.

22

7,3

13

4,3

gl

32

10,7

135

98

32,7

3,913

1,124

Uriin yerlestirme markaya karsi sempati
kazandirir.

0,0

12

4,0

15

5,0

118

155

51,7

4,387

0,761
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‘Uriin yerlestirmede kullanilan mecrada (sinema, televizyon, oyun, kitap, vb.)
kullanim siklig1 ile iiriin yerlestirme uygulamasinda etik olmayan iiriinler ile
(sigara, alkol, atesli silahlar, obezite yapict gidalar, ilag vb.) etkilenme arasinda
baglant1 vardir’ ifadesine katilimcilarin, %3,3’4 (n=10) kesinlikle katilmryorum,
%1,7’si (n=5) katilmiyorum, %3,7’si (n=11) ne katiliyorum ne katilmiyorum,
%39,7’s1 (n=119) katiltyorum, %51,7’si (n=155) kesinlikle katiliyorum yanitin
vermistir. Katilmcilarm, ‘Uriin yerlestirmede kullanmilan mecrada (sinema,
televizyon, oyun, kitap, vb.) kullanim siklig ile iiriin yerlestirme uygulamasinda
etik olmayan iiriinler ile (sigara, alkol, atesli silahlar, obezite yapici gidalar, ilag
vb.) etkilenme arasinda baglant1 vardir’ ifadesine cok yiiksek (4,350 = 0,896)
diizeyde katildiklar1 saptanmaistir.

‘Uriin yerlestirme uygulamalarinda, iiriinii kullananlarin ¢ogunlukla kusursuz
karakterler olmas1 markaya olumlu imaj yaratir.” ifadesine katilimcilarin, %8,7’si
(n=26) kesinlikle katilmiyorum, %2,7’si (n=8) ne katiliyorum ne katilmiyorum,
%38,7’s1 (n=116) katiliyorum, %50,0’1 (n=150) kesinlikle katiltyorum yanitin
vermistir. Katilmcilarin, ‘Uriin yerlestirme uygulamalarinda, iiriinii kullananlarin
cogunlukla kusursuz karakterler olmasi markaya olumlu imaj yaratir.” ifadesine cok

yiiksek (4,213 £ 1,125) diizeyde katildiklar saptanmastir.

‘Uriin yerlestirme uygulamalarinda, yerlestirilmesi yapilan {iriiniin zararli oldugu
fark edilse bile satin alma istegi uyandirir.” ifadesine katilimeilarin, %7,3’t (n=22)
kesinlikle katilmiyorum, %2,0’1 (n=6) katilmiyorum, %6,3’li (n=19) ne katiliyorum
ne katilmiyorum, %37,3’i (n=112) katiliyorum, %47,0’1 (n=141) kesinlikle
katilryorum yanitin1 vermistir. Katilimeilarm, ‘Uriin yerlestirme uygulamalarinda,
yerlestirilmesi yapilan {iriniin zararli oldugu fark edilse bile satin alma istegi

uyandirir.” ifadesine yiiksek (4,147 + 1,121) diizeyde katildiklar saptanmustir.

‘Uriin yerlestirme uygulamalarinda, sevdigim karakterin kullandig1 her tiir {iriin
ilgimi ¢eker.” ifadesine katilimcilarin, %9,3’4 (n=28) kesinlikle katilmiyorum,
%3,3’1 (n=10) katilmiyorum, %6,3’ii (n=19) ne katiliyorum ne katilmiyorum,
%32,3’1i (n=97) katiliyorum, %48,7’si (n=146) kesinlikle katiliyorum yanitini
vermistir. Katilimeilarin, ‘Uriin yerlestirme uygulamalarinda, sevdigim karakterin
kullandig1 her tiir {iriin ilgimi ¢eker.” ifadesine yiiksek (4,077 + 1,234) diizeyde
katildiklar1 saptanmustir.
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‘Uriin yerlestirme uygulamalarmin yarattig yakinlik ve aidiyet duygusu, etige
aykir tirtinlerde de gegerlidir.” ifadesine katilimcilarin, %7,0’1 (n=21) kesinlikle
katilmryorum, %1,3’0 (n=4) katilmiyorum, %6,7’si (n=20) ne katiliyorum ne
katilmryorum, %31,3’i (n=94) katihyorum, %>53,7°si (n=161) kesinlikle
katiliyorum yanitini vermistir. . Katilimeilarm, ‘Uriin yerlestirme uygulamalarinin
yarattig1 yakinlik ve aidiyet duygusu, etige aykiri iiriinlerde de gecerlidir.” ifadesine

cok yiiksek (4,233 + 1,112) diizeyde katildiklar1 saptanmugtir.

‘Silah gibi, etige aykiri {irlinlerin yerlestirmelerinde kadinlarin ve erkeklerin tepkisi
farkli olmaktadir.” ifadesine katilimcilarin, %9,3’1 (n=28) kesinlikle katilmiyorum,
%1,7’si (n=5) katilmiyorum, %10,7’si (n=32) ne katiliyorum ne katilmiyorum,
%31,3’i (n=94) katiliyorum, %47,0’1 (n=141) kesinlikle katiliyorum yanitin
vermistir. . Katilimcilarin, ‘Silah gibi, etige aykiri iiriinlerin yerlestirmelerinde
kadinlarin ve erkeklerin tepkisi farkli olmaktadir.” ifadesine yiiksek (4,050 + 1,219)
diizeyde katildiklar1 saptanmaistir.

‘Cocuklarn iiriin yerlestirmede gordiikleri iiriinleri 1srarla istemeleri aileleriyle olan
iligkilerinde sorun yaratmaktadir.’ ifadesine katilimcilarin, %9,0’1 (n=27) kesinlikle
katilmryorum, %1,0’1 (n=3) katilmiyorum, %]1,"'i (n=4) ne katiliyorum ne
katilmryorum, %@43,0°’1 (n=129) katiliyorum, %@45,7°’si (n=137) kesinlikle
katiliyorum yanmitint vermistir. . Katilimeilarin, ‘Cocuklarin iiriin yerlestirmede
gordiikleri tirlinleri 1srarla istemeleri aileleriyle olan iliskilerinde sorun

yaratmaktadir.” ifadesine yiiksek (4,153 + 1,141) diizeyde katildiklar1 saptanmustir.

‘Uriin yerlestirme uygulamalarinda, bilingaltimiz farkina varmadan gordiigiimiiz
markalar tarafindan etkilenmektedir.” ifadesine katilimcilarin, %9,3’i (n=28)
kesinlikle katilmiyorum, %2,0’1 (n=6) ne katiliyorum ne katilmiyorum, %41,7’si
(n=125) katiltyorum, %47,0’1 (n=141) kesinlikle katiliyorum yanitin1 vermistir. .
Katilimeilarin, “Uriin yerlestirme uygulamalarinda, bilingaltimiz farkina varmadan
gordiigimiiz markalar tarafindan etkilenmektedir.” ifadesine yiiksek (4,170 =+

1,143) diizeyde katildiklar1 saptanmistir.

‘Uriin yerlestirme uygulamasi oldugu her zaman fark edilmeyebilmektedir.’
ifadesine katilimcilarin, %7,7’si (n=23) kesinlikle katilmiyorum, %1,0’1 (n=3)
katilmryorum, %4,7’si (n=14) ne katiliyorum ne katilmiyorum, %32,0’1 (n=96)

katiliyorum, %54,7’si  (n=164) kesinlikle katiliyorum yanitin1  vermistir.
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Katilimetlarin, “Uriin  yerlestirme uygulamast oldugu her zaman fark
edilmeyebilmektedir.” ifadesine ¢ok yliksek (4,250 + 1,125) diizeyde katildiklar

saptanmistir.

‘Uriin yerlestirilmesi yapilan gercek markalar, kurgusal (hayali) markalara gore
film vb. daha gergek¢i yapar.” ifadesine katilimcilarin, %3,0°1 (n=9) kesinlikle
katilmiyorum, %1,7’si (n=5) katilmiyorum, %12,3’ii (n=37) ne katiliyorum ne
katilmiyorum, %42,7’si (n=128) katiliyorum, %40,3’ii (n=121) kesinlikle
katiliyorum yanitini vermistir. Katilimeilarin, Uriin yerlestirilmesi yapilan gergek
markalar, kurgusal (hayali) markalara gore film vb. daha gergekei yapar.’ ifadesine

yiiksek (4,157 £ 0,917) diizeyde katildiklart saptanmaistir.

‘Gergek dis1 goriinmedikge, iiriin yerlestirme gérmeyi umursamiyorum.’ ifadesine
katilimeilarin, 9%5,3’i  (n=16) kesinlikle katilmiyorum, %5,0’1 (n=15)
katilmiyorum, %20,0’1 (n=60) ne katiliyorum ne katilmiyorum, %35,3’i (n=1006)
katihlyorum, %34,3’i  (n=103) kesinlikle katiliyorum yanitin1 = vermistir.
Katilimcilarin, ‘Gergek dist  goriinmedikge, iirlin  yerlestirme goérmeyi
umursamiyorum.’ ifadesine yiiksek (3,883 + 1,102) diizeyde katildiklart

saptanmistir.

‘Kurgusal (hayali) olarak iiriin yerlestirme yapilabilecekken, ticari nedenlerle
markalarin ~ iirlin ~ yerlestirmesinin  yapilmasim1i  istemiyorum.’ ifadesine
katilmcilarin, %7,3’4 (n=22) kesinlikle katilmiyorum, %43’ (n=13)
katilmiyorum, %10,7’si (n=32) ne katiliyorum ne katilmiyorum, %45,0’1 (n=135)
katihyorum, 9%32,7’si  (n=98) kesinlikle katiliyorum yanitin1 = vermistir.
Katilimeilarin, ‘Kurgusal (hayali) olarak iiriin yerlestirme yapilabilecekken, ticari
nedenlerle markalarin {irlin yerlestirmesinin yapilmasini istemiyorum.’ ifadesine

yiiksek (3,913 + 1,124) diizeyde katildiklar1 saptanmustir.

‘Uriin yerlestirme markaya karsi sempati kazandirir.’ ifadesine katilimcilarim,
%4,0’1 (n=12) katilmiyorum, %5,0’1 (n=15) ne katilhyorum ne katilmiyorum,
%39,3’1 (n=118) katiliyorum, %51,7’si (n=155) kesinlikle katiliyorum yanitin
vermistir. Katilimeilarm, ‘Uriin yerlestirme markaya karst sempati kazandirr.’

ifadesine ¢ok yiiksek (4,387 £ 0,761) diizeyde katildiklar1 saptanmistir.
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3.4.3.4. Varyans Analizi (ANOVA) Baglaminda Elde Edilen Verilerin Analizi

3.4.3.4.1. Uriin Yerlestirmede Aile Gelir Durumuna Gére Etiksel Sorunlara

Yonelik Verilerin Varyans Analizi (ANOVA)

Tablo 3.7. Aile Gelir Durumuna Gére Verilerin Varyans Analizi (ANOVA)

Grup N Ort Ss F P Fark
Uriin  yerlestirmede kullanilan mecrada 850 TL alti 27 3,560 (0,506
(sinema, televizyon, oyun, kitap, vb.)[850-1700 TL arast |60 (3,430 [0,593
kullanim sikligr ile iirlin  yerlestirme 1700-3400 TL arast |102  |3.460 |0.624
uygulamasinda etik olmayan friinler ile 0,223 0,880
(sigara, alkol, atesli silahlar, obezite yapici
gidalar, ilag vb.) etkilenme arasinda baglanti 3400 TL ve tzeri 111 13,460 0,736
vardir.
Uriin yerlestirme uygulamalarinda, iiriini 850 TL alt 27 3,630 10,492
kullananlarin ~ ¢ogunlukla  kusursuz [850-1700 TL aras1 (60 {3,383 0,640 oot o120
karakterler olmasi markaya olumlu imaj [1700-3400 TL aras1 [102 (3,569 [0,498 ’ ’
yaratir. 3400 TL ve iizeri  [111 |3,550 |0,568
Urin yerlestirme  uygulamalarinda, |$50 TL alti 27 3444 10,751
yerlestirilmesi ~ yapilan iiriiniin ~ zararh |[850-1700 TL aras1 (60 {3,300 (0,926
) ) o 0,837 10,474
oldugu fark edilse bile satin alma istegi |1700-3400 TL aras1 [102 (3,480 0,593
uyandurir. 3400 TL ve tizeri  [111 3,396 (0,678
850 TL alt1 27 3,333 10,679
Uriin yerlestirme uygulamalarinda,
850-1700 TL arast |60 3,367 (0,823
sevdigim karakterin kullandig1 her tiir {iriin 0,262 (0,853
. 1700-3400 TL aras1 {102 (3,422 0,776
ilgimi geker.
3400 TL ve iizeri  |111 {3,451 0,748
850 TL alt1 27 3,296 10,542
Uriin yerlestirme uygulamalarinin yarattig
850-1700 TL aras1 |60 3,350 (0,820
yakinlik ve aidiyet duygusu, etige aykiri 2,015 (0,112
o i 1700-3400 TL aras1 {102 (3,588 {0,709
tirtinlerde de gecerlidir.
3400 TL ve tizeri  [111 |3,451 (0,710
850 TL alt1 27 3,482 0,753
Silah  gibi, etige aykir1 {riinlerin
850-1700 TL arast |60 3,417 (0,696
yerlestirmelerinde kadinlarin ve erkeklerin 0,676 0,567
. 1700-3400 TL aras1 {102 (3,314 0,758
tepkisi farkli olmaktadir.
3400 TL ve tizeri  [111 3,441 (0,771
850 TL alt1 27 3,407 (0,636
Cocuklarm iiriin yerlestirmede gordiikleri (850-1700 TL arasi |60 3,500 0,504
riinleri 1srarla istemeleri aileleriyle olan 1700-3400 TL arast [102  |3.441 |0.623 0,233 10,873
iligkilerinde sorun yaratmaktadir.
3400 TL ve iizeri  |111 {3,478 0,570
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850 TL alt1 27 3,444 10,506
Uriin yerlestirme uygulamalarinda, (850-1700 TL aras1 |60 3,333 0,572 4>
>
bilin¢altimiz farkina varmadan gordiigiimiiz 3,953 (0,009 453
: >
markalar tarafindan etkilenmektedir. 1700-3400 TL arast 1102 13,451 10,538
3400 TL ve tizeri 111 3,613 (0,508
850 TL alt1 27 3,556 10,506
Uriin yerlestirme uygulamasi oldugu her [850-1700 TL aras1 |60 {3,467 0,747
zaman fark edilmeyebilmektedir. 1700-3400 TL aras1 102 |3,451 |0,684 [1,076 |0,359
3400 TL ve tizeri 111 (3,595 |0,546
850 TL alt1 27 [3,185 [0,921
Urii lestirilmesi 1 k
fuml YEresHITest — yaplial — 8eree 1850-1700 TL arast |60 |3,183 0,651
markalar, kurgusal (hayali) markalara gore 0,337 {0,798
. 1700-3400 TL aras1 |102 (3,284 (0,695
film vb. daha gergekgi yapar.
3400 TL ve tizeri 111 (3,270 {0,762
850 TL alt1 27 (2,926 [0,730
Gergek dis1 goriinmedikge, iiriin yerlegtirme |850-1700 TL aras1 |60 2,900 10,858 163 loana
gdrmeyi umursamiyorum. 1700-3400 TL aras1 (102 |3,088 0,869 | |
3400 TL ve tizeri 111 (3,135 {0,939
Kurgusal (hayali) olarak iiriin yerlestirme |S°0 TL altt 27 |3,037 10,808
yapilabilecekken, ticari nedenlerle |350-1700 TL aras1 (60 3,233 0,871
- . .. 0,411 10,745
markalarin Girlin yerlestirmesinin |1700-3400 TL aras1 {102 |3,137 0,771
yapilmasini istemiyorum. 3400 TL ve iizeri |111 |3,153 ]0,765
850 TL alt1 27 [3,519 [0,700
Uriin yerlestirme markaya kargt sempati |[850-1700 TL aras1 (60 3,333 10,837
0,482 10,695
kazandirir. 1700-3400 TL aras1 |102 |3,353 0,740
3400 TL ve tizeri 111 (3,414 |0,756
850 TL alt1 27 [3,370 [0,260
850-1700 TL aras1 |60 3,323 10,408
Tutum 1,044 10,374
1700-3400 TL aras1 [102 |3,388 (0,334
3400 TL ve tizeri 111 |3,416 (0,293
850 TL alt1 27 (1,926 [2,147
850-1700 TL aras1 |60 3,633 (3,124 2>1
Etik olmayan {iriinlerin kabul edilebilirligi 3,101 (0,027
1700-3400 TL aras1 |102 |3,000 |2,877 4>1
3400 TL ve tizeri 111 (3,811 3,701
850 TL alt1 27 [35,815 (8,634
2>1
850-1700 TL aras1 |60 38,950 14,119
Notr tiriinlerin kabul edilebilirligi 3,511 10,016 (3 > 1
1700-3400 TL aras1 {102 |38,912 |4,501
4>1
3400 TL ve tizeri 111 (39,117 {4,375
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Aragtirmaya katilan katilmcilar, ‘Uriin yerlestirmede kullanilan mecrada
(sinema, televizyon, oyun, kitap, vb.) kullanim siklig1 ile {irliin yerlestirme
uygulamasinda etik olmayan iiriinler ile (sigara, alkol, atesli silahlar, obezite yapici
gidalar, ilag vb.) etkilenme arasinda baglanti vardir’. Puanlar1 ortalamalarinin, aile
gelir durumu degiskenine gore anlamli bir farklilik gosterip gostermedigini
belirlemek amaciyla yapilan tek yonlii varyans analizi (ANOVA) sonucunda, grup
ortalamalar arasindaki fark istatistiksel agidan anlamli bulunmamistir (F=0,223;

p=0,880>0.05).

Arastirmaya katilan katilimcilarm, ‘Uriin yerlestirme uygulamalarinda, iiriinii
kullananlarin ¢ogunlukla kusursuz karakterler olmasi markaya olumlu imaj yaratir’.
Puanlar ortalamalarinin, aile gelir durumu degiskenine goére anlamh bir farklilik
gosterip gostermedigini belirlemek amaciyla yapilan tek yonli varyans analizi
(ANOVA) sonucunda, grup ortalamalar1 arasindaki fark istatistiksel agidan anlamh
bulunmamistir (F=1,901; p=0,129>0.05).

Aragtirmaya  katilan  katilmcilarin, ‘Uriin  yerlestirme uygulamalarinda,
yerlestirilmesi yapilan {iriniin zararli oldugu fark edilse bile satin alma istegi
uyandirir’. Puanlart ortalamalarinin, aile gelir durumu degiskenine gore anlamli bir
farklilik gdsterip gostermedigini belirlemek amaciyla yapilan tek yonlii varyans
analizi (ANOVA) sonucunda, grup ortalamalar1 arasindaki fark istatistiksel agidan

anlamli bulunmamigtir (F=0,837; p=0,474>0.05).

Arastirmaya katilan katilimcilarin, ‘Uriin yerlestirme uygulamalarinda, sevdigim
karakterin kullandig1 her tiir tirlin ilgimi ¢eker’. Puanlart ortalamalarinin, aile gelir
durumu degiskenine gore anlamli bir farklilik gosterip gostermedigini belirlemek
amaciyla yapilan tek yonlii varyans analizi (ANOVA) sonucunda, grup ortalamalari
arasindaki  fark istatistiksel agidan anlamli  bulunmamistir (F=0,262;

p=0,853>0.05).

Aragtirmaya katilan katilimecilar, ‘Uriin yerlestirme uygulamalarinin yarattig
yakinlik ve aidiyet duygusu, etige aykir1 {irlinlerde de gecerlidir’. Puanlar
ortalamalarinin, aile gelir durumu degiskenine gore anlamli bir farklilik gosterip

gostermedigini belirlemek amaciyla yapilan tek yonlii varyans analizi (ANOVA)
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sonucunda, grup ortalamalarnn arasindaki fark istatistiksel agidan anlamh

bulunmamistir (F=2,015; p=0,112>0.05).

Arastirmaya katilan katilimcilarin, ‘Silah  gibi, etige aykir1 iriinlerin
yerlestirmelerinde kadinlarin ve erkeklerin tepkisi farkli olmaktadir’. Puanlar
ortalamalarinin, aile gelir durumu degiskenine gore anlamli bir farklilik gosterip
gostermedigini belirlemek amaciyla yapilan tek yonlii varyans analizi (ANOVA)
sonucunda, grup ortalamalar1 arasindaki fark istatistiksel agidan anlamh

bulunmamistir (F=0,676; p=0,567>0.05).

Arastirmaya katilan katilimcilarin, ‘Cocuklarin iiriin yerlestirmede gordikleri
uriinleri 1srarla istemeleri aileleriyle olan iligkilerinde sorun yaratmaktadir’.
Puanlar ortalamalarinin, aile gelir durumu degiskenine gére anlamh bir farklilik
gosterip gostermedigini belirlemek amaciyla yapilan tek yonli varyans analizi
(ANOVA) sonucunda, grup ortalamalar1 arasindaki fark istatistiksel agidan anlamh
bulunmamistir (F=0,233; p=0,873>0.05).

Arastirmaya  katilan katilmcilarin, ‘Uriin  yerlestirme uygulamalarinda,
bilincaltimiz farkina varmadan gordiigiimiiz markalar tarafindan etkilenmektedir’.
Puanlar ortalamalarinin, aile gelir durumu degiskenine gdére anlamh bir farklilik
gosterip gostermedigini belirlemek amaciyla yapilan tek yonlii varyans analizi
(ANOVA) sonucunda, grup ortalamalar1 arasindaki fark istatistiksel agidan anlamh
bulunmustur (F=3,953; p=0.009<0.05). Farkliliklarin kaynaklarini belirlemek
amaciyla tamamlayici post-hoc analizi yapilmistir. Aile gelir durumu 3400TL ve
iizeri olanlarm ‘Uriin yerlestirme uygulamalarinda, bilingaltimiz farkina varmadan
gordliiglimiiz markalar tarafindan etkilenmektedir.” puanlart (3,613 £ 0,508), aile
gelir durumu 850-1700 TL aras1 olanlarin puanlarindan (3,333 + 0,572) yiiksek
bulunmustur. Aile gelir durumu 3400TL ve {izeri olanlarin puanlar1 (3,613 =+
0,508), aile gelir durumu 1700-3400 TL arast olanlarin puanlarindan (3,451 +
0,538) yiiksek bulunmustur.

Aragtirmaya katilan katilimcilarin, ‘Uriin yerlestirme uygulamasi oldugu her zaman
fark edilmeyebilmektedir’. Puanlar1 ortalamalarinin, aile gelir durumu degiskenine

gore anlamli bir farklilik gosterip gdstermedigini belirlemek amaciyla yapilan tek

100



yonlii varyans analizi (ANOVA) sonucunda, grup ortalamalar1 arasindaki fark

istatistiksel agidan anlamli bulunmamistir (F=1,076; p=0,359>0.05).

Aragtirmaya katilan katilimeilarin, ‘Uriin yerlestirilmesi yapilan gercek markalar,
kurgusal (hayali) markalara gore film vb. daha gergek¢i yapar’. Puanlar
ortalamalarinin, aile gelir durumu degiskenine gore anlamli bir farklilik gosterip
gostermedigini belirlemek amaciyla yapilan tek yonlii varyans analizi (ANOVA)
sonucunda, grup ortalamalar1 arasindaki fark istatistiksel agidan anlamh

bulunmamistir (F=0,337; p=0,798>0.05).

Arastirmaya katilan katilimeilarin, ‘Gergek disit goriinmedikge, liriin yerlestirme
gérmeyi umursamiyorum’. Puanlari ortalamalarinin, aile gelir durumu degiskenine
gore anlamhi bir farklilik gosterip gostermedigini belirlemek amaciyla yapilan tek
yonlii varyans analizi (ANOVA) sonucunda, grup ortalamalar1 arasindaki fark

istatistiksel agidan anlamli bulunmamstir (F=1,163; p=0,324>0.05).

Arastirmaya katilan katilmeilari, ‘Kurgusal (hayali) olarak {iriin yerlestirme
yapilabilecekken, ticari nedenlerle markalarin iiriin yerlestirmesinin yapilmasini
istemiyorum’. Puanlari ortalamalarinin, aile gelir durumu degiskenine gére anlamh
bir farklilik gosterip gostermedigini belirlemek amaciyla yapilan tek yonlii varyans
analizi (ANOVA) sonucunda, grup ortalamalar1 arasindaki fark istatistiksel agidan

anlamli bulunmamistir (F=0,411; p=0,745>0.05).

Aragtirmaya katilan katilmcilarin, ‘Uriin yerlestirme markaya karsi sempati
kazandirir’. Puanlar1 ortalamalarinin, aile gelir durumu degiskenine gore anlaml
bir farklilik gosterip gostermedigini belirlemek amaciyla yapilan tek yonlii varyans
analizi (ANOVA) sonucunda, grup ortalamalar1 arasindaki fark istatistiksel agidan

anlaml1 bulunmamistir (F=0,482; p=0,695>0.05).

Arastirmaya katilan katilimcilarin, tutum puanlart ortalamalarinin, aile gelir
durumu degiskenine gore anlaml bir farklilik gosterip gostermedigini belirlemek
amaciyla yapilan tek yonlii varyans analizi (ANOVA) sonucunda, grup ortalamalar

arasindaki fark istatistiksel agidan anlamli bulunmamistir(F=1,044; p=0,374>0.05).
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Arastirmaya katilan katilimcilarin, etik olmayan iriinlerin kabul edilebilirligi
puanlar1 ortalamalarmin, aile gelir durumu degiskenine gore anlamli bir farklilik
gosterip gostermedigini belirlemek amaciyla yapilan tek yonlii varyans analizi
(ANOVA) sonucunda, grup ortalamalar1 arasindaki fark istatistiksel agidan anlaml
bulunmustur (F=3,101; p=0.027<0.05). Farkliliklarin kaynaklarini belirlemek
amaciyla tamamlayici post-hoc analizi yapilmigtir. Aile gelir durumu 850-1700 TL
arast olanlarin  etik olmayan drlinlerin kabul edilebilirligi puanlar
(3,63343,124), aile gelir durumu 850 TL alt1 olanlarin etik olmayan iiriinlerin kabul
edilebilirligi puanlarindan (1,926+2,147) yiiksek bulunmustur. Aile gelir
durumu 3400TL ve fizeri olanlarin etik olmayan firiinlerin kabul edilebilirligi
puanlart (3,811 + 3,701), aile gelir durumu 850 TL alt1 olanlarin etik olmayan
iirinlerin kabul edilebilirligi puanlarindan (1,926 + 2,147) yiiksek bulunmustur.

Arastirmaya katilan katilimeilarin, notr {irlinlerin kabul edilebilirligi puanlar
ortalamalarinin aile gelir durumu degiskenine gore anlamh bir farklilik gosterip
gostermedigini belirlemek amaciyla yapilan tek yonlii varyans analizi (ANOVA)
sonucunda, grup ortalamalarnn arasindaki fark istatistiksel acgidan anlamh
bulunmustur (F=3,511; p=0.016<0.05). Farkliliklarin kaynaklarini belirlemek
amaciyla tamamlayici post-hoc analizi yapilmistir. Aile gelir durumu 850-1700 TL
arasi olanlarin notr tirtinlerin kabul edilebilirligi puanlari (38,950 +4,119), aile gelir
durumu 850 TL alt1 olanlarin ndtr iiriinlerin kabul edilebilirligi puanlarindan
(35,815 + 8,634) yiiksek bulunmustur. Aile gelir durumu 1700-3400 TL arasi
olanlarin notr tirtinlerin kabul edilebilirligi puanlart (38,912 + 4,501), aile gelir
durumu 850 TL alt1 olanlarin nétr {irlinlerin kabul edilebilirligi puanlarindan
(35,815 + 8,634) yiiksek bulunmustur. Aile gelir durumu 3400TL ve lizeri olanlarin
notr iriinlerin kabul edilebilirligi puanlart (39,117 + 4,375), aile gelir durumu
850TL alt1 olanlarin nétr iriinlerin kabul edilebilirligi puanlarindan (35,815+8,634)
yiiksek bulunmustur.
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3.4.3.4.2. Uriin Yerlestirmede Mecra Kullamm Alskanhklarinin Etiksel
Sorunlara Yonelik Tutumlarin Varyans Analizi (ANOVA)

Tablo 3.8. Televizyon Izleme Sikh@mma Gére Verilerin

Varyans Analizi

(ANOVA)
Grup N [Ort |Ss F p Fark
Uriin  yerlestirmede kullamlan mecrada Televizyon izlemiyorum |71 {3,370 |0,541
(sinema, televizyon, ~oyun, kitap, vb.) 1 Saatten az seyrediyorum |84 (3,450 |0,751
kullanim sikligr ile {iriin  yerlestirme -
. |1-2 Saat seyrediyorum 96 (3,520 {0,615
uygulamasinda etik olmayan driinler ile 0,869 10,458
(sigara, alkol, atesli silahlar, obezite yapict
gidalar, ilag vb.) etkilenme arasinda baglant: |3 Saat ve iizeri 49 13,510 0,681
vardir
Uriin yerlestirme uygulamalarinda, iirinii | 1¢leVizyon izlemiyorum 713,507 0,606
kullananlarin cogunlukla kusursuz |1 Saatten az seyrediyorum (84 |3,512 10,570 1355 |0.257
karakterler olmasi markaya olumlu imaj |1-2 Saat seyrediyorum 96 (3,615 10,510 ’ ’
yaratr. 3 Saat ve tizeri 49 (3,429 10,540
Televizyon izlemiyorum |71 (3,535 0,673
Uriin yerlestirme uygulamalarinda, -
1 Saatten az seyrediyorum |84 (3,250 0,848
yerlestirilmesi yapilan {iriiniin zararli oldugu 2,261 10,081
. . . 1-2 Saat seyrediyorum 96 (3,448 (0,613
fark edilse bile satin alma istegi uyandirir.
3 Saat ve tizeri 49 (3,429 (0,677
Televizyon izlemiyorum |71 (3,239 0,836
Uriin yerlestirme uygulamalarinda, sevdigim
. 5 ... ... .|l Saatten az seyrediyorum |84 (3,393 0,761
karakterin kullandig1 her tiir {iriin ilgimi 2,501 10,060
ceker. 1-2 Saat seyrediyorum 96 (3,563 10,678
3 Saat ve tizeri 49 (3,408 10,788
Uriin yerlestirme uygulamalarmim yarattig Televizyon izlemiyorum |71 3,563 0,603
yakinlik ve aidiyet duygusu, etige aykir1|l Saatten az seyrediyorum |84 (3,500 (0,703
tiriinlerde de gegerlidir. 1-2 Saat seyrediyorum 96 13,354 (0,808
1,257 (0,289
3 Saat ve tizeri 49 (3,469 10,739
Televizyon izlemiyorum |71 (3,521 0,772
Silah  gibi, etige aykir1 {iriinlerin -
1 Saatten az seyrediyorum |84 (3,333 0,750
yerlestirmelerinde kadinlarin ve erkeklerin 2,025 (0,110
. 1-2 Saat seyrediyorum 96 (3,292 (0,794
tepkisi farkli olmaktadir.
3 Saat ve tizeri 49 {3,531 10,581
Televizyon izlemiyorum |71 (3,507 0,557
1 Saatt di 84 13,452 (0,589
Cocuklarin tiriin yerlestirmede gordiikleri aatien az seyredyorum
tirlinleri 1srarla istemeleri aileleriyle olan [1-2 Saat seyrediyorum 96 (3,417 (0,574 (0,456 10,713
iliskilerinde sorun yaratmaktadir.
3 Saat ve tizeri 49 (3,510 10,617
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Televizyon izlemiyorum |71 3,465 0,581
Uriin yerlestirme uygulamalarinda, -
1 Saatten az seyrediyorum |84 (3,369 0,533
bilingaltimiz farkina varmadan goérdiigiimiiz 3,261 (0,022 [3>2
. . 1-2 Saat seyrediyorum 96 (3,615 (0,489
markalar tarafindan etkilenmektedir.
3 Saat ve iizeri 49 (3,469 (0,544
Televizyon izlemiyorum |71 |3,648 0,612
Uriin yerlestirme uygulamasi oldugu her |1 Saatten az seyrediyorum |84 (3,476 10,649 5 402 |0.060
zaman fark edilmeyebilmektedir. 1-2 Saat seyrediyorum 96 (3,406 10,658 ’ ’
3 Saat ve iizeri 49 (3,612 (0,571
Televizyon izlemiyorum |71 3,324 0,732
Uriin  yerlestirilmesi ~ yapilan  gergek - 1>3
1 Saatten az seyrediyorum |84 (3,393 0,640
markalar, kurgusal (hayali) markalara gore 4,120 (0,007 (2 >3
. 1-2 Saat seyrediyorum 96 (3,042 (0,780
film vb. daha gergekei yapar. 4>3
3 Saat ve iizeri 49 (3,306 (0,713
Televizyon izlemiyorum |71 |3,000 |0,862
Gergek dis1 goriinmedikge, iiriin yerlestirme |1 Saatten az seyrediyorum |84 (2,941 10,896 5131 |o.096
gbrmeyi umursamiyorum. 1-2 Saat seyrediyorum 96 13,052 10,887 ’ ’
3 Saat ve tizeri 49 (3,327 10,851
Kurgusal (hayali) olarak iiriin yerlestirme | 1¢levizyon izlemiyorum |71 13,239 0,643
yapilabilecekken, ticari nedenlerle |1 Saatten az seyrediyorum |84 3,179 0,838
o . - 0,582 10,627
markalarin iriin yerlestirmesinin (1-2 Saat seyrediyorum 96 13,083 (0,735
yapilmasini istemiyorum. 3 Saat ve iizeri 49 (3,122 0,992
Televizyon izlemiyorum |71 3,521 [0,694
Uriin yerlestirme markaya karst sempati 1 Saatten az seyrediyorum (84 (3,345 (0,843 1880 l0.133
kazandirir. 1-2 Saat seyrediyorum |96 [3,271 0,761 | ’
3 Saat ve tizeri 49 {3,490 10,681
Televizyon izlemiyorum |71 {3,418 0,263
1 Saatten az seyrediyorum |84 (3,354 0,418
Tutum 1,006 {0,390
1-2 Saat seyrediyorum 96 13,360 10,289
3 Saat ve tizeri 49 (3,432 (0,322
Televizyon izlemiyorum |71 |3,690 |3,362
1 Saatten az seyrediyorum |84 (3,155 |3,168
Etik olmayan iiriinlerin kabul edilebilirligi 0,528 (0,663
1-2 Saat seyrediyorum 96 (3,375 13,376
3 Saat ve tizeri 49 (3,020 (2,926
Televizyon izlemiyorum |71 (38,042 5,312
1 Saatten az seyrediyorum |84 |38,405 |5,473
Notr iiriinlerin kabul edilebilirligi 1,174 {0,320
1-2 Saat seyrediyorum 96 139,396 14,115
3 Saat ve tizeri 49 (38,898 (4,972
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Aragtirmaya katilan katihimeilarm, ‘Uriin yerlestirmede kullamlan mecrada
(sinema, televizyon, oyun, kitap, vb.) kullanim siklig1 ile {irliin yerlestirme
uygulamasinda etik olmayan iiriinler ile (sigara, alkol, atesli silahlar, obezite yapici
gidalar, ilag vb.) etkilenme arasinda baglant1 vardir’. Puanlar1 ortalamalarinin,
giinde ortalama kag¢ saat TV seyredildigi degiskenine gore anlamli bir farklilik
gosterip gostermedigini belirlemek amaciyla yapilan tek yonlii varyans analizi
(ANOVA) sonucunda, grup ortalamalari arasindaki fark istatistiksel agidan anlamli

bulunmamistir (F=0,869; p=0,458>0.05).

Arastirmaya katilan katihimecilarin, ‘Uriin yerlestirme uygulamalarinda, iiriinii
kullananlarin ¢ogunlukla kusursuz karakterler olmasi markaya olumlu imaj yaratir’.
Puanlar1 ortalamalarinin, giinde ortalama kag saat TV seyredildigi degiskenine gore
anlamli bir farklilik gosterip gostermedigini belirlemek amaciyla yapilan tek yonlii
varyans analizi (ANOV A) sonucunda, grup ortalamalar1 arasindaki fark istatistiksel

acidan anlamli bulunmamistir (F=1,355; p=0,257>0.05).

Arastirmaya  katilan  katihmcilarin, ‘Uriin  yerlestirme uygulamalarinda,
yerlestirilmesi yapilan {iriniin zararli oldugu fark edilse bile satin alma istegi
uyandirir’. Puanlari ortalamalarinin, giinde ortalama kac¢ saat TV seyredildigi
degiskenine gore anlamli bir farklilik gosterip gostermedigini belirlemek amaciyla
yapilan tek yonlii varyans analizi (ANOVA) sonucunda, grup ortalamalar
arasindaki  fark istatistiksel agidan anlamli  bulunmamistir (F=2,261;

p=0,081>0.05).

Aragtirmaya katilan katilimeilarin, ‘Uriin yerlestirme uygulamalarinda, sevdigim
karakterin kullandig1 her tiir {iriin ilgimi ¢eker’. Puanlar1 ortalamalarinin, giinde
ortalama kag saat TV seyredildigi degiskenine gore anlamli bir farklilik gosterip
gostermedigini belirlemek amaciyla yapilan tek yonlii varyans analizi (ANOVA)
sonucunda, grup ortalamalar1 arasindaki fark istatistiksel agidan anlamh

bulunmamistir (F=2,501; p=0,060>0.05).

Aragtirmaya katilan katilimecilarn, ‘Uriin yerlestirme uygulamalarinin yarattig
yakinlik ve aidiyet duygusu, etige aykir1 {irlinlerde de gecerlidir’. Puanlar
ortalamalarinin, giinde ortalama kag saat TV seyredildigi degiskenine gére anlaml

bir farklilik gosterip gostermedigini belirlemek amaciyla yapilan tek yonlii varyans
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analizi (ANOVA) sonucunda, grup ortalamalar1 arasindaki fark istatistiksel agidan

anlamli bulunmamigtir (F=1,257; p=0,289>0.05).

Arastirmaya katilan katilimcilarin, ‘Silah  gibi, etige aykir1 iriinlerin
yerlestirmelerinde kadinlarin ve erkeklerin tepkisi farkli olmaktadir’. Puanlar
ortalamalarinin giinde ortalama kag saat TV seyredildigi degiskenine gore anlamli
bir farklilik gosterip gostermedigini belirlemek amaciyla yapilan tek yonlii varyans
analizi (ANOVA) sonucunda, grup ortalamalar1 arasindaki fark istatistiksel agidan

anlamli bulunmamigtir (F=2,025; p=0,110>0.05).

Arastirmaya katilan katilimcilarin, ‘Cocuklarin iiriin yerlestirmede gordikleri
driinleri 1srarla istemeleri aileleriyle olan iligkilerinde sorun yaratmaktadir’.
Puanlar1 ortalamalarinin, giinde ortalama kag saat TV seyredildigi degiskenine gore
anlamli bir farklilik gosterip gostermedigini belirlemek amaciyla yapilan tek yonlii
varyans analizi (ANOV A) sonucunda, grup ortalamalar1 arasindaki fark istatistiksel

acidan anlamli bulunmamistir (F=0,456; p=0,713>0.05).

Aragtirmaya  katilan katilmcilarin, ‘Uriin  yerlestirme uygulamalarinda,
bilincaltimiz farkina varmadan goérdiigimiiz markalar tarafindan etkilenmektedir.
Puanlar1 ortalamalarinin, giinde ortalama kag saat TV seyredildigi degiskenine gore
anlaml1 bir farklhilik gosterip gostermedigini belirlemek amaciyla yapilan tek yonlii
varyans analizi (ANOV A) sonucunda, grup ortalamalar1 arasindaki fark istatistiksel
acidan anlamli bulunmustur (F=3,261; p=0.022<0.05). Farkliliklarin kaynaklarin
belirlemek amaciyla tamamlayici post-hoc analizi yapilmistir. TV izleme siiresine
bakildiginda, giinde 1-2 saat TV seyredenler ‘Uriin yerlestirme uygulamalarinda,
bilingaltimiz farkina varmadan gordiiglimiiz markalar tarafindan etkilenmektedir.’
puanlart (3,615 + 0,489), giinde ortalama 1 saatten az TV seyredenlerin
puanlarindan (3,369 + 0,533) yliksek bulunmustur.

Arastirmaya katilan katilimcilarim, ‘Uriin yerlestirme uygulamasi oldugu her zaman
fark edilmeyebilmektedir’. Puanlar1 ortalamalariin, giinde ortalama kag¢ saat TV
seyredildigi degiskenine gore anlamli bir farklilik gosterip gostermedigini
belirlemek amaciyla yapilan tek yonlii varyans analizi (ANOVA) sonucunda, grup
ortalamalar arasindaki fark istatistiksel agidan anlamli bulunmamistir (F=2,492;

p=0,060>0.05).
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Arastirmaya katilan katilimcilarin, ‘Uriin yerlestirilmesi yapilan gercek markalar,
kurgusal (hayali) markalara gore film vb. daha gergek¢i yapar’. Puanlar
ortalamalarinin, glinde ortalama kag saat TV seyredildigi degiskenine gére anlaml
bir farklilik gosterip géstermedigini belirlemek amaciyla yapilan tek yonlii varyans
analizi (ANOVA) sonucunda, grup ortalamalar1 arasindaki fark istatistiksel agidan
anlamli  bulunmustur (F=4,120; p=0.007<0.05). Farkliliklarin kaynaklarini
belirlemek amaciyla tamamlayici post-hoc analizi yapilmistir. TV izleme siiresine
bakildiginda, giinde ortalama 3 saat ve iizeri TV seyredenlerin ‘Uriin yerlestirilmesi
yapilan ger¢ek markalar, kurgusal (hayali) markalara gore film vb. daha gergekgi
yapar’ puanlar1 (3,306 + 0,713), 1-2 saat TV seyredenlerin puanlarindan (3,042 +
0,780) yiiksek bulunmustur.

Arastirmaya katilan katilimeilarin, ‘Gergek disi goriinmedikge, liriin yerlestirme
gbrmeyi umursamiyorum’. Puanlar ortalamalarinin, giinde ortalama kag saat TV
seyredildigi degiskenine gore anlamli bir farklilik gosterip gostermedigini
belirlemek amaciyla yapilan tek yonlii varyans analizi (ANOVA) sonucunda, grup
ortalamalar1 arasindaki fark istatistiksel a¢idan anlamli bulunmamistir (F=2,131;

p=0,096>0.05).

Arastirmaya katilan katilmeilari, ‘Kurgusal (hayali) olarak {iriin yerlestirme
yapilabilecekken, ticari nedenlerle markalarin iiriin yerlestirmesinin yapilmasini
istemiyorum’. Puanlar1 ortalamalarinin, giinde ortalama kac saat TV seyredildigi
degiskenine gore anlamli bir farklilik gosterip gostermedigini belirlemek amaciyla
yapilan tek yonlii varyans analizi (ANOVA) sonucunda, grup ortalamalar
arasindaki  fark istatistiksel agidan anlamli  bulunmamistir (F=0,582;

p=0,627>0.05).

Aragtirmaya katilan katilimcilarin, ‘Uriin yerlestirme markaya karsi sempati
kazandirir’. Puanlari ortalamalarinin giinde ortalama ka¢ saat TV seyredildigi
degiskenine gore anlamli bir farklilik gosterip gostermedigini belirlemek amaciyla
yapilan tek yonlii varyans analizi (ANOVA) sonucunda, grup ortalamalar
arasindaki  fark istatistiksel agidan anlamli  bulunmamistir (F=1,880;

p=0,133>0.05).
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Arastirmaya katilan katilimeilarin, tutum puanlar ortalamalarinin, giinde ortalama
ka¢ saat TV seyredildigi degiskenine gore anlamli bir farklilik gosterip
gostermedigini belirlemek amaciyla yapilan tek yonlii varyans analizi (ANOVA)
sonucunda, grup ortalamalar1 arasindaki fark istatistiksel agidan anlamh

bulunmamistir (F=1,006; p=0,390>0.05).

Arastirmaya katilan katilimcilarin, etik olmayan iiriinlerin kabul edilebilirligi
puanlari ortalamalarinin, giinde ortalama kag saat TV seyredildigi degiskenine gore
anlamli bir farklilik gosterip gostermedigini belirlemek amaciyla yapilan tek yonlii
varyans analizi (ANOVA) sonucunda, grup ortalamalari arasindaki fark istatistiksel

acidan anlamli bulunmamistir (F=0,528; p=0,663>0.05).

Arastirmaya katilan katilimeilarin, notr {irlinlerin kabul edilebilirligi puanlar
ortalamalarinin giinde ortalama kag saat TV seyredildigi degiskenine gore anlamli
bir farklilik gosterip gostermedigini belirlemek amaciyla yapilan tek yonlii varyans
analizi (ANOVA) sonucunda, grup ortalamalar1 arasindaki fark istatistiksel agidan

anlaml1 bulunmamistir (F=1,174; p=0,320>0.05).
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Tablo 3.9. Video Oyunu/Sosyal Medya Oyunu Oynama Sikligina
Gore Verilerin Varyans Analizi (ANOVA)

Grup N |Ort |Ss F p Fark
Uriin  yerlestirmede  kullanilan |Oyun oynamam 116 (3,380 0,706
mecrada  (sinema, televizyon, |1 Saatten az oynarim |119 {3,530 (0,565
oyun, kitap, vb.) kullanim siklig1 1-2 Saat oynarim 43 [3.600 0.623
ile irlin yerlestirme uygulamasinda
2,392 (0,069
etik olmayan {iriinler ile (sigara,
alkol, atesli silahlar, obezite yapici (3 gaat ve fizeri 22 (3270 |0,767
gidalar, ilag vb.) etkilenme
arasinda baglant vardir.
Uriin yerlestirme uygulamalarinda, |OYun oynamam 116 3,535 10,551 Io4
>
iiriinii  kullananlarm g¢ogunlukla |1 Saatten az oynarim |119 3,563 0,515
7,063 10,000 (2 >4
kusursuz ~ karakterler ~ olmasi |1-2 Saat oynarim 43 13,674 10,474 354
markaya olumlu imaj yaratir. 3 Saat ve izeri 22 [3,046 0,722
Uriin yerlestirme uygulamalarinda, Oyun oynamam 116 3,457 10,727
yer]estirﬂmesi yap]]an {irtiniin [1 Saatten az oynarim 119 13,361 [0,710 1>4
3,405 10,018
zararl oldugu fark edilse bile satin |1-2 Saat oynarim 43 3,605 10,583 3>4
alma istegi uyandurr, 3 Saat ve iizeri 22 [3,046 (0,785
Oyun oynamam 116 (3,319 0,798
Uriin yerlestirme uygulamalarinda,
1 Saatten az oynarim |119 |3,462 (0,779
sevdigim karakterin kullandig1 her 1,914 10,127
o 1-2 Saat oynarim 43 (3,605 (0,495
tiir Girlin ilgimi ¢eker.
3 Saat ve tizeri 22 13,273 10,883
Uriin yerlestirme uygulamalarimimn Oyun oynamam 116 3,500 10,611 >4
>
yarattigt  yakinhk ve aidiyet [l Saatten az oynarim |119 (3,471 0,734
. L 2,846 10,038 2 >4
duygusu, etige aykiri iiriinlerde de [1-2 Saat oynarim (43 3,558 0,825 354
gegerlidir. 3 Saat ve iizeri 22 (3,046 (0,899
Silah gibi, etige aykiri {riinlerin [OYun oynamam 116 13,440 10,714
yerlestirmelerinde kadmlarin ve |1 Saatten az oynarim |119 3,303 10,787
. . 1,137 10,334
erkeklerin tepkisi farkli 1-2 Saat oynarm |43 3,512 (0,593
olmaktadir. 3 Saat ve iizeri 22 [3,455 (0,963
Cocuklarin iiriin  yerlestirmede |OYun oynamam 116 13,466 (0,596
gorduk]erl urunleri 1srarla |1 Saatten az oynarim 119 13,429 [0,546
1,213 (0,305
istemeleri aileleriyle olan [1-2 Saat oynarim 43 [3,605 (0,495
iliskilerinde sorun yaratmaktadir. [3°gaa¢ ve tizeri 22 [3,364 0,790
. Oyun oynamam 116 13,431 (0,563
Uriin yerlestirme uygulamalarinda,
» 1 Saatten az oynarim |119 |3,487 (0,519
bilingalimiz  farkina varmadan 1.405 [0.241
gordiigiimiiz markalar tarafindan 1-2 Saat oynarm 43 13,628 10536 |~ ’
etkilenmektedir. 3 Saat ve iizeri 22 13,500 [0,512
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Oyun oynamam 116 (3,422 0,712
Uriin  yerlestirme  uygulamasi
1 Saatten az oynarim |119 [3,546 (0,593
oldugu her zaman fark 1,688 10,170
. . . 1-2 Saat oynarim 43 13,651 10,573
edilmeyebilmektedir.
3 Saat ve tizeri 22 13,591 10,503
. Oyun oynamam 116 (3,216 0,755
Uriin yerlestirilmesi yapilan gergek
markalar, kurgusal (hayali) 1 Saatten az oynarim |119 (3,261 (0,775
B ] 0,173 {0,915
markalara gore film vb. daha (1.2 Saat oynarnm {43 3,302 0,599
gercekei yapar.
3 Saat ve tizeri 22 13,273 10,631
Oyun oynamam 116 (3,112 0,902
Gergek dis1 goriinmedikge, {iriin
1 Saatten az oynarim |119 12,924 (0,865
yerlestirme gormeyi 1,763 (0,154
1-2 Saat oynarim 43 13,116 0,823
umursamiyorum.
3 Saat ve lizeri 22 13,318 10,945
Kurgusal (hayali) olarak iriin |Oyun oynamam 116 3,112 (0,778
yerlestirme yapilabilecekken, ticari (1 Saatten az oynarim [119 (3,168 [0,763
nedenlerle markalarin  {iriin 1-2 Saat oynarm 43 [3.256 0.848 0,403 10,751
yerlestirmesinin yapilmasini
. . 3 Saat ve lizeri 22 (3,091 10,921
1stemiyorum.
Oyun oynamam 116 (3,431 (0,701
.. 3>2
Uriin yerlestirme markaya karsi |1 Saatten az oynarim |119 3,328 0,814
. 3,808 (0,011 |1 >4
sempati kazandirir. 1-2 Saat oynarim 43 13,628 10,578 354
3 Saat ve lizeri 22 13,000 10,926
Oyun oynamam 116 (3,371 (0,349
3>1
1 Saatten az oynarim |119 (3,372 {0,306
Tutum 3,785 (0,011 |3 >2
1-2 Saat oynarim 43 13,519 10,270
3>4
3 Saat ve lizeri 22 (3,252 10,394
Oyun oynamam 116 (3,466 3,282
Etik olmayan iiriinlerin kabul |1 Saatten az oynarim {119 (2,765 (3,251 3>2
e s 2,816 (0,039
edilebilirligi 1-2 Saat oynarim 43 13,907 3,100 4>2
3 Saat ve tizeri 22 14,546 2,738
Oyun oynamam 116 (38,707 5,094
1 Saatten az oynarim |119 |38,731 (4,983
Notr tiriinlerin kabul edilebilirligi 0,393 (0,758
1-2 Saat oynarim 43 139,186 14,255
3 Saat ve lizeri 22 (37,773 15,520

Arastirmaya katilan katilmcilar, ‘Uriin yerlestirmede kullanilan mecrada
(sinema, televizyon, oyun, kitap, vb.) kullanim siklig1 ile {irliin yerlestirme
uygulamasinda etik olmayan iiriinler ile (sigara, alkol, atesli silahlar, obezite yapici

gidalar, ilag vb.) etkilenme arasinda baglant1 vardir’. Puanlar1 ortalamalarinin,
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giinliik video oyunu veya sosyal medya oyunu oynama saati degiskenine gore
anlamli bir farklilik gosterip gostermedigini belirlemek amaciyla yapilan tek yonlii
varyans analizi (ANOVA) sonucunda, grup ortalamalari arasindaki fark istatistiksel

acidan anlamli bulunmamistir (F=2,392; p=0,069>0.05).

Aragtirmaya katilan katilimcilarin, ‘Uriin yerlestirme uygulamalarinda, {iriinii
kullananlarin cogunlukla kusursuz karakterler olmasi markaya olumlu imaj yaratir’.
Puanlar ortalamalarinin, giinlitk oyun oynama saati degiskenine gére anlamli bir
farklilik gosterip gostermedigini belirlemek amaciyla yapilan tek yonlii varyans
analizi (ANOVA) sonucunda, grup ortalamalar1 arasindaki fark istatistiksel agidan
anlamli bulunmustur (F=7,063; p=0<0.05). Farkliliklarin kaynaklarini belirlemek
amaciyla tamamlayici post-hoc analizi yapilmistir. Video oyunu veya sosyal medya
oyunu oynama siiresine bakildiginda, giinliik 1-2 saat oyun oynayanlarin puanlari
(3,674 + 0,474), 3 saat ve iizeri oyun oynayanlarin puanlarindan (3,046 + 0,722)
yiikksek bulunmustur. 1 saatten az oyun oynayanlarin puanlar1 (3,563 + 0,515), 3

saat ve lizeri oyun oynayanlarin puanlarindan (3,046 + 0,722) yiiksek bulunmustur.

Arastirmaya  katilan katilmcilarin, ‘Uriin  yerlestirme uygulamalarinda,
yerlestirilmesi yapilan {irliniin zararli oldugu fark edilse bile satin alma istegi
uyandirir’. Puanlart ortalamalarinin, oyun oynama saati degiskenine gore anlamli
bir farklilik gosterip géstermedigini belirlemek amaciyla yapilan tek yonlii varyans
analizi (ANOVA) sonucunda, grup ortalamalar1 arasindaki fark istatistiksel agidan
anlamli  bulunmustur (F=3,405; p=0.018<0.05). Farkliliklarin kaynaklarini
belirlemek amaciyla tamamlayici post-hoc analizi yapilmistir. Video oyunu veya
sosyal medya oyunu oynama siiresine bakildiginda, 1-2 saat oyun oynayanlarin
puanlan (3,605 £ 0,583), giinliik 3 saat ve {izeri oyun oynayanlarin puanlarindan

(3,046 = 0,785) yiiksek bulunmustur.

Aragtirmaya katilan katilimeilarin, ‘Uriin yerlestirme uygulamalarinda, sevdigim
karakterin kullandig1 her tiir iiriin ilgimi ¢eker’. Puanlar ortalamalarinin, giinliik
oyun oynama saati degiskenine gore anlamli bir farklilik gosterip gostermedigini
belirlemek amaciyla yapilan tek yonlii varyans analizi (ANOVA) sonucunda, grup
ortalamalar arasindaki fark istatistiksel agidan anlamli bulunmamistir (F=1,914;

p=0,127>0.05).
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Arastirmaya katilan katilimeilarin, ‘Uriin yerlestirme uygulamalarmin yarattigi
yakinlik ve aidiyet duygusu, etige aykir1 {irlinlerde de gecerlidir’. Puanlar
ortalamalarinin, giinlik oyun oynama saati degiskenine gore anlamli bir farklilik
gosterip gostermedigini belirlemek amaciyla yapilan tek yonlii varyans analizi
(ANOVA) sonucunda, grup ortalamalar1 arasindaki fark istatistiksel agidan anlaml
bulunmustur (F=2,846; p=0.038<0.05). Farkliliklarin kaynaklarini belirlemek
amaciyla tamamlayici post-hoc analizi yapilmistir. Video oyunu veya sosyal medya
oyunu oynama siiresine bakildiginda, giinliik 1-2 saat oyun oynayanlarin puanlari
(3,558 + 0,825), 3 saat ve iizeri oyun oynayanlarin puanlarindan (3,046 + 0,899)
yiikksek bulunmustur. 1 saatten az oynayanlarin puanlari (3,471 + 0,734), 3 saat ve
iizeri oyun oynayanlarin puanlarindan (3,046 + 0,899) yiiksek bulunmustur.

Arastirmaya katilan katilimcilari, ‘Silah gibi, etige aykir1 iriinlerin
yerlestirmelerinde kadinlarin ve erkeklerin tepkisi farkli olmaktadir’. Puanlar
ortalamalarinin, giinliik oyun oynama saati degiskenine goére anlamh bir farklilik
gosterip gostermedigini belirlemek amaciyla yapilan tek yonlii varyans analizi
(ANOVA) sonucunda, grup ortalamalar1 arasindaki fark istatistiksel agidan anlamh
bulunmamistir (F=1,137; p=0,334>0.05).

Arastirmaya katilan katilimcilarin, ‘Cocuklarin iiriin yerlestirmede gordikleri
driinleri 1srarla istemeleri aileleriyle olan iligkilerinde sorun yaratmaktadir’.
Puanlar ortalamalarinin, giinlitk oyun oynama saati degiskenine gére anlamli bir
farklilik gosterip gostermedigini belirlemek amaciyla yapilan tek yonlii varyans
analizi (ANOVA) sonucunda, grup ortalamalar1 arasindaki fark istatistiksel agidan

anlaml1 bulunmamstir (F=1,213; p=0,305>0.05).

Aragtirmaya  katilan katilmcilarin, ‘Uriin  yerlestirme uygulamalarinda,
bilingaltimiz farkina varmadan gordiiglimiiz markalar tarafindan etkilenmektedir’.
Puanlar1 ortalamalarinin, glinlik oyun oynama saati degiskenine gore anlamli bir
farklilik gosterip gostermedigini belirlemek amaciyla yapilan tek yonlii varyans
analizi (ANOVA) sonucunda, grup ortalamalar1 arasindaki fark istatistiksel agidan

anlamli bulunmamigtir (F=1,405; p=0,241>0.05).

Arastirmaya katilan katilimcilarim, ‘Uriin yerlestirme uygulamasi oldugu her zaman
fark edilmeyebilmektedir’. Puanlari ortalamalarinin, giinlilk oyun oynama saati

degiskenine gore anlamli bir farklilik gosterip gostermedigini belirlemek amaciyla
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yapilan tek yonlii varyans analizi (ANOVA) sonucunda, grup ortalamalari
arasindaki  fark istatistiksel agidan anlamli  bulunmamistir (F=1,688;

p=0,170>0.05).

Arastirmaya katilan katilimcilarin, ‘Uriin yerlestirilmesi yapilan gercek markalar,
kurgusal (hayali) markalara goére film vb. daha gercek¢i yapar’. Puanlan
ortalamalarinin, giinliik oyun oynama saati degiskenine gére anlamh bir farklilik
gosterip gostermedigini belirlemek amaciyla yapilan tek yonlii varyans analizi
(ANOVA) sonucunda, grup ortalamalar1 arasindaki fark istatistiksel agidan anlaml

bulunmamistir (F=0,173; p=0,915>0.05).

Arastirmaya katilan katilimeilarin, ‘Gergek dis1 goriinmedikge, tirlin yerlestirme
gérmeyi umursamiyorum’. Puanlar1 ortalamalarinin, glinliik oyun oynama saati
degiskenine gore anlamli bir farklilik gosterip gostermedigini belirlemek amaciyla
yapilan tek yonlii varyans analizi (ANOVA) sonucunda, grup ortalamalari
arasindaki  fark istatistiksel agidan anlamli  bulunmamistir (F=1,763;

p=0,154>0.05).

Arastirmaya katilan katilimcilarin, ‘Kurgusal (hayali) olarak iirlin yerlestirme
yapilabilecekken, ticari nedenlerle markalarin iiriin yerlestirmesinin yapilmasini
istemiyorum’. Puanlar1 ortalamalarinin, giinlilk oyun oynama saati degiskenine
gore anlamli bir farklilik gosterip gostermedigini belirlemek amaciyla yapilan tek
yonlii varyans analizi (ANOVA) sonucunda, grup ortalamalar1 arasindaki fark

istatistiksel agidan anlamli bulunmamstir (F=0,403; p=0,751>0.05).

Aragtirmaya katilan katilmcilarin, ‘Uriin yerlestirme markaya karsi sempati
kazandirir’. Puanlan ortalamalarinin, giinlitk oyun oynama saati degiskenine gore
anlaml1 bir farklhilik gosterip gostermedigini belirlemek amaciyla yapilan tek yonlii
varyans analizi (ANOV A) sonucunda, grup ortalamalar1 arasindaki fark istatistiksel
acidan anlamli bulunmustur (F=3,808; p=0.011<0.05). Farkliliklarin kaynaklarim
belirlemek amaciyla tamamlayici post-hoc analizi yapilmistir. Video oyunu veya
sosyal medya oyunu oynama siiresine bakildiginda, giinde 1-2 saat oyun
oynayanlarin ‘Uriin yerlestirme markaya kars1 sempati kazandirir.” puanlari (3,628
+ 0,578), 1 saatten az oyun oynayanlarin puanlarindan (3,328 + 0,814) yiiksek
bulunmustur. Giinde 1-2 saat oyun oynayanlarin puanlart (3,628 + 0,578), 3 saat

ve iizeri oyun oynayanlarin puanlarindan (3,000 £ 0,926) yiiksek bulunmustur.
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Arastirmaya katilan katilimcilarin, tutum puanlar ortalamalarinin giinliik oyun
oynama saati degiskenine gore anlamli bir farklilik gosterip gostermedigini
belirlemek amaciyla yapilan tek yonli varyans analizi (ANOVA) sonucunda, grup
ortalamalar arasindaki fark istatistiksel a¢idan anlamli bulunmustur (F=3,785;
p=0.011<0.05). Farkliliklarin kaynaklarini belirlemek amaciyla tamamlayici post-
hoc analizi yapilmistir. Video oyunu veya sosyal medya oyunu oynama siiresine
bakildiginda, giinde 1-2 saat oyun oynayanlarin tutum puanlann (3,519 =+
0,270), oyun oynamayanlarin tutum puanlarindan (3,371 £+ 0,349) yiiksek
bulunmustur. Giinde 1-2 saat oyun oynayanlarin tutum puanlari (3,519 + 0,270), 1
saatten az oyun oynayanlarin tutum puanlarindan (3,372 £+ 0,306) yiiksek
bulunmustur. Giinde 1-2 saat oyun oynayanlarin tutum puanlari (3,519 = 0,270), 3
saat ve iizeri oyun oynayanlarin tutum puanlarindan (3,252 + 0,394) yiiksek

bulunmustur.

Arastirmaya katilan katilimcilarin, etik olmayan iriinlerin kabul edilebilirligi
puanlar1 ortalamalarinin giinliik oyun oynama saati degiskenine gore anlamli bir
farklilik gdsterip gdstermedigini belirlemek amaciyla yapilan tek yonlii varyans
analizi (ANOVA) sonucunda, grup ortalamalar1 arasindaki fark istatistiksel agidan
anlamli  bulunmustur (F=2,816; p=0.039<0.05). Farkhiliklarin kaynaklarim
belirlemek amaciyla tamamlayici post-hoc analizi yapilmistir. Video oyunu veya
sosyal medya oyunu oynama siiresine bakildiginda, giinde 1-2 saat oyun
oynayanlarin etik olmayan tiriinlerin kabul edilebilirligi puanlar1 (3,907 + 3,100), 1
saatten az oyun oynayanlarin etik olmayan {rtinlerin kabul edilebilirligi
puanlarindan (2,765 + 3,251) yiliksek bulunmustur. Giinde 3 saat ve iizeri
oynayanlarin etik olmayan tirtinlerin kabul edilebilirligi puanlari (4,546 + 2,738), 1
saatten az oyun oynayanlarin etik olmayan {iriinlerin kabul edilebilirligi

puanlarindan (2,765 + 3,251) yliksek bulunmustur.

Arastirmaya katilan katilimeilarin, noétr {irlinlerin kabul edilebilirligi puanlarn
ortalamalarinin giinliilk oyun oynama saati degiskenine gore anlamli bir farklilik
gosterip gostermedigini belirlemek amaciyla yapilan tek yonlii varyans analizi
(ANOVA) sonucunda, grup ortalamalar1 arasindaki fark istatistiksel agidan anlamh
bulunmamistir (F=0,393; p=0,758>0.05).
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Tablo 3.10. Kitap Okuma Sikligina Gore Verilerin Varyans Analizi (ANOVA)

Grup N [Ort |Ss F p Fark
Uriin yerlestirmede kullanilan mecrada (sinema, |Kitap okumuyorum |41 3,290 0,782
televizyon, oyun, kitap, vb.) kullamim siklig1 ile {Haftada bir 92 (3,550 0,521
triin yerlestirme uygulamasinda etik olmayan ki haftada bir 383,320 0,873 |1 755 [o0.138
triinler ile (sigara, alkol, atesli silahlar, obezite - ’ ’
Ayda bir 77 13,510 (0,661
yapict gidalar, ilag vb.) etkilenme arasinda baglantt
vardir. Yilda ii¢ ve tizeri |52 3,480 |0,505
Kitap okumuyorum (41 |3,293 0,716
. - 2>1
Urlin  yerlestirme  uygulamalarinda,  iiriini Haftada bir 923,609 10,513 351
>
kullananlarin  ¢ogunlukla kusursuz karakterler |iki haftada bir 38 13,605 10,495 12,556 10,039 41
>
olmas1 markaya olumlu imaj yaratir. Ayda bir 77 13,520 0,528 551
Yilda ii¢ ve tizeri |52 (3,539 (0,541
Kitap okumuyorum |41 [3,244 0,916
. - 3>1
Uriin yerlestirme uygulamalarinda, yerlestirilmesi |Haftada bir 923,435 10,700 ’
- 5>
yapilan {iriintin zararl oldugu fark edilse bile satin |Iki haftada bir 38 (3,632 (0,541 12,687 10,032 354
>
alma istegi uyandirr. Ayda bir 773,273 {0,700 554
Yilda ii¢ ve tizeri |52 (3,539 (0,641
Kitap okumuyorum (41 [3,171 (0,863
) Haftada bir 92 13,522 (0,748
Urlin yerlestirme uygulamalarinda, sevdigim [
Iki haftada bir 383,368 (0,589 1,691 {0,152
karakterin kullandig1 her tiir tirlin ilgimi ¢eker.
Ayda bir 77 13,468 (0,736
Yilda ii¢ ve tizeri |52 3,365 (0,841
Kitap okumuyorum (41 [3,073 0,848 2>1
. i 3>1
Uriin yerlestirme uygulamalarinin yarattig1 yakinlhk Haftada bir 92 13,663 10,560 41
— - >
ve aidiyet duygusu, etige aykiri iriinlerde de |Iki haftada bir 383,658 10,534 |6 478 10,000 .
>
gecerlidir. Ayda bir 77 13,442 10,659
2>5
Yilda ii¢ ve tizeri (523,308 0,919 3>5
Kitap okumuyorum (41 [3,366 (0,733
Haftada bir 92 13,500 (0,638
Silah gibi, etige aykurt iiriinlerin yerlestirmelerinde |Iki haftada bir 383,447 (0,795 1466 loa1o
kadinlarin ve erkeklerin tepkisi farkli olmaktadir. Ayda bir 77 [3.234 |0.857 ’ ’
Yilda ii¢ ve tizeri (52 3,442 (0,725
Kitap okumuyorum (41 |3,366 [0,536
Cocuklarn iirlin yerlestirmede gérdiikleri iirtinleri Haftada bir 92 {3,435 10,520
1srarla istemeleri aileleriyle olan iliskilerinde sorun |iki haftada bir 38 (3,474 (0,762 10,732 10,571
yaratmaktadir. Ayda bir 77 13,546 0,575
Yilda ii¢ ve tizeri |52 3,462 0,576
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Kitap okumuyorum (41 |3,366 (0,581 3>1
Uriin yerlestirme uygulamalarmnda, bilingaltimiz Haftada bir 92 (3,511 10,524 5>1
farkina varmadan gérdiigiimiiz markalar tarafindan |iki haftada bir 38 (3,711 {0,460 |4,395 10,002 |2 >4
etkilenmektedir. Ayda bir 77 13,338 0,553 3>4
Yilda tig ve tizeri |52 3,596 0,495 5>4
Kitap okumuyorum |41 |3,146 |0,853
) Haftada bir 92 [3,609 0,491 2>1
Uriin yerlestirme uygulamasi oldugu her zaman [ 3>1
Iki haftada bir 383,605 (0,638 14,557 10,001
fark edilmeyebilmektedir. 4>1
Ayda bir 77 (3,507 10,576
5>1
Yilda ii¢ ve tizeri |52 (3,596 [0,664
Kitap okumuyorum (41 |3,171 [0,834
Uriin  yerlestirilmesi yapilan gercek markalar, Haftada bir 9213,337 |0,684
kurgusal (hayali) markalara gore film vb. daha Iki haftada bir 383,474 10,557 11,999 0,095
gergekei yapar. Ayda bir 77 13,156 10,745
Yilda ii¢ ve tizeri (52 3,135 (0,793
Kitap okumuyorum (41 [3,195 |0,954
Haftada bir 92 (3,054 10,856
Gergek dis1  goriinmedikge, {iriin  yerlestirme |-
Iki haftada bir 383,053 (0,837]0,349 10,845
gbérmeyi umursamiyorum.
Ayda bir 77 (3,013 10,925
Yilda ii¢ ve tizeri (52 (3,000 (0,863
Kitap okumuyorum (41 |3,049 [0,740
Kurgusal (hayali) olarak {iriin yerlestirme Haftada bir 923,196 10,774
yapilabilecekken, ticari nedenlerle markalarin iiriin |iki haftada bir 38 13,105 10,894 10,736 10,568
yerlestirmesinin yapilmasini istemiyorum. Ayda bir 77 13,247 10,764
Yilda ii¢ ve tizeri |52 13,058 0,826
Kitap okumuyorum (41 |2,976 [0,908
Haftada bir 92 (3,478 (0,687 2>1
- 3>1
. . . Iki haftada bir 383,684 10,471
Uriin yerlestirme markaya kars1 sempati kazandirir. 6,067 (0,000 (4 >1
Ayda bir 77 3,468 10,620 2>5
3>5
Yilda ii¢ ve tizeri (523,212 0,957
Kitap okumuyorum (41 |3,208 (0,441
Haftada bir 92 (3,454 0,284 2>1
- 3>1
Tutum Iki haftada bir 383,472 (0,296 4,988 10,001 41
>
Ayda bir 77 (3,363 10,300 551
Yilda ii¢ ve tizeri |52 (3,364 [0,324
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Kitap okumuyorum (41 |3,878 [3,730

Haftada bir 9213,076 |3,201
Etik olmayan iiriinlerin kabul edilebilirligi iki haftada bir 38 (3,737 (3,219 11,243 10,293
Ayda bir 7713,584 2,917

Yilda ii¢ ve tizeri |52 12,673 |3,324

Kitap okumuyorum |41 (37,878 16,096

Haftada bir 92 139,500 3,836
Notr tiriinlerin kabul edilebilirligi iki haftada bir 38 (39,184 (4,178 12,297 10,059
Ayda bir 77 139,026 14,519

Yilda ti¢ ve tizeri |52 (37,192 16,414

Aragtirmaya katilan katilmcilarn, ‘Uriin yerlestirmede kullanilan mecrada
(sinema, televizyon, oyun, kitap, vb.) kullanim siklig1 ile {irlin yerlestirme
uygulamasinda etik olmayan {iriinler ile (sigara, alkol, atesli silahlar, obezite yapici
gidalar, ilag vb.) etkilenme arasinda baglant1 vardir’. Puanlar ortalamalarinin, ne
siklikla kitap okundugu degiskenine gore anlamli bir farkliik gosterip
gostermedigini belirlemek amaciyla yapilan tek yonlii varyans analizi (ANOVA)
sonucunda, grup ortalamalar1 arasindaki fark istatistiksel agidan anlamh

bulunmamistir (F=1,755; p=0,138>0.05).

Arastirmaya katilan katilimcilarm, ‘Uriin yerlestirme uygulamalarinda, iiriinii
kullananlarin ¢ogunlukla kusursuz karakterler olmasi markaya olumlu imaj yaratir’.
Puanlar1 ortalamalarmin, ne siklikla kitap okundugu degiskenine gore anlamli bir
farklilik gosterip gostermedigini belirlemek amaciyla yapilan tek yonlii varyans
analizi (ANOVA) sonucunda, grup ortalamalar1 arasindaki fark istatistiksel agidan
anlamli  bulunmustur (F=2,556; p=0.039<0.05). Farkliliklarin kaynaklarini
belirlemek amaciyla tamamlayici post-hoc analizi yapilmistir. Ne siklikla kitap
okunduguna bakildiginda, haftada bir okuyanlarin  ‘Uriin  yerlestirme
uygulamalarinda, {riinii kullananlarin ¢ogunlukla kusursuz karakterler olmasi
markaya olumlu imaj yaratir.’” puanlarnn (3,609 = 0,513), kitap okumayanlarin
puanlarindan (3,293 £ 0,716) yiiksek bulunmustur. Iki haftada bir kitap okuyanlarin
puanlari (3,605 £ 0,495), kitap okumayanlarin puanlarindan (3,293 = 0,716) yiiksek
bulunmustur. Ayda bir kitap okuyanlarin puanlarnt (3,520 + 0,528), kitap

okumayanlarin puanlarindan (3,293 £ 0,716) yiiksek bulunmustur. Y1ilda ii¢ ve iizeri
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kitap okuyanlarin puanlart (3,539 + 0,541), kitap okumayanlarin puanlarindan
(3,293 + 0,716) yliksek bulunmustur.

Arastirmaya  katilan katilmcilarin, ‘Uriin  yerlestirme uygulamalarinda,
yerlestirilmesi yapilan {irliniin zararli oldugu fark edilse bile satin alma istegi
uyandirir’. Puanlart ortalamalarinin, ne siklikla kitap okundugu degiskenine gore
anlamli bir farklilik gosterip gostermedigini belirlemek amaciyla yapilan tek yonlii
varyans analizi (ANOVA) sonucunda, grup ortalamalari arasindaki fark istatistiksel
acidan anlamli bulunmustur (F=2,687; p=0.032<0.05). Farkliliklarin kaynaklarin
belirlemek amaciyla tamamlayici post-hoc analizi yapilmistir. Ne siklikla kitap
okunduguna bakildiginda, iki haftada bir kitap okuyanlarn ‘Uriin yerlestirme
uygulamalarinda, yerlestirilmesi yapilan iirliniin zararli oldugu fark edilse bile satin
alma istegi uyandirir.” puanlar (3,632 + 0,541), kitap okumayanlarin puanlarindan
(3,244 £ 0,916) yiiksek bulunmustur. Yilda {i¢ ve iizeri kitap okuyanlarin puanlar
(3,539 £+ 0,641), kitap okumayanlarin puanlarindan (3,244 + 0,916) yiiksek
bulunmustur. Iki haftada bir kitap okuyanlarin puanlar1 (3,632 + 0,541), ayda bir
kitap okuyanlarin puanlarindan (3,273 + 0,700) yiiksek bulunmustur. Yilda ii¢ ve
iizeri kitap okuyanlarin puanlart (3,539 + 0,641), ayda bir kitap okuyanlarin
puanlarindan (3,273 + 0,700) yiiksek bulunmustur.

Arastirmaya katilan katilimcilarin, ‘Uriin yerlestirme uygulamalarinda, sevdigim
karakterin kullandig1 her tiir {irtin ilgimi ¢eker’. Puanlar1 ortalamalarinin, ne siklikla
kitap okundugu degiskenine gore anlamli bir farklilik gosterip gostermedigini
belirlemek amaciyla yapilan tek yonli varyans analizi (ANOVA) sonucunda, grup
ortalamalar arasindaki fark istatistiksel agidan anlamli bulunmamistir (F=1,691;

p=0,152>0.05).

Aragtirmaya katilan katilimecilarn, ‘Uriin yerlestirme uygulamalarinin yarattig
yakinlik ve aidiyet duygusu, etige aykir1 {irlinlerde de gecerlidir’. Puanlar
ortalamalarinin, ne siklikla kitap okundugu degiskenine gore anlaml bir farklilik
gosterip gostermedigini belirlemek amaciyla yapilan tek yonlii varyans analizi
(ANOVA) sonucunda, grup ortalamalar1 arasindaki fark istatistiksel agidan anlaml
bulunmustur (F=6,478; p=0<0.05). Farkliliklarin kaynaklarin1 belirlemek amaciyla

tamamlayict post-hoc analizi yapilmistir. Ne siklikla kitap okunduguna
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bakildiginda, haftada bir kitap okuyanlarin ‘Uriin yerlestirme uygulamalarinin
yarattig1 yakinlik ve aidiyet duygusu, etige aykiri tirtinlerde de gegerlidir.” puanlari
(3,663 + 0,560), kitap okumayanlarin puanlarindan (3,073 + 0,848) yiiksek
bulunmustur. iki haftada bir kitap okuyanlarin puanlar1 (3,658 + 0,534), kitap
okumayanlarin puanlarindan (3,073 + 0,848) yiiksek bulunmustur. Ayda bir kitap
okuyanlarin puanlar (3,442 + 0,659), kitap okumayanlarin puanlarindan (3,073 +
0,848) yiiksek bulunmustur. Haftada bir kitap okuyanlarin puanlar (3,663 + 0,560),
ayda bir kitap okuyanlarin puanlarindan (3,442 + 0,659) yiiksek bulunmustur.
Haftada bir kitap okuyanlarin puanlari (3,663 + 0,560), yilda ¢ ve iizeri kitap
okuyanlarin puanlarindan (3,308 £ 0,919) yiiksek bulunmustur. Iki haftada bir kitap
okuyanlarin puanlart (3,658 =+ 0,534), yilda ii¢ ve iizeri kitap okuyanlarin

puanlarindan (3,308 + 0,919) yiiksek bulunmustur.

Arastirmaya katilan katilmecilarin, ‘Silah gibi, etige aykin driinlerin
yerlestirmelerinde kadinlarin ve erkeklerin tepkisi farkli olmaktadir’. Puanlan
ortalamalarinin, ne siklikla kitap okundugu degiskenine gore anlaml bir farklilik
gosterip gostermedigini belirlemek amaciyla yapilan tek yonlii varyans analizi
(ANOVA) sonucunda, grup ortalamalar1 arasindaki fark istatistiksel agidan anlaml

bulunmamistir (F=1,466; p=0,212>0.05).

Arastirmaya katilan katilmeilarin, ‘Cocuklarin iiriin yerlestirmede gordiikleri
driinleri 1srarla istemeleri aileleriyle olan iligkilerinde sorun yaratmaktadir’.
Puanlar ortalamalariin, ne siklikla kitap okundugu degiskenine goére anlamli bir
farklilik gosterip gostermedigini belirlemek amaciyla yapilan tek yonlii varyans
analizi (ANOVA) sonucunda, grup ortalamalar1 arasindaki fark istatistiksel agidan

anlamli bulunmamigtir(F=0,732; p=0,571>0.05).

Arastirmaya  katilan katilmcilarin, ‘Uriin  yerlestirme uygulamalarinda,
bilingaltimiz farkina varmadan gordiiglimiiz markalar tarafindan etkilenmektedir’.
Puanlar1 ortalamalarmin, ne siklikla kitap okundugu degiskenine gore anlamli bir
farklilik gdsterip gdstermedigini belirlemek amaciyla yapilan tek yonlii varyans
analizi (ANOVA) sonucunda, grup ortalamalar1 arasindaki fark istatistiksel agidan
anlamli  bulunmustur (F=4,395; p=0.002<0.05). Farkliliklarin kaynaklarini

belirlemek amaciyla tamamlayici post-hoc analizi yapilmistir. Ne siklikla kitap
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okunduguna bakildiginda, iki haftada bir kitap okuyanlarn ‘Uriin yerlestirme
uygulamalarinda, bilingaltimiz farkina varmadan gordiigiimiiz markalar tarafindan
etkilenmektedir.” puanlar1 (3,711 + 0,460), kitap okumayanlarin puanlarindan
(3,366 £ 0,581) yiiksek bulunmustur. Yilda ii¢ ve lizeri kitap okuyanlarin puanlar
(3,596 + 0,495), kitap okumayanlarin puanlarindan (3,366 + 0,581) yiiksek
bulunmustur. Haftada bir kitap okuyanlarin puanlari (3,511 + 0,524), ayda bir
okuyanlarin puanlarindan (3,338 + 0,553) yiiksek bulunmustur. iki haftada bir kitap
okuyanlarin puanlar (3,711 + 0,460), ayda bir kitap okuyanlarin puanlarindan
(3,338 £ 0,553) yiiksek bulunmustur.

Aragtirmaya katilan katilimcilarin, ‘Uriin yerlestirme uygulamasi oldugu her zaman
fark edilmeyebilmektedir’. Puanlari ortalamalarinin, ne siklikla kitap okundugu
degiskenine gore anlamli bir farklilik gosterip gostermedigini belirlemek amaciyla
yapilan tek yonlii varyans analizi (ANOVA) sonucunda, grup ortalamalari
arasindaki fark istatistiksel agidan anlamli bulunmustur (F=4,557; p=0.001<0.05).
Farkliliklarin kaynaklarin1 belirlemek amaciyla tamamlayici post-hoc analizi
yaptlmistir. Ne siklikla kitap okunduguna bakildiginda, haftada bir kitap
okuyanlarin  ‘Uriin  yerlestirme uygulamasi oldugu her zaman fark
edilmeyebilmektedir.” puanlari (3,609 £+ 0,491), kitap okumayanlarin puanlarindan
(3,146 + 0,853) yiiksek bulunmustur. Iki haftada bir kitap okuyanlarin puanlari
(3,605 + 0,638), kitap okumayanlarin puanlarindan (3,146 + 0,853) yiiksek
bulunmustur. Ayda bir kitap okuyanlarin puanlart (3,507 + 0,576), kitap
okumayanlarin puanlarindan (3,146 £ 0,853) yiiksek bulunmustur. Y1ilda ii¢ ve iizeri
kitap okuyanlarin puanlan (3,596 £+ 0,664), kitap okumayanlarin puanlarindan
(3,146 + 0,853) yiiksek bulunmustur.

Aragtirmaya katilan katilimeilarin, ‘Uriin yerlestirilmesi yapilan gercek markalar,
kurgusal (hayali) markalara gore film vb. daha gergek¢i yapar’. Puanlar
ortalamalarinin, ne siklikla kitap okundugu degiskenine gore anlaml bir farklilik
gosterip gostermedigini belirlemek amaciyla yapilan tek yonlii varyans analizi
(ANOVA) sonucunda, grup ortalamalar1 arasindaki fark istatistiksel agidan anlaml

bulunmamistir (F=1,999; p=0,095>0.05).
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Arastirmaya katilan katilimeilarin, ‘Gergek dis1 goriinmedikge, tirlin yerlestirme
gérmeyi umursamiyorum’. Puanlari ortalamalarinin, ne siklikla kitap okundugu
degiskenine gore anlamli bir farklilik gosterip gostermedigini belirlemek amaciyla
yapilan tek yonlii varyans analizi (ANOVA) sonucunda, grup ortalamalar
arasindaki  fark istatistiksel agidan anlamli  bulunmamistir (F=0,349;

p=0,845>0.05).

Arastirmaya katilan katilimcilarin, ‘Kurgusal (hayali) olarak iiriin yerlestirme
yapilabilecekken, ticari nedenlerle markalarin iiriin yerlestirmesinin yapilmasini
istemiyorum’. Puanlar1 ortalamalarinin, ne siklikla kitap okundugu degiskenine
gore anlamli bir farklilik gosterip gdstermedigini belirlemek amaciyla yapilan tek
yonlii varyans analizi (ANOVA) sonucunda, grup ortalamalar1 arasindaki fark

istatistiksel agidan anlamli bulunmamistir (F=0,736; p=0,568>0.05).

Aragtirmaya katilan katilmcilarin, ‘Uriin yerlestirme markaya karsi sempati
kazandirir’. Puanlar ortalamalarinin, ne siklikla kitap okundugu degiskenine gore
anlaml1 bir farklhilik gosterip gostermedigini belirlemek amaciyla yapilan tek yonlii
varyans analizi (ANOV A) sonucunda, grup ortalamalar1 arasindaki fark istatistiksel
acidan anlamli bulunmustur (F=6,067; p=0<0.05). Farkliliklarin kaynaklarin
belirlemek amaciyla tamamlayici post-hoc analizi yapilmistir. Ne siklikla kitap
okunduguna bakildiginda, haftada bir olanlarmn ‘Uriin yerlestirme markaya karsi
sempati kazandirir.” puanlar1 (3,478 + 0,687), kitap okumayanlarin puanlarindan
(2,976 + 0,908) yiiksek bulunmustur. iki haftada bir kitap okuyanlarm puanlar
(3,684 + 0,471), kitap okumayanlarin puanlarindan (2,976 + 0,908) yiiksek
bulunmustur. Ayda bir kitap okuyanlarin puanlarnt (3,468 + 0,620), kitap
okumayanlarin puanlarindan (2,976 = 0,908) yiiksek bulunmustur. Haftada bir kitap
okuyanlarin puanlart (3,478 + 0,687), yilda ii¢ ve {iizeri kitap okuyanlarin
puanlarindan (3,212 £ 0,957) yiiksek bulunmustur. Iki haftada bir kitap okuyanlarin
puanlar1 (3,684 + 0,471), yilda {i¢ ve iizeri kitap okuyanlarin puanlarindan (3,212 +
0,957) yiiksek bulunmustur.

Arastirmaya katilan katilimcilarin, tutum puanlari ortalamalarinin ne siklikla kitap
okundugu degiskenine gore anlamli bir farklilik gosterip gostermedigini belirlemek

amaciyla yapilan tek yonlii varyans analizi (ANOVA) sonucunda, grup ortalamalar
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arasindaki fark istatistiksel agidan anlamli bulunmustur (F=4,988; p=0.001<0.05).
Farkliliklarin  kaynaklarmi belirlemek amaciyla tamamlayici post-hoc analizi
yapilmistir. Ne siklikla kitap okunduguna bakildiginda, haftada bir kitap
okuyanlarin tutum puanlann (3,454 + 0,284), kitap okumayanlarin tutum
puanlarindan (3,208 + 0,441) yiiksek bulunmustur. Iki haftada bir kitap
okuyanlarin tutum puanlart (3,472 + 0,296), kitap okumayanlarin tutum
puanlarindan (3,208 + 0,441) yiiksek bulunmustur. Ayda bir kitap okuyanlarin
tutum puanlar (3,363 + 0,300), kitap okumayanlarin tutum puanlarindan (3,208 +
0,441) yiiksek bulunmustur. Yilda {i¢ ve iizeri kitap okuyanlarin tutum puanlar
(3,364 £ 0,324), kitap okumayanlarin tutum puanlarindan (3,208 + 0,441) yiiksek

bulunmustur.

Arastirmaya katilan katilimcilarin, etik olmayan iiriinlerin kabul edilebilirligi
puanlari ortalamalarinin, ne siklikla kitap okundugu degiskenine gore anlamli bir
farklilik gdsterip gostermedigini belirlemek amaciyla yapilan tek yonlii varyans
analizi (ANOVA) sonucunda, grup ortalamalar1 arasindaki fark istatistiksel agidan

anlamli bulunmamistir (F=1,243; p=0,293>0.05).

Arastirmaya katilan katilimcilarin, noétr iriinlerin kabul edilebilirligi puanlar
ortalamalarinin ne siklikla kitap okundugu degiskenine gore anlamli bir farklilik
gosterip gostermedigini belirlemek amaciyla yapilan tek yonlii varyans analizi
(ANOVA) sonucunda, grup ortalamalar1 arasindaki fark istatistiksel agidan anlaml

bulunmamistir (F=2,297; p=0,059>0.05).
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Tablo 3.11. Sinemaya Gitme Sikhigina Gore

Verilerin

Varyans Analizi

(ANOVA)
Grup N |Ort |Ss F p Fark
Uriin yerlestirmede kullanilan mecrada |Sinemaya gitmiyorum (8 {3,250 (0,463
(sinema, televizyon, oyun, Kkitap, vb.) |Haftada bir 37 13,730 |0,508
kullanim sikligr ile iriin yerlestirme ki haftada bir 56 3340 |0.640 253
uygulamasinda etik olmayan iiriinler ile - 3,147 10,015
Ayda bir 12513,520 {0,604 2>5
(sigara, alkol, atesli silahlar, obezite yapici
gidalar, ilag vb.) etkilenme arasinda Yilda fig ve fizeri 74 (3350 [0.766
baglant1 vardir.
Sinemaya gitmiyorum 8 (3,375 (0,518
Urilin yerlestirme uygulamalarinda, iriini Haftada bir 37 3514 (0559
kullananlarin cogunlukla kusursuz |
_ |1Iki haftada bir 56 13,518 (0,53910,206 {0,935
karakterler olmasi markaya olumlu imaj
Ayda bir 125 (3,536 0,547
yaratir.
Yilda ii¢ ve tizeri 74 (3,554 (0,600
Sinemaya gitmiyorum 8 (3,125 {0,991
Uriin  yerlestirme uygulamalarinda, Haftada bir 37 3514 [0.731
yerlestirilmesi  yapilan {iriiniin  zararl: |- -
Iki haftada bir 56 (3,393 10,623 10,555 |0,695
oldugu fark edilse bile satin alma istegi
Ayda bir 125 (3,392 10,739
uyandurir.
Yilda ii¢ ve tizeri 74 (3,432 (0,704
Sinemaya gitmiyorum |8 (2,625 |[1,188 2>1
Uriin ~ yerlestirme  uygulamalarinda, [Haftada bir 37 13,649 10,538 3>1
sevdigim karakterin kullandig1 her tiir {iriin |Tki haftada bir 56 (3,482 (0,763 (3,690 /0,006 (4 > 1
ilgimi geker. Ayda bir 125 3,432 0,766 5>1
Yilda ti¢ ve tizeri 74 (3,297 (0,754 2>5
Sinemaya gitmiyorum 8 (3,000 [1,069
. - 2>1
Urlin yerlestirme uygulamalarinin yaratti8 Haftada bir 37 (3,649 10,538 351
>
yakimnlik ve aidiyet duygusu, etige aykir |iki haftada bir 56 (3,661 ]0,514 13,043 (0,018 354
>
iiriinlerde de gegerlidir. Ayda bir 125 (3,400 0,762 355
Yilda ii¢ ve tizeri 74 13,378 10,789
Sinemaya gitmiyorum |8 (3,500 0,535
Silah gibi, etife aykii iiriinlerin [Haftada bir 37 13,595 10,762
yerlestirmelerinde kadinlarin ve erkeklerin |iki haftada bir 56 (3,286 (0,706 (1,208 |0,307
tepkisi farkl1 olmaktadir. Ayda bir 125 |3,424 0,710
Yilda ti¢ ve tizeri 74 (3,324 (0,846
Sinemaya gitmiyorum 8 (3,375 (0,518
Cocuklarn iiriin yerlestirmede gordiikleri |Haftada bir 37 13,649 10,484 2>3
iiriinleri 1srarla istemeleri aileleriyle olan |iki haftada bir 56 (3,179 (0,636 (5,883 10,000 (4 >3
iligkilerinde sorun yaratmaktadr. Ayda bir 125 |3,456 0,561 5>3
Yilda ti¢ ve tizeri 74 13,608 10,544
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Sinemaya gitmiyorum (8 (3,000 [0,000 2>1
Uriin  yerlestirme uygulamalarinda, Haftada bir 37 [3.676 [0.475 351
bilingaltimiz farkina varmadan |-
Iki haftada bir 56 (3,464 10,571 12,883 (0,023 [4>1
gordiigiimiiz markalar tarafindan 551
; >
etkilenmektedir. Ayda bir 125 (3,472 10,532
Yilda tig ve iizeri 74 3,487 |0,555 2>4
Sinemaya gitmiyorum |8 (3,125 0,354
) Haftada bir 37 (3,595 (0,644 4>1
Uriin yerlestirme uygulamas: oldugu her |-
Iki haftada bir 56 (3,321 0,664 |3,441 (0,009 (2>3
zaman fark edilmeyebilmektedir.
Ayda bir 125 (3,632 0,576 4>3
Yilda ii¢ ve tizeri 74 (3,473 (0,687
Sinemaya gitmiyorum 8 (3,375 (0,518
Uriin  yerlestirilmesi  yapilan  gercek Haftada bir 37 [3,135 10,751
markalar, kurgusal (hayali) markalara gore |Tki haftada bir 56 13,125 10,715 10,969 (0,425
film vb. daha gergekgi yapar. Ayda bir 125 (3,288 0,749
Yilda ii¢ ve tizeri 74 (3,324 (0,724
Sinemaya gitmiyorum 8 (2,750 [1,282
Haftada bir 37 2,730 0,990 3>2
Gergek  dist goriinmedikge,  iriin |- 4>2
Iki haftada bir 56 13,375 (0,799 13,518 {0,008
yerlestirme gérmeyi umursamiyorum. 3>4
Ayda bir 125 (3,056 10,786
3>5
Yilda ti¢ ve tizeri 74 (3,000 (0,936
Sinemaya gitmiyorum 8 (3,500 (0,535
Kurgusal (hayali) olarak iiriin yerlestirme Haftada bir 37 |2.973 [0.726
yapilabilecekken, ticari nedenlerle — -
Iki haftada bir 56 (3,232 10,687 (1,076 (0,369
markalarin iriin yerlestirmesinin
. . Ayda bir 125 (3,128 10,823
yapilmasini istemiyorum.
Yilda ii¢ ve tizeri 74 (3,189 (0,855
Sinemaya gitmiyorum 8 (3,500 (0,535
Haftada bir 37 (3,487 10,692
Uriin yerlestirme markaya karsi sempati iki haftada bir 56 |13.446 10.658
> ’ 0,489 (0,744
kazandirir.
Ayda bir 125 (3,368 10,799
Yilda ti¢ ve tizeri 74 13,311 0,826
Sinemaya gitmiyorum |8 (3,192 10,384
Haftada bir 37 (3,453 10,268
Tutum iki haftada bir 56 13,371 (0,290 |1,196 {0,313
Ayda bir 125 (3,393 10,315
Yilda ti¢ ve tizeri 74 13,364 10,397
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Sinemaya gitmiyorum (8 (2,625 (2,387
Haftada bir 37 (3,487 3,363

Etik olmayan iiriinlerin kabul edilebilirligi |Tki haftada bir 56 14,071 3,426 (2,275 10,061
Ayda bir 125 (3,504 |3,426

Yilda ti¢ ve tizeri 74 12,473 2,597

Sinemaya gitmiyorum |8 (32,500 |9,769

Haftada bir 37 [39.622 [3,947 2>1

- 3>1

Notr tiriinlerin kabul edilebilirligi Iki haftada bir 56 (39,536 (4,600 (4,830 (0,001 i1
>

Ayda bir 125 138,112 |5,237 5>1

Yilda ii¢ ve tizeri 74 139,338 |3,879

Aragtirmaya katilan katihmeilarm, ‘Uriin yerlestirmede kullamlan mecrada
(sinema, televizyon, oyun, kitap, vb.) kullanim sikligi ile iiriin yerlestirme
uygulamasinda etik olmayan iiriinler ile (sigara, alkol, atesli silahlar, obezite yapici
gidalar, ilag vb.) etkilenme arasinda baglant1 vardir’. Puanlar1 ortalamalarinin,
sinemaya ne siklikla gidildigi degiskenine gore anlamli bir farklilik gosterip
gostermedigini belirlemek amaciyla yapilan tek yonlii varyans analizi (ANOVA)
sonucunda, grup ortalamalarnn arasindaki fark istatistiksel agidan anlamh
bulunmustur (F=3,147; p=0.015<0.05). Farkliliklarin kaynaklarini belirlemek
amaciyla tamamlayici post-hoc analizi yapilmistir. Sinemaya ne siklikla gidildigine
bakildiginda, haftada bir sinemaya gidenlerin ‘Uriin yerlestirmede kullanilan
mecrada (sinema, televizyon, oyun, kitap, vb.) kullanim sikligi ile {irlin yerlestirme
uygulamasinda etik olmayan iiriinler ile (sigara, alkol, atesli silahlar, obezite yapici
gidalar, ila¢ vb.) etkilenme arasinda baglant1 vardir.” puanlari (3,730 + 0,508), iki
haftada bir sinemaya gidenlerin puanlarindan (3,340 + 0,640) yiiksek bulunmustur.
Haftada bir sinemaya gidenlerin puanlart (3,730 £ 0,508), yilda ii¢ ve iizeri
sinemaya gidenlerin puanlarindan (3,350 £ 0,766) yiiksek bulunmustur.

Arastirmaya katilan katilimecilarm, ‘Uriin yerlestirme uygulamalarinda, iiriinii
kullananlarin ¢ogunlukla kusursuz karakterler olmasi markaya olumlu imaj
yaratmaktadir’. Puanlar1 ortalamalarinin, sinemaya ne siklikla gidildigi degiskenine
gore anlamli bir farklilik gosterip gdstermedigini belirlemek amaciyla yapilan tek
yonlii varyans analizi (ANOVA) sonucunda, grup ortalamalar1 arasindaki fark

istatistiksel agidan anlamli bulunmamstir (F=0,206; p=0,935>0.05).
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Arastirmaya  katilan  katilmcilarin, ‘Uriin  yerlestirme uygulamalarinda,
yerlestirilmesi yapilan {irliniin zararli oldugu fark edilse bile satin alma istegi
uyandirir’. Puanlari ortalamalarinin, sinemaya ne siklikla gidildigi degiskenine gore
anlamli bir farklilik gosterip gostermedigini belirlemek amaciyla yapilan tek yonlii
varyans analizi (ANOVA) sonucunda, grup ortalamalari arasindaki fark istatistiksel

acidan anlamli bulunmamigtir (F=0,555; p=0,695>0.05).

Aragtirmaya katilan katilimeilarin, ‘Uriin yerlestirme uygulamalarinda, sevdigim
karakterin kullandig1 her tiir iiriin ilgimi ¢eker’. Puanlar1 ortalamalarinin, sinemaya
ne siklikla gidildigi degiskenine gore anlamli bir farklilik gosterip gostermedigini
belirlemek amaciyla yapilan tek yonli varyans analizi (ANOVA) sonucunda, grup
ortalamalar1 arasindaki fark istatistiksel a¢idan anlamli bulunmustur (F=3,690;
p=0.006<0.05). Farkliliklarin kaynaklarini belirlemek amaciyla tamamlayici post-
hoc analizi yapilmistir. Sinemaya ne siklikla gidildigine bakildiginda, haftada bir
sinemaya gidenlerin ‘Uriin yerlestirme uygulamalarinda, sevdigim karakterin
kullandigr her tir driin ilgimi ceker.” puanlann (3,649 + 0,538), sinemaya
gitmeyenlerin puanlarindan (2,625 + 1,188) yiiksek bulunmustur. Iki haftada bir
sinemaya gidenlerin puanlart (3,482 + 0,763), sinemaya gitmeyenlerin
puanlarindan (2,625 + 1,188) yiiksek bulunmustur. Ayda bir sinemaya gidenlerin
puanlart (3,432 + 0,766), sinemaya gitmeyenlerin puanlarindan (2,625 + 1,188)
yiiksek bulunmustur. Yilda ii¢ ve iizeri sinemaya gidenlerin puanlart (3,297 +
0,754), sinemaya gitmeyenlerin puanlarindan (2,625 + 1,188) yiiksek bulunmustur.
Haftada bir sinemaya gidenlerin puanlart (3,649 + 0,538), yilda ii¢ ve iizeri
sinemaya gidenlerin puanlarindan (3,297 £ 0,754) yiiksek bulunmustur.

Aragtirmaya katilan katilimecilarn, ‘Uriin yerlestirme uygulamalarinin yarattig
yakinlik ve aidiyet duygusu, etige aykir1 {irlinlerde de gecerlidir’. Puanlar
ortalamalarinin, sinemaya ne siklikla gidildigi degiskenine gore anlamli bir farklilik
gosterip gostermedigini belirlemek amaciyla yapilan tek yonlii varyans analizi
(ANOVA) sonucunda, grup ortalamalar1 arasindaki fark istatistiksel agidan anlamh
bulunmustur (F=3,043; p=0.018<0.05). Farkliliklarin kaynaklarini belirlemek
amaciyla tamamlayici post-hoc analizi yapilmistir. Sinemaya ne siklikla gidildigine
bakildiginda, haftada bir sinemaya gidenlerin ‘Uriin yerlestirme uygulamalarmin

yarattig1 yakinlik ve aidiyet duygusu, etige aykiri iiriinlerde de gecerlidir.” puanlar

126



(3,649 + 0,538), sinemaya gitmeyenlerin puanlarindan (3,000 = 1,069) yiiksek
bulunmustur. Iki haftada bir sinemaya gidenlerin puanlari (3,661 =+
0,514), sinemaya gitmeyenlerin puanlarindan (3,000 + 1,069) yiiksek bulunmustur.
Iki haftada bir sinemaya gidenlerin puanlar1 (3,661 + 0,514), ayda bir sinemaya
gidenlerin puanlarindan (3,400 + 0,762) yiiksek bulunmustur. Iki haftada bir
sinemaya gidenlerin puanlari (3,661 = 0,514), yilda {i¢ ve lizeri sinemaya gidenlerin

puanlarindan (3,378 + 0,789) yliksek bulunmustur.

Arastirmaya katilan katilimcilarin, ‘Silah  gibi, etige aykir1 iriinlerin
yerlestirmelerinde kadinlarin ve erkeklerin tepkisi farkli olmaktadir’. Puanlar
ortalamalarinin, sinemaya ne siklikla gidildigi degiskenine gore anlamli bir farklilik
gosterip gostermedigini belirlemek amaciyla yapilan tek yonlii varyans analizi
(ANOVA) sonucunda, grup ortalamalar1 arasindaki fark istatistiksel agidan anlaml

bulunmamistir (F=1,208; p=0,307>0.05).

Arastirmaya katilan katilmeilarin, ‘Cocuklarin iiriin yerlestirmede gordiikleri
iiriinleri 1srarla istemeleri aileleriyle olan iliskilerinde sorun yaratmaktadir’.
Puanlar ortalamalarinin, sinemaya ne siklikla gidildigi degiskenine gore anlaml
bir farklilik gosterip géstermedigini belirlemek amaciyla yapilan tek yonlii varyans
analizi (ANOVA) sonucunda, grup ortalamalar1 arasindaki fark istatistiksel agidan
anlaml1 bulunmustur (F=5,883; p=0<0.05). Farkliliklarin kaynaklarim belirlemek
amaciyla tamamlayici post-hoc analizi yapilmistir. Sinemaya ne siklikla gidildigine
bakildiginda, haftada bir sinemaya gidenlerin ‘Cocuklarin iiriin yerlestirmede
gordiikleri trlinleri 1srarla istemeleri aileleriyle olan iligkilerinde sorun
yaratmaktadir.” puanlart (3,649 + 0,484), iki haftada bir sinemaya gidenlerin
puanlarindan (3,179 £ 0,636) yiiksek bulunmustur. Ayda bir sinemaya gidenlerin
puanlart (3,456 = 0,561), iki haftada bir sinemaya gidenlerin puanlarindan (3,179
+ 0,636) yiiksek bulunmustur.

Aragtirmaya  katilan katilmcilarin, ‘Uriin  yerlestirme uygulamalarinda,
bilincaltimiz farkina varmadan gordiigiimiiz markalar tarafindan etkilenmektedir’.
Puanlar1 ortalamalarinin, sinemaya ne siklikla gidildigi degiskenine gore anlaml
bir farklilik gosterip géstermedigini belirlemek amaciyla yapilan tek yonlii varyans

analizi (ANOVA) sonucunda, grup ortalamalar1 arasindaki fark istatistiksel agidan
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anlamli  bulunmustur (F=2,883; p=0.023<0.05). Farkliliklarin kaynaklarim
belirlemek amaciyla tamamlayici post-hoc analizi yapilmistir. Sinemaya ne siklikla
gidildigine bakildiginda, haftada bir sinemaya gidenlerin ‘Uriin yerlestirme
uygulamalarinda, bilingaltimiz farkina varmadan gordiigiimiiz markalar tarafindan
etkilenmektedir.” puanlan (3,676 + 0,475), sinemaya gitmeyenlerin puanlarindan
(3,000 + 0,000) yiiksek bulunmustur. iki haftada bir sinemaya gidenlerin puanlari
(3,464 + 0,571), sinemaya gitmeyenlerin puanlarindan (3,000 + 0,000) yiiksek
bulunmustur. Ayda bir sinemaya gidenlerin puanlan (3,472 + 0,532), sinemaya
gitmeyenlerin puanlarindan (3,000 + 0,000) yiiksek bulunmustur. Yilda {i¢ ve tizeri
sinemaya gidenlerin puanlann (3,487 + 0,555), sinemaya gitmeyenlerin
puanlarindan (3,000 + 0,000) yiiksek bulunmustur. Haftada bir sinemaya gidenlerin
puanlan (3,676 £ 0,475), ayda bir sinemaya gidenlerin puanlarindan (3,472 +
0,532) yiiksek bulunmustur.

Arastirmaya katilan katilimcilarim, ‘Uriin yerlestirme uygulamasi oldugu her zaman
fark edilmeyebilmektedir’. Puanlar1 ortalamalarinin, sinemaya ne siklikla gidildigi
degiskenine gore anlamli bir farklilik gosterip gostermedigini belirlemek amaciyla
yapilan tek yonlii varyans analizi (ANOVA) sonucunda, grup ortalamalar
arasindaki fark istatistiksel agidan anlamli bulunmustur (F=3,441; p=0.009<0.05).
Farkliliklarin  kaynaklarmi belirlemek amaciyla tamamlayici post-hoc analizi
yapilmistir. Sinemaya ne siklikla gidildigine bakildiginda, ayda bir sinemaya
gidenlerin  ‘Uriin  yerlestirme uygulamasi oldugu her zaman fark
edilmeyebilmektedir.” puanlart (3,632 + 0,576), sinemaya gitmeyenlerin
puanlarindan (3,125 + 0,354) yiiksek bulunmustur. Haftada bir sinemaya gidenlerin
puanlar1 (3,595 + 0,644), iki haftada bir sinemaya gidenlerin puanlarindan (3,321 +
0,664) yiiksek bulunmustur. Ayda bir sinemaya gidenlerin puanlan (3,632 +
0,576), iki haftada bir sinemaya gidenlerin puanlarindan (3,321 + 0,664) yiiksek

bulunmustur.

Arastirmaya katilan katilimcilarin, ‘Uriin yerlestirilmesi yapilan gercek markalar,
kurgusal (hayali) markalara gore film vb. daha gergek¢i yapar’. Puanlar
ortalamalarinin, sinemaya ne siklikla gidildigi degiskenine gore anlamli bir farklilik

gosterip gostermedigini belirlemek amaciyla yapilan tek yonlii varyans analizi
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(ANOVA) sonucunda, grup ortalamalar1 arasindaki fark istatistiksel agidan anlamh
bulunmamaistir (F=0,969; p=0,425>0.05).

Arastirmaya katilan katilimeilarin, ‘Gergek disit goriinmedikge, liriin yerlestirme
gérmeyi umursamiyorum’. Puanlar ortalamalarinin, sinemaya ne siklikla gidildigi
degiskenine gore anlamli bir farklilik gosterip gostermedigini belirlemek amaciyla
yapilan tek yonlii varyans analizi (ANOVA) sonucunda, grup ortalamalar
arasindaki fark istatistiksel agidan anlamli bulunmustur (F=3,518; p=0.008<0.05).
Farkliliklarin  kaynaklarmi belirlemek amaciyla tamamlayici post-hoc analizi
yapilmustir. Sinemaya ne siklikla gidildigine bakildiginda, iki haftada bir sinemaya
gidenlerin ‘Gergek dis1 goriinmedikge, {iriin yerlestirme gérmeyi umursamiyorum.’
puanlan (3,375 + 0,799), haftada bir sinemaya gidenlerin puanlarindan (2,730 +
0,990) yiiksek bulunmustur. Iki haftada bir sinemaya gidenlerin puanlar1 (3,375 +
0,799), ayda bir sinemaya gidenlerin puanlarindan (3,056 + 0,786) yiiksek
bulunmustur. Iki haftada bir sinemaya gidenlerin puanlari (3,375 £ 0,799), yilda ii¢

ve lizeri sinemaya gidenlerin puanlarindan (3,000 = 0,936) yiiksek bulunmustur.

Arastirmaya katilan katilmeilar, ‘Kurgusal (hayali) olarak {iriin yerlestirme
yapilabilecekken, ticari nedenlerle markalarin iiriin yerlestirmesinin yapilmasini
istemiyorum’. Puanlar1 ortalamalarinin, sinemaya ne siklikla gidildigi degiskenine
gore anlamhi bir farklilik gosterip gostermedigini belirlemek amaciyla yapilan tek
yonlii varyans analizi (ANOVA) sonucunda, grup ortalamalar1 arasindaki fark

istatistiksel agidan anlamli bulunmamstir (F=1,076; p=0,369>0.05).

Arastirmaya katilan katilimcilarin, ‘Uriin yerlestirme markaya karsi sempati
kazandirir’. Puanlar ortalamalarinin, sinemaya ne siklikla gidildigi degiskenine
gore anlamli bir farklilik gosterip gdstermedigini belirlemek amaciyla yapilan tek
yonlii varyans analizi (ANOVA) sonucunda, grup ortalamalar1 arasindaki fark

istatistiksel agidan anlamli bulunmamistir (F=0,489; p=0,744>0.05).

Arastirmaya katilan katilimcilarin, tutum puanlari ortalamalarinin, sinemaya ne
siklikla gidildigi degiskenine gore anlamli bir farklilik gosterip gostermedigini
belirlemek amaciyla yapilan tek yonli varyans analizi (ANOVA) sonucunda, grup
ortalamalar arasindaki fark istatistiksel agidan anlamli bulunmamistir (F=1,196;

p=0,313>0.05).
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Arastirmaya katilan katilimcilarin, etik olmayan iriinlerin kabul edilebilirligi
puanlar1 ortalamalarinin, sinemaya ne siklikla gidildigi degiskenine gore anlamli
bir farklilik gosterip géstermedigini belirlemek amaciyla yapilan tek yonlii varyans
analizi (ANOVA) sonucunda, grup ortalamalar1 arasindaki fark istatistiksel agidan

anlamli bulunmamigtir (F=2,275; p=0,061>0.05).

Arastirmaya katilan katilimcilarin, noétr iriinlerin kabul edilebilirligi puanlar
ortalamalarinin sinemaya ne siklikla gidildigi degiskenine gore anlamli bir farklilik
gosterip gostermedigini belirlemek amaciyla yapilan tek yonlii varyans analizi
(ANOVA) sonucunda, grup ortalamalar1 arasindaki fark istatistiksel agidan anlaml
bulunmustur (F=4,830; p=0.001<0.05). Farkliliklarin kaynaklarini belirlemek
amaciyla tamamlayici post-hoc analizi yapilmistir. Sinemaya ne siklikla gidildigine
bakildiginda, haftada bir sinemaya gidenlerin nétr iiriinlerin kabul edilebilirligi
puanlart (39,622 + 3,947), sinemaya gitmeyenlerin nétr iriinlerin kabul
edilebilirligi puanlarindan (32,500 + 9,769) yiiksek bulunmustur. Iki haftada bir
sinemaya gidenlerin ndtr T{riinlerin kabul edilebilirligi puanlart (39,536 +
4,600), sinemaya gitmeyenlerin notr iiriinlerin kabul edilebilirligi puanlarindan
(32,500 £ 9,769) yiiksek bulunmustur. Ayda bir sinemaya gidenlerin nétr tirtinlerin
kabul edilebilirligi puanlart (38,112 £ 5,237), sinemaya gitmeyenlerin notr
iiriinlerin kabul edilebilirligi puanlarindan (32,500 + 9,769) yiiksek bulunmustur.
Yilda ti¢ ve lizeri sinemaya gidenlerin nétr tirtinlerin kabul edilebilirligi puanlar
(39,338 + 3,879), sinemaya gitmeyenlerin nétr Uriinlerin kabul edilebilirligi

puanlarindan (32,500 £ 9,769) yiiksek bulunmustur.
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Tablo 3.12. Sosyal Medya Kullamim Sikligina Gore Verilerin Varyans Analizi

(ANOVA)
Grup N | Ort Ss F P
Uriin  yerlestirmede  kullanilan [Sosyal medyada vakit gegirmiyorum |15 | 3,400 0,632
mecrada (sinema, televizyon, oyun, |1 Saatten az 443,390 |0,722
kitap, yb.) kullanim sikligr ile triin 1770 o 99 [ 3.380 |0.634
yerlestirme  uygulamasinda  etik 2108 |0.080
olmayan iriinler ile (sigara, alkol, 3-4 Saat 89 13,630 10,610 | ’
atesli silahlar, obezite yapict gidalar,
ilag vb.) etkilenme arasinda baglant: |5 Saat ve lizeri 53 (3,420 {0,663
vardir.
. Sosyal medyada vakit gecirmiyorum |15 | 3,333 (0,724
Uriin Yerklefltlrmel uygulam?}laflmﬁfa | Saatten az 443,568 0,501
urnu - kutananarn - CoumMIa ) 5 gaat 99 {3,525 0,5221,499 [0,202
kusursuz karakterler olmas1 markaya
olumlu imaj yaratr. 3-4 Saat 89 (3,472 10,545
5 Saat ve lizeri 533,660 (0,618
. Sosyal medyada vakit gecirmiyorum |15 | 3,533 (0,743
Uriin yerlestirme uygulamalarinda, |1 gaatten az 44 3.432 l0.625
yerle§t1r11m651 y'zlpllan‘urunun zararlt 12 Saat 993,374 [0.7370.316 |0.867
oldugu fark edilse bile satin alma
istegi uyandurir. 3-4 Saat 89 [ 3,382 (0,746
5 Saat ve tizeri 5313,472 10,696
Sosyal medyada vakit gegirmiyorum (15 | 2,933 (0,799
Uriin yerlestirme uygulamalarinda, |1 Saatten az 443,409 {0,726
sevdigim karakterin kullandigi her |1-2 Saat 99 13,394 (0,780 2,030 10,090
tiir {irtin ilgimi geker. 3-4 Saat 89 {3,528 (0,659
5 Saat ve lizeri 533,396 (0,884
Sosyal medyada vakit gegirmiyorum |15 | 3,267 (0,799
Uriin  yerlestirme uygulamalarinmn |1 Saatten az 443,432 10,759
yarattig1 yakinlik ve aidiyet duygusu, |1-2 Saat 99 13,546 10,627 |1,888 10,113
etige aykir1 tiriinlerde de gecerlidir. [3.4 Saat 89 [ 3,539 (0,658
5 Saat ve tizeri 5313,264 10,902
Sosyal medyada vakit gegirmiyorum |15 | 3,467 (0,743
Silah gibi, etige aykiri iiriinlerin |1 Saatten az 44 13,591 10,622
yerlestirmelerinde  kadmlarin  ve |1-2 Saat 99 { 3,283 10,833 (1,384 10,239
erkeklerin tepkisi farkli olmaktadir. 3.4 Saat 89 [ 3,393 0,733
5 Saat ve tizeri 531 3,434 10,694
Sosyal medyada vakit gegirmiyorum (15 | 3,467 (0,516
Cocuklarin ~ {iriin  yerlestirmede [} gaatten az 443,432 Jo,625
gordiikleri {irtinlert 1srarla istemeler /75", 993,465 0,559 10,394 |0,813
aileleriyle olan iligkilerinde sorun
yaratmaktadir. 3-4 Saat 893,427 (0,638
5 Saat ve tizeri 533,547 (0,503
) Sosyal medyada vakit gecirmiyorum |15 | 3,600 (0,507
U'rl:.in yerlestirme uygulamalarinda, {1 Saatten az 44| 3,455 {0,504
bilingaltimiz - farkma - varmadan 175, 99 {3,515 [0,522]0,398 [0,810
gordiiglimiiz  markalar tarafindan
etkilenmektedir. 3-4 Saat 89 | 3,483 (0,546
5 Saat ve lizeri 533,434 (0,605
Sosyal medyada vakit ge¢irmiyorum |15 | 3,667 (0,617
. . _ |1 Saatten az 44 13,432 (0,695
Urtin yerlestirme uygulamast oldugu F7g s 993,576 10,536 10,793 [0,531
her zaman fark edilmeyebilmektedir.
3-4 Saat 89 [ 3,461 (0,708
5 Saat ve tizeri 533,528 10,639
} Sosyal medyada vakit gegirmiyorum (15 | 3,333 (0,617
Urilin yerlestirilmesi yapilan gerqe_k 1 Saatten az 443,000 0,778
markalar, - kurgusal  (hayali) i 993,323 {0,767 2,105 0,080
markalara goére film vb. daha
gercekei yapar. 3-4 Saat 893,202 (0,694
5 Saat ve tizeri 5313,377 10,686
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Gergek dis1  goriinmedikge, iiriin |1 Saatten az 44 12,773 11,054
yerlestirme gormeyi |1-2 Saat 99 13,000 (0,881 2,046 10,088
umursamiyorum. 3-4 Saat 89 [ 3,135 10,869

5 Saat ve tizeri 531 3,245 10,705

Sosyal medyada vakit gegirmiyorum (15 | 3,067 (0,884

Kurgusal (hayali) olarak iiriin

Sosyal medyada vakit ge¢irmiyorum |15 | 3,000 (0,926

yerlestirme yapilabilecekken, ticari |1 Saatten az 44 | 3,227 10,859
nedenlerle markalarin lirlin |1-2 Saat 99 13,071 (0,689 1,468 10,212
yerlestirmesinin yapilmasini (3.4 Saat 89 [ 3,112 (0,790
istemiyorum. 5 Saat ve iizeri 53 (3,359 [0,857
Sosyal medyada vakit ge¢irmiyorum |15 | 3,533 (0,640
. . 1 Saatten az 4413,227 10,711
iﬁgatiyllez?rfggi_ markaya - karst [775 g o0 99 [ 3,424 [0.771]0.694 0,597
3-4 Saat 89| 3,405 (0,734
5 Saat ve lizeri 533,377 (0,860
Sosyal medyada vakit gegirmiyorum (15 | 3,354 (0,286
1 Saatten az 44 13,336 (0,320
Tutum 1-2 Saat 99 | 3,375 10,320]0,511 (0,728
3-4 Saat 89 13,398 (0,384
5 Saat ve tizeri 5313,424 10,271
Sosyal medyada vakit gegirmiyorum (15 | 3,000 (3,684
) ) 1 Saatten az 443,432 (3,045
Etik  olmayan iriinlerin  kabul FF7>7cor 99 [ 3,111 |3,238 0,409 |0,802
edilebilirligi
3-4 Saat 893,315 (2,914
5 Saat ve tizeri 5313,774 13,806
Sosyal medyada vakit gegirmiyorum |15 {38,467 (6,479
1 Saatten az 44 (38,818 4,036
Notr tiriinlerin kabul edilebilirligi 1-2 Saat 99 (38,222 15,660 |1,021 (0,397
3-4 Saat 89 138,562 (5,255
5 Saat ve lizeri 53 139,887 (2,722

Aragtirmaya katilan katilimeilarm, ‘Uriin yerlestirmede kullamlan mecrada
(sinema, televizyon, oyun, kitap, vb.) kullanim siklig1 ile {iriin yerlestirme
uygulamasinda etik olmayan {iriinler ile (sigara, alkol, atesli silahlar, obezite yapic1
gidalar, ilag vb.) etkilenme arasinda baglanti vardir’. Puanlar1 ortalamalarinin,
sosyal medyada giinde ortalama kag¢ saat ayrildigi degiskenine gore anlamli bir
farklilik gosterip gostermedigini belirlemek amaciyla yapilan tek yonlii varyans
analizi (ANOVA) sonucunda, grup ortalamalar1 arasindaki fark istatistiksel agidan

anlamli bulunmamigtir(F=2,108; p=0,080>0.05).

Arastirmaya katilan katilimcilarm, ‘Uriin yerlestirme uygulamalarinda, iiriinii
kullananlarin ¢ogunlukla kusursuz karakterler olmasi markaya olumlu imaj yaratir’.
Puanlar1 ortalamalarinin, sosyal medyada giinde ortalama kac¢ saat ayrildigi
degiskenine gore anlamli bir farklilik gosterip gostermedigini belirlemek amaciyla

yapilan tek yonlii varyans analizi (ANOVA) sonucunda, grup ortalamalari
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arasindaki fark istatistiksel a¢idan anlamhi  bulunmamistir (F=1,499;

p=0,202>0.05).

Aragtirmaya  katilan katilmcilarin, ‘Uriin  yerlestirme uygulamalarinda,
yerlestirilmesi yapilan lirliniin zararli oldugu fark edilse bile satin alma istegi
uyandirir’. Puanlar1 ortalamalarinin, sosyal medyada giinde ortalama kag saat
ayrildig1 degiskenine gore anlamli bir farklilik gosterip gostermedigini belirlemek
amaciyla yapilan tek yonlii varyans analizi (ANOVA) sonucunda, grup ortalamalari
arasindaki  fark istatistiksel agidan anlamli  bulunmamistir (F=0,316;

p=0,867>0.05).

Arastirmaya katilan katilimeilarin, “Uriin yerlestirme uygulamalarinda, sevdigim
karakterin kullandig1 her tiir iiriin ilgimi ¢eker’. Puanlan ortalamalarinin, sosyal
medyada giinde ortalama kag¢ saat ayrildig1 degiskenine gore anlaml bir farklilik
gosterip gostermedigini belirlemek amaciyla yapilan tek yonlii varyans analizi
(ANOVA) sonucunda, grup ortalamalar1 arasindaki fark istatistiksel agidan anlamh
bulunmamistir (F=2,030; p=0,090>0.05).

Aragtirmaya katilan katilimeilarin, ‘Uriin yerlestirme uygulamalarmin yarattigi
yakinlik ve aidiyet duygusu, etige aykirn iriinlerde de gecerlidir’. Puanlan
ortalamalarinin, sosyal medyada giinde ortalama kag saat ayrildigi degiskenine gore
anlaml1 bir farklhilik gosterip gostermedigini belirlemek amaciyla yapilan tek yonlii
varyans analizi (ANOVA) sonucunda, grup ortalamalari arasindaki fark istatistiksel

acidan anlamli bulunmamistir (F=1,888; p=0,113>0.05).

Arastirmaya katilan katilmecilarin, ‘Silah gibi, etige aykin driinlerin
yerlestirmelerinde kadinlarin ve erkeklerin tepkisi farkli olmaktadir’. Puanlar
ortalamalarinin, sosyal medyada giinde ortalama kag saat ayrildigi degiskenine gore
anlamli bir farklilik gosterip gostermedigini belirlemek amaciyla yapilan tek yonlii
varyans analizi (ANOV A) sonucunda, grup ortalamalar1 arasindaki fark istatistiksel

acidan anlamli bulunmamistir (F=1,384; p=0,239>0.05).

Arastirmaya katilan katilimcilarin, ‘Cocuklarin iiriin yerlestirmede gordikleri
iiriinleri 1srarla istemeleri aileleriyle olan iliskilerinde sorun yaratmaktadir’.

Puanlar1 ortalamalarinin, sosyal medyada giinde ortalama kac¢ saat ayrildigi
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degiskenine gore anlamli bir farklilik gosterip gostermedigini belirlemek amaciyla
yapilan tek yonlii varyans analizi (ANOVA) sonucunda, grup ortalamalari
arasindaki  fark istatistiksel agidan anlamli  bulunmamistir (F=0,394;

p=0,813>0.05).

Aragtirmaya  katilan katilmcilarin, ‘Uriin  yerlestirme uygulamalarinda,
bilingaltimiz farkina varmadan gordiiglimiiz markalar tarafindan etkilenmektedir’.
Puanlar1 ortalamalarinin, sosyal medyada giinde ortalama kac¢ saat ayrildigi
degiskenine gore anlamli bir farklilik gosterip gostermedigini belirlemek amaciyla
yapilan tek yonlii varyans analizi (ANOVA) sonucunda, grup ortalamalar
arasindaki  fark istatistiksel agidan anlamli  bulunmamistir (F=0,398;

p=0,810>0.05).

Aragtirmaya katilan katilimcilarin, ‘Uriin yerlestirme uygulamasi oldugu her zaman
fark edilmeyebilmektedir’. Puanlari ortalamalarinin sosyal medyada giinde
ortalama kac saat ayrildigr degiskenine gore anlamli bir farklilik gosterip
gostermedigini belirlemek amaciyla yapilan tek yonlii varyans analizi (ANOVA)
sonucunda, grup ortalamalarnn arasindaki fark istatistiksel acgidan anlamh

bulunmamistir (F=0,793; p=0,531>0.05).

Arastirmaya katilan katilimcilarin, ‘Uriin yerlestirilmesi yapilan gercek markalar,
kurgusal (hayali) markalara goére film vb. daha gercek¢i yapar’. Puanlan
ortalamalarinin, sosyal medyada giinde ortalama kag saat ayrildigi degiskenine gore
anlaml1 bir farklhilik gosterip gostermedigini belirlemek amaciyla yapilan tek yonlii
varyans analizi (ANOVA) sonucunda, grup ortalamalari arasindaki fark istatistiksel

acidan anlamli bulunmamistir (F=2,105; p=0,080>0.05).

Arastirmaya katilan katiimeilarin, ‘Gergek dis1 goriinmedikge, tirlin yerlestirme
gormeyi umursamiyorum’. Puanlart ortalamalarinin, sosyal medyada gilinde
ortalama kac saat ayrildigr degiskenine gore anlamli bir farklilik gosterip
gostermedigini belirlemek amaciyla yapilan tek yonlii varyans analizi (ANOVA)
sonucunda, grup ortalamalar1 arasindaki fark istatistiksel agidan anlamh

bulunmamistir (F=2,046; p=0,088>0.05).
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Arastirmaya katilan katilmeilari, ‘Kurgusal (hayali) olarak {iriin yerlestirme
yapilabilecekken, ticari nedenlerle markalarin iiriin yerlestirmesinin yapilmasini
istemiyorum’. Puanlar1 ortalamalarinin, sosyal medyada giinde ortalama kag saat
ayrildig1 degiskenine gore anlamli bir farklilik gosterip gostermedigini belirlemek
amaciyla yapilan tek yonlii varyans analizi (ANOVA) sonucunda, grup ortalamalari
arasindaki  fark istatistiksel agidan anlamli  bulunmamistir (F=1,468;

p=0,212>0.05).

Aragtirmaya katilan katilimcilarin, ‘Uriin yerlestirme markaya karsi sempati
kazandirir’. Puanlar1 ortalamalarinin, sosyal medyada giinde ortalama kag¢ saat
ayrildig1 degiskenine gore anlamli bir farklilik gosterip gostermedigini belirlemek
amaciyla yapilan tek yonlii varyans analizi (ANOVA) sonucunda, grup ortalamalar
arasindaki  fark istatistiksel agidan anlamli  bulunmamistir (F=0,694;

p=0,597>0.05).

Arastirmaya katilan katilimcilarin, tutum puanlar ortalamalarinin sosyal medyada
giinde ortalama kag saat ayrildig1 degiskenine gore anlamli bir farklilik gosterip
gostermedigini belirlemek amaciyla yapilan tek yonlii varyans analizi (ANOVA)
sonucunda, grup ortalamalar1 arasindaki fark istatistiksel agidan anlamh

bulunmamistir (F=0,511; p=0,728>0.05).

Arastirmaya katilan katilimcilarin, etik olmayan iriinlerin kabul edilebilirligi
puanlart ortalamalarinin sosyal medyada giinde ortalama ka¢ saat ayrildigi
degiskenine gore anlamli bir farklilik gosterip gostermedigini belirlemek amaciyla
yapilan tek yonlii varyans analizi (ANOVA) sonucunda, grup ortalamalari
arasindaki  fark istatistiksel agidan anlamli  bulunmamistir (F=0,409;

p=0,802>0.05).

Arastirmaya katilan katilimcilarin, nétr iriinlerin kabul edilebilirligi puanlar
ortalamalarinin sosyal medyada giinde ortalama kac saat ayrildig1 degiskenine gore
anlamli bir farklilik gosterip gostermedigini belirlemek amaciyla yapilan tek yonlii
varyans analizi (ANOVA) sonucunda, grup ortalamalari arasindaki fark istatistiksel

acidan anlamli bulunmamistir (F=1,021; p=0,397>0.05).
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Tablo 3.13. Miizik Dinleme Sikhigina Gore

Verilerin Varyans Analizi

(ANOVA)
Grup N Ort Ss F p Fark
Miizik
. . . 16 (2,810 | 1,109
Uriin  yerlestirmede  kullanilan |dinlemiyorum > ’
mecrada (sinema, televizyon, oyun,
kitalp, Yb.) kullamnll 51k11g1dile uruE 1 Saatten az 84 3,430 0,626 g : }
yer estlrm:e _ uygulamasinda eti 5,500 | 0,000
olmayan triinler ile (sigara, alkol, 4>1
atesli silahlar, obezite yapict 1-2 Saat 100 | 3,580 (0,554 5>1
gidalar, ilag vb.) etkilenme arasinda
baglanti vardir. 3-4 Saat 68 13,530 10,559
5 Saat ve tizeri 32 3,380 (0,707
Muzik 16 [3,188 | 0,655
dinlemiyorum
Orii lesti Jamalarind 1 Saatten az 84 13,500 |0,570 251
riin yerlestirme uygulamalarinda,
triini kullananlarin ~ ¢ogunlukla 1-2 Saat 100_| 3,480 10,559 3262 0.012 3>1
kusursuz ~ karakterler  olmasi |3-4 Saat 68 3,647 10,512 |- ’ 4>1
markaya olumlu imaj yaratir. 5>1
5 Saat ve tizeri 32 3,688 (0,471
) g’.lulz‘k. 16 |3.125 0,719
Uriin yerlestirme uygulamalarinda, memiyorum
yerlestirilmesi ~ yapilan {iriiniin |1 Saatten az 84 [3,393 10,865 2057 |0.086
zararli oldugu fark edilse bile satin [1-2 Saat 100 (3,340 (0,623 | ’
alma istegi uyandirir. 3-4 Saat 68 |3,485 10,702
5 Saat ve iizeri 32 3,656 10,483
Muzik 16 [3.188 {0,750
. dinlemiyorum
Urﬁdf} _Yeﬂfﬁr?e }ly%(ulﬁmﬂafmga’ | Saatten az 84 3,393 [0,892
S?V"I%IHI. ara terin kullandig1 her 12 Saat 100 |3.440 [0.770 1,116 {0,349
tiir tirlin ilgimi geker.
3-4 Saat 68 |3,353 0,686
5 Saat ve tizeri 32 3,625 (0,492
Muzik 16 {3,125 [1,025
Urid . dinlemiyorum
riin yerlestirme uygulamalarinin
yaratigi  yakmlik ve aidiyet |1 Saatten az 84 3,500 [0,668 1474 | 0.210
duygusu, etige aykiri {iriinlerde de [1-2 Saat 100 |3,500 |0,718 | >
gegerlidir. 3-4 Saat 68 |3,382 10,754
5 Saat ve iizeri 32 13,594 10,615
Muzik 16 |3,375 [0.806
dinlemiyorum
Silah gibi, etige aykir1 iiriinlerin [1 Saatten az 84 3,286 10,830
yerlestirmelerinde  kadmlarin  ve [1-2 Saat 100 |3,410 {0,683 {0,817 0,515
erkeklerin tepkisi farklt olmaktadir. [374°gaa¢ 68 3,500 |0,702
5 Saat ve iizeri 32 13,438 10,801
Muzik 16 [3.250 |0,775
dinlemiyorum
Cocuklarin  iirlin  yerlestirmede 1 Saatten az 84 13417 10,542
gordiikleri tirinleri 1srarla istemeleri
aileleriyle olan iligkilerinde sorun 1-2 Saat 100 13,480 (0,577 10,950 10,436
yaratmaktadir.
3-4 Saat 68 3,529 10,610
5 Saat ve iizeri 32 13,500 10,508
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Miizik

) dinlomi 16 3,500 |0,516
Uriin yerlestirme uygulamalarinda, memiyorum
bilingaltimiz ~ farkina ~ varmadan |1 Saatten az 84 |3,441 0,588 1.400 | 0.234
gordiiglimiiz markalar tarafindan |1-2 Saat 100 | 3,450 (0,539 | >
etkilenmektedir. 3-4 Saat 68 |[3,500 |0,504
5 Saat ve lizeri 32 (3,688 (0,471
Miizik
) dinlemiyorum 16 13,375 10,806 5>1
Uriin  yerlestirme  uygulamasi ] gaat a2 84 [3.357 0.771 3>2
olduu  her  zaman  fark - - 3,509 10,008 | 4>2
edilmeyebilmektedir. 1-2 Saat 100 13,530 10539 5>2
3-4 Saat 68 3,559 0,583 5>3
5 Saat ve tizeri 32 (3,813 0,397
Miizik 16 [3.,125 {0,500
Urid .. . dinlemiyorum
rlin yerlestirilmesi yapilan ger¢ek
markalar,  kurgusal  (hayali) |1 Saatten az 84 [3,238 0,738 0816 0516
markalara goére film vb. daha [1-2 Saat 100 (3,180 (0,809 | ’
gergekgi yapar. 3-4 Saat 68 |3,353 0,641
5 Saat ve iizeri 32 3,344 10,745
Miizik 16 |3.063 {0,772
dinlemiyorum
1 Saatten az 84 (3,024 ]0,850
Gergek dig1 goriinmedikge, {irlin |1-2 Saat 100 [ 2,900 [0,893
lesti srmeyi 2,633 |0,034 | 472
yerlestirme BOTMEY1 13 4 Saat 68 3,338 0,874 |~ > 4>3
umursamiyorum.
5 Saat ve tizeri 32 (3,000 |0,916
Miizik
Kurgusal (hayali) olarak {iriin |dinlemiyorum 1612938 10,854 251
yefjlesilrrlne yapllabll(lelcekken, t‘l.CZ‘I.I‘l 1 Saatten az 84 3,381 |0,775 2970 | 0.004 253
necenerie - markaiann U gaa 100 [2,980 [0,696 | T 15>3
yerlestirmesinin yapilmasmi 254
istemiyorum, 3-4 Saat 68 [3,088 [0,926
5 Saat ve tizeri 32 (3,344 ]0,602
Miizik
dinlemiyorum 16 12,625 11,147 2>1
Uriin  yerlestirme markaya karg: |1 Saatten az 84 |3,310 0,821 6.305 | 0.000 ‘3‘ :}
sempati kazandirir. 1-2 Saat 100 (3,380 (0,678 | ’ 5>1
3-4 Saat 68 |3,603 10,602 4>2
5 Saat ve tizeri 32 (3,531 0,671
Miizik 16 {3,130 0,286 2>1
dinlemiyorum 3>1
1 Saatten az 84 (3,359 10,387 4>1
Tutum 1-2 Saat 100 | 3359 |0.202 | 6710001 154
3-4 Saat 68 |3,451 10,305 5>2
5 Saat ve iizeri | 32 | 3,507 |0.276 S>3
Miizik 16 |2,500 |2,781
dinlemiyorum
Etik olmayan iiriinlerin  kabul 1 Saatten az 84 3,155 2,748 2075 | 0.084
Edilebilirligi 1-2 Saat 100 2,910 [3,156 [~ >
3-4 Saat 68 14,191 |3,609
5 Saat ve iizeri 32 |3,688 |3,797
Miizik 16 (38,000 |5.416
dinlemiyorum
sir firfinderd 1 edilebiliclizi 1 Saatten az 84 (37,691 |5,769
Notr tiriinlerin kabul edilebilirligi 12 Saat 100 [39330 [4.438 2,351 10,054
3-4 Saat 68 139,691 4,375
5 Saat ve iizeri 32 137,781 | 4,689
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Aragtirmaya katilan katilmcilarn, ‘Uriin yerlestirmede kullanilan mecrada
kullanim siklig1 ile iiriin yerlestirme uygulamasinda etik olmayan iiriinler ile
(sigara, alkol, atesli silahlar, obezite yapict gidalar, ilag vb.) etkilenme arasinda
baglanti vardir’. Puanlar1 ortalamalarinin, giinde ka¢ saat miizik dinlendigi
degiskenine gore anlamli bir farklilik gosterip gostermedigini belirlemek amaciyla
yapilan tek yonlii varyans analizi (ANOVA) sonucunda, grup ortalamalar
arasindaki fark istatistiksel a¢idan anlamli bulunmustur (F=5,500; p=0<0.05).
Farkliliklarin kaynaklarin1 belirlemek amaciyla tamamlayici post-hoc analizi
yapilmistir. Miizik dinleme siiresine bakildiginda, 1 saatten az dinleyenlerin ‘Uriin
yerlestirmede kullanilan mecrada kullanim sikhigr ile {iriin  yerlestirme
uygulamasinda etik olmayan {iriinler ile (sigara, alkol, atesli silahlar, obezite yapic1
gidalar, ilag vb.) etkilenme arasinda baglant1 vardir’ puanlari (3,430 = 0,626), miizik
dinlemeyenlerin puanlarindan (2,810 + 1,109) yiiksek bulunmustur. Giinde 1-2 saat
miizik dinleyenlerin puanlari (3,580 + 0,554), miizik dinlemeyenlerin puanlarindan
(2,810 = 1,109) yiiksek bulunmustur. Giinde 3-4 saat miizik dinleyenlerin puanlarn
(3,530 £ 0,559), miizik dinlemeyenlerin puanlarindan (2,810 + 1,109) yiiksek
bulunmustur. Giinde 5 saat ve iizeri miizik dinleyenlerin puanlari (3,380 + 0,707),
miizik dinlemiyorum puanlarindan (2,810 + 1,109) yiiksek bulunmustur.
Arastirmaya katilan katilimcilarm, ‘Uriin yerlestirme uygulamalarinda, iiriinii
kullananlarin ¢ogunlukla kusursuz karakterler olmasi markaya olumlu imaj yaratir’.
Puanlar1 ortalamalarinin, giinde kag saat miizik dinlendigi degiskenine gore anlaml
bir farklilik gosterip gostermedigini belirlemek amaciyla yapilan tek yonlii varyans
analizi (ANOVA) sonucunda, grup ortalamalar1 arasindaki fark istatistiksel agidan
anlamli  bulunmustur (F=3,262; p=0.012<0.05). Farkhiliklarin kaynaklarim
belirlemek amaciyla tamamlayict post-hoc analizi yapilmistir. Miizik dinleme
siiresine bakildiginda, 1 saatten az olanlarm ‘Uriin yerlestirme uygulamalarinda,
iiriinii kullananlarin ¢ogunlukla kusursuz karakterler olmasi markaya olumlu imaj
yaratir.” puanlar1 (3,500 + 0,570), miizik dinlemiyorum olanlarin puanlarindan
(3,188 = 0,655) yiiksek bulunmustur. Giinde 1-2 saat miizik dinleyenlerin puanlarn
(3,480 £ 0,559), miizik dinlemeyenlerin puanlarindan (3,188 + 0,655) yiiksek
bulunmustur. Giinde 3-4 saat miizik dinleyenlerin puanlari (3,647 + 0,512), miizik

dinlemeyenlerin puanlarindan (3,188 + 0,655) yiiksek bulunmustur. Giinde 5 saat
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ve iizeri miizik dinleyenlerin puanlart (3,688+0,471), miizik dinlemeyenlerin

puanlarindan (3,188 + 0,655) yliksek bulunmustur.

Arastirmaya  katilan katilmcilarin, ‘Uriin  yerlestirme uygulamalarinda,
yerlestirilmesi yapilan lirliniin zararli oldugu fark edilse bile satin alma istegi
uyandirir’. Puanlar ortalamalarinin, glinde kag¢ saat miizik dinlendigi degiskenine
gore anlamli bir farklilik gosterip gdstermedigini belirlemek amaciyla yapilan tek
yonlii varyans analizi (ANOVA) sonucunda, grup ortalamalar1 arasindaki fark

istatistiksel agidan anlamli bulunmamistir (F=2,057; p=0,086>0.05).

Arastirmaya katilan katilimeilarin, ‘Uriin yerlestirme uygulamalarinda, sevdigim
karakterin kullandigi her tiir iiriin ilgimi ¢eker’. Puanlari ortalamalarinin, giinde kag
saat miizik dinlendigi degiskenine gore anlamli bir farklilik gosterip gostermedigini
belirlemek amaciyla yapilan tek yonli varyans analizi (ANOVA) sonucunda, grup
ortalamalar1 arasindaki fark istatistiksel a¢idan anlamli bulunmamistir (F=1,116;

p=0,349>0.05).

Aragtirmaya katilan katilimcilarn, ‘Uriin yerlestirme uygulamalarinin yarattig
yakinlik ve aidiyet duygusu, etige aykirn iriinlerde de gecerlidir’. Puanlan
ortalamalarinin, giinde kag¢ saat miizik dinlendigi degiskenine gére anlamli bir
farklilik gdsterip gdstermedigini belirlemek amaciyla yapilan tek yonlii varyans
analizi (ANOVA) sonucunda, grup ortalamalar1 arasindaki fark istatistiksel agidan

anlamli bulunmamigtir (F=1,474; p=0,210>0.05).

Arastirmaya katilan katilmecilarin, ‘Silah gibi, etige aykin driinlerin
yerlestirmelerinde kadinlarin ve erkeklerin tepkisi farkli olmaktadir’. Puanlan
ortalamalarinin, giinde ka¢ saat miizik dinlendigi degiskenine gore anlamli bir
farklilik gdsterip gostermedigini belirlemek amaciyla yapilan tek yonlii varyans
analizi (ANOVA) sonucunda, grup ortalamalar1 arasindaki fark istatistiksel agidan

anlaml1 bulunmamistir (F=0,817; p=0,515>0.05).

Arastirmaya katilan katilmeilarin, ‘Cocuklarin iiriin yerlestirmede gordiikleri
driinleri 1srarla istemeleri aileleriyle olan iligkilerinde sorun yaratmaktadir’.
Puanlar1 ortalamalarinin, giinde kag saat miizik dinlendigi degiskenine gore anlamli

bir farklilik gosterip géstermedigini belirlemek amaciyla yapilan tek yonlii varyans
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analizi (ANOVA) sonucunda, grup ortalamalar1 arasindaki fark istatistiksel agidan

anlamli bulunmamigtir (F=0,950; p=0,436>0.05).

Arastirmaya katilan katilmcilarm, ‘Uriin  yerlestirme uygulamalarinda,
bilingaltimiz farkina varmadan gordiiglimiiz markalar tarafindan etkilenmektedir’.
Puanlar1 ortalamalarinin, giinde kag saat miizik dinlendigi degiskenine gore anlaml
bir farklilik gosterip géstermedigini belirlemek amaciyla yapilan tek yonlii varyans
analizi (ANOVA) sonucunda, grup ortalamalar1 arasindaki fark istatistiksel agidan

anlamli bulunmamigtir (F=1,400; p=0,234>0.05).

Aragtirmaya katilan katilimcilarin, ‘Uriin yerlestirme uygulamasi oldugu her zaman
fark edilmeyebilmektedir’. Puanlar1 ortalamalarinin, giinde ka¢ saat miizik
dinlendigi degiskenine gore anlamli bir farklilik gdsterip gostermedigini belirlemek
amaciyla yapilan tek yonlii varyans analizi (ANOVA) sonucunda, grup ortalamalari
arasindaki fark istatistiksel agidan anlamli bulunmustur (F=3,509; p=0.008<0.05).
Farkliliklarin kaynaklarin1 belirlemek amaciyla tamamlayici post-hoc analizi
yapilmistir. Miizik dinleme siiresine bakildiginda, giinde 5 saat ve iizeri miizik
dinleyenlerin  ‘Uriin  yerlestirme uygulamasi oldugu her zaman fark
edilmeyebilmektedir’ puanlarnt (3,813 = 0,397), miizik dinlemeyenlerin
puanlarindan (3,375 + 0,806) yiiksek bulunmustur. Giinde 1-2 saat miizik
dinleyenlerin puanlart (3,5504+0,539), 1 saatten az miizik dinleyenlerin
puanlarindan (3,357 + 0,771) yiiksek bulunmustur. Giinde, 3-4 saat miizik
dinleyenlerin puanlann (3,559 + 0,583), 1 saatten az miizik dinleyenlerin
puanlarindan (3,357 + 0,771) yiiksek bulunmugtur. Giinde 5 saat ve tizeri miizik
dinleyenlerin puanlart (3,813 £+ 0,397), 1 saatten az miizik dinleyenlerin
puanlarindan (3,357 + 0,771) yiiksek bulunmugtur. Giinde 5 saat ve tizeri miizik
dinleyenlerin puanlar (3,813 + 0,397), 1-2 saat miizik dinleyenlerin puanlarindan

(3,550 + 0,539) yiiksek bulunmustur.

Arastirmaya katilan katilimeilarin, ‘Uriin yerlestirilmesi yapilan gercek markalar,
kurgusal (hayali) markalara goére film vb. daha gercek¢i yapar’. Puanlan
ortalamalarinin, giinde ka¢ saat miizik dinlendigi degiskenine gore anlamli bir

farklilik gosterip gostermedigini belirlemek amaciyla yapilan, tek yonlii varyans
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analizi (ANOVA) sonucunda, grup ortalamalar1 arasindaki fark istatistiksel agidan

anlamli bulunmamigtir (F=0,816; p=0,516>0.05).

Arastirmaya katilan katilimeilarin, ‘Gergek disit goriinmedikge, liriin yerlestirme
gérmeyi umursamiyorum’. Puanlari ortalamalarinin, giinde ka¢ saat miizik
dinlendigi degiskenine gore anlamli bir farklilik gosterip gostermedigini belirlemek
amaciyla yapilan tek yonlii varyans analizi (ANOVA) sonucunda, grup ortalamalari
arasindaki fark istatistiksel agidan anlamli bulunmustur (F=2,633; p=0.034<0.05).
Farkliliklarin  kaynaklarmi belirlemek amaciyla tamamlayici post-hoc analizi
yapilmistir. Miizik dinleme siiresine bakildiginda, giinde 3-4 saat miizik
dinleyenlerin  ‘Gergek  dig1  goriinmedikge, iriin yerlestirme goérmeyi
umursamiyorum.’ puanlari (3,338 + 0,874), giinde 1 saatten az miizik dinleyenlerin
(3,024 + 0,850) yiiksek bulunmustur. Giinde 3-4 saat miizik dinleyenlerin (3,338 +
0,874), giinde 1-2 saat miizik dinleyenlerin puanlarindan (2,900 + 0,893) yiiksek

bulunmustur.

Arastirmaya katilan katilmeilari, ‘Kurgusal (hayali) olarak {iriin yerlestirme
yapilabilecekken, ticari nedenlerle markalarin iiriin yerlestirmesinin yapilmasini
istemiyorum’. Puanlar1 ortalamalarinin, giinde kac¢ saat miizik dinlendigi
degiskenine gore anlamli bir farklilik gosterip gostermedigini belirlemek amaciyla
yapilan tek yonlii varyans analizi (ANOVA) sonucunda, grup ortalamalar
arasindaki fark istatistiksel agidan anlamli bulunmustur (F=3,970; p=0.004<0.05).
Farkliliklarin kaynaklarin1 belirlemek amaciyla tamamlayici post-hoc analizi
yapilmistir. Miizik dinleme siiresine bakildiginda, giinde 1 saatten az miizik
dinleyenlerin ‘Kurgusal (hayali) olarak iiriin yerlestirme yapilabilecekken, ticari
nedenlerle markalarin iiriin yerlestirmesinin yapilmasini istemiyorum.’ puanlari
(3,381 + 0,775), miizik dinlemeyenlerin puanlarindan (2,938 + 0,854) yiiksek
bulunmustur. Giinde 1 saatten az miizik dinleyenlerin puanlar1 (3,381 £+ 0,775), 1-2
saat miizik dinleyenlerin puanlarindan (2,980 + 0,696) yiiksek bulunmustur. Giinde,
5 saat ve lizeri miizik dinleyenlerin puanlar (3,344 + 0,602), 1-2 saat miizik

dinleyenlerin puanlarindan (2,980 + 0,696) yiiksek bulunmustur.

Arastirmaya katilan katilimcilarin, ‘Uriin yerlestirme markaya karsi sempati

kazandirir’. Puanlar ortalamalarinin, giinde kag¢ saat miizik dinlendigi degiskenine
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gore anlamhi bir farklilik gosterip gostermedigini belirlemek amaciyla yapilan tek
yonlii varyans analizi (ANOVA) sonucunda, grup ortalamalar1 arasindaki fark
istatistiksel agidan anlamli bulunmustur (F=6,305; p=0<0.05). Farkliliklarin
kaynaklarini belirlemek amaciyla tamamlayici post-hoc analizi yapilmigtir. Miizik
dinleme siiresine bakildiginda, giinde 1 saatten az miizik dinleyenlerin ‘Uriin
yerlestirme markaya karsi sempati kazandirir.” puanlan (3,310 + 0,821), miizik
dinlemeyenlerin puanlarindan (2,625 + 1,147) yiiksek bulunmustur. Giinde 1-2 saat
miizik dinleyenlerin puanlar (3,380 + 0,678), miizik dinlemeyenlerin puanlarindan
(2,625 £ 1,147) yiiksek bulunmustur. Giinde 3-4 saat miizik dinleyenlerin puanlar
(3,603 £ 0,602), miizik dinlemeyenlerin puanlarindan (2,625 + 1,147) yiiksek
bulunmustur. Giinde 5 saat ve {izeri miizik dinleyenlerin, puanlar (3,531 £ 0,671),
miizik dinlemeyenlerin puanlarindan (2,625 + 1,147) yiiksek bulunmustur. Giinde
3-4 saat miizik dinleyenlerin puanlarn (3,603 £ 0,602), 1 saatten az miizik

dinleyenlerin puanlarindan (3,310 £ 0,821) yiiksek bulunmustur.

Arastirmaya katilan katilimcilarin, tutum puanlan ortalamalarinin, giinde kag saat
miizik dinlendigi degiskenine gore anlamli bir farklilik gosterip gostermedigini
belirlemek amaciyla yapilan tek yonlii varyans analizi (ANOVA) sonucunda, grup
ortalamalar1 arasindaki fark istatistiksel a¢idan anlamli bulunmustur (F=4,671;
p=0.001<0.05). Farkliliklarin kaynaklarini belirlemek amaciyla tamamlayici post-
hoc analizi yapilmistir. Miizik dinleme siiresine bakildiginda, giinde 1 saatten az
miizik dinleyenlerin tutum puanlari (3,359 + 0,387), miizik dinlemeyenlerin tutum
puanlarindan (3,130 + 0,286) yiiksek bulunmustur. Giinde 1-2 saat miizik
dinleyenlerin tutum puanlarn (3,359 £ 0,292), miizik dinlemeyenlerin tutum
puanlarindan (3,130 + 0,286) yiiksek bulunmustur. Giinde 3-4 saat miizik
dinleyenlerin tutum puanlart (3,451 £ 0,305), miizik dinlemeyenlerin tutum
puanlarindan (3,130 + 0,286) yiiksek bulunmugtur. Giinde 5 saat ve iizeri miizik
dinleyenlerin tutum puanlart (3,507 = 0,276), miizik dinlemeyenlerim tutum
puanlarindan (3,130 + 0,286) yiiksek bulunmustur. Giinde 5 saat ve {izeri miizik
dinleyenlerin tutum puanlar (3,507 + 0,276), 1 saatten az miizik dinleyenlerin
tutum puanlarindan (3,359 + 0,387) yiiksek bulunmustur. Giinde 5 saat ve {izeri
miizik dinleyenlerin tutum puanlarnn (3,507 + 0,276), 1-2 saatten miizik
dinleyenlerin tutum puanlarindan (3,359 + 0,292) yiiksek bulunmustur.
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Arastirmaya katilan katilimcilarin, etik olmayan iriinlerin kabul edilebilirligi
puanlar1 ortalamalarinin, giinde kag¢ saat miizik dinlendigi degiskenine gére anlamli
bir farklilik gosterip géstermedigini belirlemek amaciyla yapilan tek yonlii varyans
analizi (ANOVA) sonucunda, grup ortalamalar1 arasindaki fark istatistiksel agidan

anlamli bulunmamigtir (F=2,075; p=0,084>0.05).

Arastirmaya katilan katilimcilarin, noétr iriinlerin kabul edilebilirligi puanlar
ortalamalarinin giinde ka¢ saat miizik dinlendigi degiskenine gore anlamli bir
farklilik gosterip gostermedigini belirlemek amaciyla yapilan tek yonlii varyans
analizi (ANOVA) sonucunda, grup ortalamalar1 arasindaki fark istatistiksel agidan

anlamli bulunmamigtir (F=2,351; p=0,054>0.05).

3.4.3.5.t-Testi Analizi Baglaminda Elde Edilen Verilerin Analizi

3.4.3.5.1.Uriin Yerlestirmede Cinsiyet ve Yasa Gore Etiksel Sorunlara Yonelik
Tutumlarin t-Testi Analizi

Tablo 3.14. Cinsiyete Gore Verilerin t-Testi Analizi

Grup| N | Ort | Ss t p

Uriin  yerlestirmede kullanilan
mecrada (sinema, televizyon,
oyun, kitap, vb.) kullanim siklig1
ile iirtin yerlestirme
uygulamasinda etik olmayan 1,705 {0,089
tirtinler ile (sigara, alkol, atesli
silahlar, obezite yapici gidalar, [Erkek [124 | 4,240 0,896
ilac vb.) etkilenme arasinda
baglanti vardir.

Kadin |176 | 4,420 (0,891

Uriin yerlestirme
uygulamalarinda, {iriini |[Kadmn (176 1 4,193 1,189
kullananlarin cogunlukla -0,369 (0,712

kusursuz  karakterler = olmasi

o Erkek (124 | 4,242 {1,031
markaya olumlu imaj yaratir.

Uriin yerlestirme

uygulamalarinda, yerlestirilmesi [Kadin [176 | 4,244 11,027

yapilan iiriiniin zararli oldugu fark 1,805 10,072
edilse bile satin alma istegi Erkek 124 | 4,008 [1.233

uyandirir.

Urlin yerlestirme 1y 4.1 1176 | 4,159 |1,213
uygulamalarinda, sevdigim 1380 l0.168
karakterin kullandig1 her tiir {iriin ’ ’
ilgimi geker. Erkek (124 3,960 {1,258
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Uriin yerlestirme uygulamalarinin [Kadm (176 | 4,290 (1,101

yarattigi yakinlik ve aidiyet

duygusu, etige aykiri iirlinlerde de 1,048 10,296

gecerlidir. Erkek |124 | 4,153 (1,127

Silah gibi, etige aykir1 {iriinlerin [Kadin (176 | 4,188 |1,103

yerlestirmelerinde kadinlarin ve

erkeklerin tepkisi farkl1 |Erkek 124 | 3,855 1,348 2,345 10,024

olmaktadir.

Cocuklarin iiriin yerlestirmede  |Kadin |176 | 4,222 (1,096

gordiikleri tirtinleri 1srarla

istemeleri aileleriyle olan Erkek (124 | 4,057 {1,198 1,236 10,217

iligkilerinde sorun yaratmaktadir.

Uriin yerlestirme Kadin (176 4,199 (1,181

uygulamalarinda, bilingaltimiz

farkina varmadan goérdiigiimiiz 0,521 0,603

markalar tarafindan Erkek |12414,129 11,089

etkilenmektedir.

Uriin yerlestirme uygulamasi Kadin [176 | 4,188 1,253

oldugu her zaman fark -1,14710,227

edilmeyebilmektedir. Erkek |12414,339 10,910

Uriin yerlestirilmesi yapilan Kadin (176 | 4,159 0,955

gercek markalar, kurgusal

(hayali) markalara gore film vb. |Erkek |124 | 4,153 0,865 0:05410.957

daha gercekei yapar.

Gergek dis1 goriinmedikge, iiriin - |Kadin {176 | 3,830 (1,168

yerlestirme gérmeyi -1,007(0,315

umursamiyorum. Erkek {124 3,960 (0,999

Kurgusal (hayali) olarak {iriin Kadin 176 | 3,841 |1,204

yerlestirme yapilabilecekken,

ticari nedenlerle markalarin iiriin -1,3311(0,170

yerlestirmesinin yapilmasini Erkek |12414,016 10,996

istemiyorum.

Uriin yerlestirme markaya kars1  [Kadin (176 | 4,494 0,623 2957 10.006

sempati kazandirir. Erkek |124 | 4,234 (0,903 |~ ’
Kadin |176 | 3,443 (0,279

Tutum Erkek [124] 3,299 0,376 07 |%-000

Etik olmayan iiriinlerin kabul Kadin |176 3,176 |3,169 20.981 0,328

edilebilirligi Erkek |124| 3,548 (3,333| ’
Kadin [176 (39,739 (3,793

Nétr iiriinlerin kabul edilebilirlii , , 4

oOtr triinlerin kabul edilebilirligi Erkek |124 37,266 5.968 ,383 (0,000

Arastirmaya katilan katilmcilarn, ‘Uriin yerlestirmede kullanilan mecrada
(sinema, televizyon, oyun, kitap, vb.) kullanim sikligi ile iiriin yerlestirme

uygulamasinda etik olmayan iiriinler ile (sigara, alkol, atesli silahlar, obezite yapici
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gidalar, ilag vb.) etkilenme arasinda baglant1 vardir’. Puanlar1 ortalamalarinin,
cinsiyet degiskenine gore anlamli bir farklilik gosterip gostermedigini belirlemek
amaciyla yapilan t-testi sonucunda, grup ortalamalari arasindaki fark istatistiksel

acidan anlamli bulunmamistir (t=1,705; p=0,089>0,05).

Aragtirmaya katilan katilimcilarm, ‘Uriin yerlestirme uygulamalarinda, iiriinii
kullananlarin ¢ogunlukla kusursuz karakterler olmasi markaya olumlu imaj yaratir’.
Puanlar1 ortalamalarinin, cinsiyet degiskenine gore anlamli bir farklilik gosterip
gostermedigini belirlemek amaciyla yapilan t-testi sonucunda, grup ortalamalari
arasindaki  fark istatistiksel ac¢idan anlamli  bulunmamistir  (t=-0,369;

p=0,712>0,05).

Aragtirmaya  katilan  katihmcilarin, ‘Uriin  yerlestirme uygulamalarinda,
yerlestirilmesi yapilan lirliniin zararli oldugu fark edilse bile satin alma istegi
uyandirir’. Puanlar1 ortalamalarinin, cinsiyet degiskenine gore anlamli bir farklilik
gosterip gostermedigini belirlemek amaciyla yapilan t-testi sonucunda, grup
ortalamalar1 arasindaki fark istatistiksel a¢idan anlamli bulunmamistir (t=1,805;

p=0,072>0,05).

Arastirmaya katilan katilimcilarin, ‘Uriin yerlestirme uygulamalarinda, sevdigim
karakterin kullandigi her tiir {iriin ilgimi ¢eker’. Puanlari ortalamalarinin, cinsiyet
degiskenine gore anlamli bir farklilik gosterip gostermedigini belirlemek amaciyla
yapilan t-testi sonucunda, grup ortalamalari arasindaki fark istatistiksel agidan

anlaml1 bulunmamistir (t=1,380; p=0,168>0,05).

Aragtirmaya katilan katilimeilarin, ‘Uriin yerlestirme uygulamalarmin yarattigi
yakinlik ve aidiyet duygusu, etige aykir1 {irlinlerde de gecerlidir’. Puanlar
ortalamalarinin, cinsiyet degiskenine gore anlamhi bir farklilik gdsterip
gostermedigini belirlemek amaciyla yapilan t-testi sonucunda, grup ortalamalari

arasindaki fark istatistiksel agidan anlamli bulunmamustir (t=1,048; p=0,296>0,05).

Aragtirmaya katilan katilmecilarin, ‘Silah gibi, etige aykin driinlerin
yerlestirmelerinde kadinlarin ve erkeklerin tepkisi farkli olmaktadir’. Puanlar
ortalamalarinin, cinsiyet degiskenine gore anlamhi bir farklilik gdsterip

gostermedigini belirlemek amaciyla yapilan t-testi sonucunda, grup ortalamalari
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arasindaki fark istatistiksel acidan anlamli bulunmustur (t=2,345; p=0,024<0,05).
Kadmlarim ‘Silah gibi, etige aykiri iriinlerin yerlestirmelerinde kadinlarin ve
erkeklerin tepkisi farkli olmaktadir.” puanlar (x=4,188), erkeklerin puanlarindan

(x=3,855) yiiksek bulunmustur.

Arastirmaya katilan katilimcilarin, ‘Cocuklarin iiriin yerlestirmede gordiikleri
diriinleri 1srarla istemeleri aileleriyle olan iligkilerinde sorun yaratmaktadir’.
Puanlar1 ortalamalarinin, cinsiyet degiskenine gore anlamli bir farklilik gosterip
gostermedigini belirlemek amaciyla yapilan t-testi sonucunda, grup ortalamalari

arasindaki fark istatistiksel agidan anlamli bulunmamustir (t=1,236; p=0,217>0,05).

Aragtirmaya katilan katilmcilarin, ‘Uriin  yerlestirme uygulamalarinda,
bilincaltimiz farkina varmadan gordiigiimiiz markalar tarafindan etkilenmektedir’.
Puanlar1 ortalamalarinin, cinsiyet degiskenine gore anlamli bir farklilik gosterip
gostermedigini belirlemek amaciyla yapilan t-testi sonucunda, grup ortalamalari

arasindaki fark istatistiksel agidan anlamli bulunmamustir (t=0,521; p=0,603>0,05).

Aragtirmaya katilan katilimcilarin, ‘Uriin yerlestirme uygulamasi oldugu her zaman
fark edilmeyebilmektedir’. Puanlar1 ortalamalarmin, cinsiyet degiskenine gore
anlaml1 bir farklilik gosterip gostermedigini belirlemek amaciyla yapilan t-testi
sonucunda, grup ortalamalarnn arasindaki fark istatistiksel agidan anlamh

bulunmamistir (t=-1,147; p=0,227>0,05).

Arastirmaya katilan katilimcilarin, ‘Uriin yerlestirilmesi yapilan gercek markalar,
kurgusal (hayali) markalara gore film vb.” daha gercek¢i yapar’. Puanlan
ortalamalarinin, cinsiyet degiskenine gore anlamhi bir farklilik gdsterip
gostermedigini belirlemek amaciyla yapilan t-testi sonucunda, grup ortalamalari

arasindaki fark istatistiksel agidan anlamli bulunmamustir (t=0,054; p=0,957>0,05).

Arastirmaya katilan katilimeilarin, ‘Gergek dis1 goriinmedikge, tirlin yerlestirme
gormeyi umursamiyorum’. Puanlar1 ortalamalarinin, cinsiyet degiskenine gore
anlaml1 bir farklilik gosterip gostermedigini belirlemek amaciyla yapilan t-testi
sonucunda, grup ortalamalar1 arasindaki fark istatistiksel agidan anlamh

bulunmamistir (t=-1,007; p=0,315>0,05).
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Arastirmaya katilan katilmeilari, ‘Kurgusal (hayali) olarak {iriin yerlestirme
yapilabilecekken, ticari nedenlerle markalarin iiriin yerlestirmesinin yapilmasini
istemiyorum’. Puanlar1 ortalamalarmin, cinsiyet degiskenine goére anlamli bir
farklilik gosterip gostermedigini belirlemek amaciyla yapilan t-testi sonucunda,
grup ortalamalar arasindaki fark istatistiksel agidan anlamli bulunmamistir (t=-

1,331; p=0,170>0,05).

Arastirmaya katilan katilimcilarin, ‘Uriin yerlestirme markaya karsi sempati
kazandirir’. Puanlar1 ortalamalariin, cinsiyet degiskenine gore anlaml bir farklilik
gosterip gostermedigini belirlemek amaciyla yapilan t-testi sonucunda, grup
ortalamalar1 arasindaki fark istatistiksel a¢idan anlamli bulunmustur (t=2,957;
p=0,006<0,05). Kadinlarin ‘Uriin yerlestirme markaya kars1 sempati kazandirir.’

puanlar1 (x=4,494), erkeklerin puanlarindan (x=4,234) yiiksek bulunmustur.

Arastirmaya katilan katilimcilarin, tutum puanlarnn ortalamalarinin cinsiyet
degiskenine gore anlamli bir farklilik gosterip gostermedigini belirlemek amaciyla
yapilan t-testi sonucunda, grup ortalamalar1 arasindaki fark istatistiksel agidan
anlamli  bulunmustur (t=3,807; p=0,000<0,05). Kadinlarn tutum puanlan
(x=3,443), erkeklerin tutum puanlarindan (x=3,299) yiiksek bulunmustur.

Arastirmaya katilan katilimcilarin, etik olmayan iriinlerin kabul edilebilirligi
puanlar ortalamalarinin cinsiyet degiskenine gore anlamhi bir farklilik gosterip
gostermedigini belirlemek amaciyla yapilan t-testi sonucunda, grup ortalamalari
arasindaki fark istatistiksel ac¢idan anlamli  bulunmamistir (t=-0,981;

p=0,328>0,05).

Arastirmaya katilan katilimcilarin, nétr iriinlerin kabul edilebilirligi puanlar
ortalamalarinin cinsiyet degiskenine gore anlamli bir farklilik gosterip
gostermedigini belirlemek amaciyla yapilan t-testi sonucunda, grup ortalamalari
arasindaki fark istatistiksel acidan anlamli bulunmustur (t=4,383; p=0,000<0,05).
Kadmlarm nétr iiriinlerin kabul edilebilirligi puanlar1 (x=39,739), erkeklerin notr

iiriinlerin kabul edilebilirligi puanlarindan (x=37,266) yiliksek bulunmustur.
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Tablo 3.15. Yasa Gore Verilerin t-Testi Analizi

Grup

Ort

Ss

Uriin yerlestirmede kullamlan mecrada (sinema, televizyon,
oyun, kitap, vb.) kullanim sikligi ile iriin yerlestirme
uygulamasinda etik olmayan tirtinler ile (sigara, alkol, atesli
silahlar, obezite yapici gidalar, ilag vb.) etkilenme arasinda
baglant1 vardir.

18-21 Yas

174

3,480

0,678

22-25 Yas

126

3,440

0,613

0,607

0,544

Uriin yerlestirme uygulamalarinda, iiriinii kullananlarin
cogunlukla kusursuz karakterler olmasi markaya olumlu
imaj yaratir.

18-21 Yas

174

3,535

0,555

22-25 Yas

126

3,524

0,562

0,164

0,870

Uriin yerlestirme uygulamalarinda, yerlestirilmesi yapilan
trliniin zararlt oldugu fark edilse bile satin alma istegi
uyandirir.

18-21 Yas

174

3,414

0,689

22-25 Yas

126

3,405

0,750

0,108

0,914

Uriin yerlestirme uygulamalarinda, sevdigim karakterin
kullandigr her tiir iiriin ilgimi geker.

18-21 Yas

174

3,391

0,773

22-25 Yas

126

3,444

0,754

-0,599

0,550

Uriin yerlestirme uygulamalarinin yarattigi yakinlik ve
aidiyet duygusu, etige aykir1 tirtinlerde de gecerlidir.

18-21 Yas

174

3,535

0,677

22-25 Yas

126

3,365

0,776

2,011

0,050

Silah gibi, etige aykir1 iriinlerin yerlestirmelerinde
kadinlarin ve erkeklerin tepkisi farkli olmaktadir.

18-21 Yas

174

3,264

0,804

22-25 Yas

126

3,579

0,624

23,669

0,000

Cocuklarin iriin yerlestirmede gordiikleri iriinleri 1srarla
istemeleri aileleriyle olan iliskilerinde sorun yaratmaktadir.

18-21 Yas

174

3,443

0,603

22-25 Yas

126

3,492

0,548

-0,729

0,466

Uriin yerlestirme uygulamalarinda, bilingaltimiz farkina
varmadan gordiiglimiiz markalar tarafindan etkilenmektedir.

18-21 Yas

174

3,443

0,543

22-25 Yas

126

3,548

0,531

-1,671

0,096

Uriin yerlestirme uygulamasi oldugu her zaman fark
edilmeyebilmektedir.

18-21 Yas

174

3,517

0,634

22-25 Yas

126

3,516

0,642

0,018

0,985

Uriin yerlestirilmesi yapilan gercek markalar, kurgusal
(hayali) markalara gore film vb. daha gercekei yapar.

18-21 Yas

174

3,259

0,735

22-25 Yas

126

3,238

0,731

0,239

0,811

Gergek dis1 goriinmedikge, iriin yerlestirme goérmeyi
umursamiyorum.

18-21 Yas

174

3,109

0,857

22-25 Yas

126

2,976

0,916

1,289

0,198

Kurgusal (hayali) olarak iiriin yerlestirme yapilabilecekken,
ticari nedenlerle markalarin  {irlin  yerlestirmesinin
yapilmasini istemiyorum.

18-21 Yas

174

3,184

0,761

22-25 Yas

126

3,111

0,832

0,787

0,432

Uriin yerlestirme markaya karsi sempati kazandirir.

18-21 Yas

174

3,448

0,693

22-25 Yas

126

3,302

0,842

1,653

0,099

Tutum

18-21 Yas

174

3,386

0,338

22-25 Yas

126

3,380

0,320

0,172

0,864

Etik olmayan iiriinlerin kabul edilebilirligi

18-21 Yas

174

3,661

3,360

22-25 Yas

126

2,873

3,015

2,092

0,037

Notr tirtinlerin kabul edilebilirligi

18-21 Yas

174

38,828

5,018

22-25 Yas

126

38,564

4,883

0,455

0,649

Aragtirmaya katilan katilmcilarn, ‘Uriin yerlestirmede kullanilan mecrada
(sinema, televizyon, oyun, kitap, vb.) kullanim sikligi ile iiriin yerlestirme
uygulamasinda etik olmayan {iriinler ile (sigara, alkol, atesli silahlar, obezite yapici
gidalar, ilag vb.) etkilenme arasinda baglanti vardir’. Puanlari ortalamalarinin, yas
degiskenine gore anlamli bir farklilik gosterip gostermedigini belirlemek amaciyla

yapilan t-testi sonucunda, grup ortalamalari arasindaki fark istatistiksel agidan

anlamli bulunmamigtir (t=0,607; p=0,544>0,05).
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Arastirmaya katilan katilimcilarin, ‘Uriin yerlestirme uygulamalarinda, {iriinii
kullananlarin ¢ogunlukla kusursuz karakterler olmasi markaya olumlu imaj yaratir’.
Puanlar1 ortalamalarinin, yas degiskenine gore anlamli bir farklilik gosterip
gostermedigini belirlemek amaciyla yapilan t-testi sonucunda, grup ortalamalari

arasindaki fark istatistiksel agidan anlamli bulunmamustir (t=0,164; p=0,870>0,05).

Aragtirmaya  katilan katilmcilarin, ‘Uriin  yerlestirme uygulamalarinda,
yerlestirilmesi yapilan {irliniin zararli oldugu fark edilse bile satin alma istegi
uyandirir’. Puanlar ortalamalarinin, yas degiskenine gore anlamli bir farklilik
gosterip gostermedigini belirlemek amaciyla yapilan t-testi sonucunda, grup
ortalamalar arasindaki fark istatistiksel agidan anlamli bulunmamistir (t=0,108;

p=0,914>0,05).

Aragtirmaya katilan katilimeilarin, ‘Uriin yerlestirme uygulamalarinda, sevdigim
karakterin kullandig1 her tiir {iriin ilgimi c¢eker’. Puanlar1 ortalamalarinin, yas
degiskenine gore anlamli bir farklilik gosterip gostermedigini belirlemek amaciyla
yapilan t-testi sonucunda, grup ortalamalar1 arasindaki fark istatistiksel agidan

anlaml1 bulunmamistir (t=-0,599; p=0,550>0,05).

Aragtirmaya katilan katilimeilarin, ‘Uriin yerlestirme uygulamalarmin yarattigi
yakinlik ve aidiyet duygusu, etige aykirn iriinlerde de gecerlidir’. Puanlan
ortalamalarinin, yas degiskenine gore anlamli bir farklilik gosterip gostermedigini
belirlemek amaciyla yapilan t-testi sonucunda, grup ortalamalari arasindaki fark
istatistiksel agidan anlamli bulunmustur (t=2,011; p=0,050<0,05). 18-21 yasin
‘Uriin yerlestirme uygulamalarmin yarattigs yakinlik ve aidiyet duygusu, etige
aykirt iriinlerde de gegerlidir.” puanlart (x=3,535), 22-25 yas puanlarindan
(x=3,365) yiiksek bulunmustur.

Arastirmaya katilan katilimcilarin, ‘Silah gibi, etige aykir1 iriinlerin
yerlestirmelerinde kadinlarin ve erkeklerin tepkisi farkli olmaktadir’. Puanlan
ortalamalarinin, yas degiskenine gore anlamli bir farklilik gosterip gostermedigini
belirlemek amaciyla yapilan t-testi sonucunda, grup ortalamalari arasindaki fark
istatistiksel ag¢idan anlamli bulunmustur (t=-3,669; p=0,000<0,05). 22-25 yasin

‘Silah gibi, etige aykiri {irlinlerin yerlestirmelerinde kadinlarin ve erkeklerin tepkisi
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farkli olmaktadir.” puanlar1 (x=3,579), 18-21 yasin puanlarindan (x=3,264) yiiksek

bulunmustur.

Arastirmaya katilan katilimcilarin, ‘Cocuklarin iiriin yerlestirmede gordiikleri
driinleri 1srarla istemeleri aileleriyle olan iligkilerinde sorun yaratmaktadir’.
Puanlar1 ortalamalarinin, yas degiskenine gore anlamli bir farklilik gosterip
gostermedigini belirlemek amaciyla yapilan t-testi sonucunda, grup ortalamalari
arasindaki  fark istatistiksel ac¢idan anlamli  bulunmamistir  (t=-0,729;

p=0,466>0,05).

Aragtirmaya  katilan katilmcilarin, ‘Uriin  yerlestirme uygulamalarinda,
bilingaltimiz farkina varmadan gordiiglimiiz markalar tarafindan etkilenmektedir’.
Puanlar1 ortalamalarinin, yas degiskenine gore anlamli bir farklilik gosterip
gostermedigini belirlemek amaciyla yapilan t-testi sonucunda, grup ortalamalari
arasindaki  fark istatistiksel ac¢idan anlamli  bulunmamistir (t=-1,671;

p=0,096>0,05).

Arastirmaya katilan katilmcilarm, ‘Uriin yerlestirme uygulamasi oldugu her
zaman fark edilmeyebilmektedir’. Puanlar1 ortalamalarinin, yas degiskenine gore
anlaml1 bir farklilik gosterip gostermedigini belirlemek amaciyla yapilan t-testi
sonucunda, grup ortalamalarnn arasindaki fark istatistiksel agidan anlamh

bulunmamstir (t=0,018; p=0,985>0,05).

Arastirmaya katilan katilimcilarin, ‘Uriin yerlestirilmesi yapilan gercek markalar,
kurgusal (hayali) markalara goére film vb. daha gercek¢i yapar’. Puanlan
ortalamalarinin, yas degiskenine gore anlamli bir farklilik gosterip gostermedigini
belirlemek amaciyla yapilan t-testi sonucunda, grup ortalamalari arasindaki fark

istatistiksel agidan anlamli bulunmamstir (t=0,239; p=0,811>0,05).

Arastirmaya katilan katilimeilarin, ‘Gergek dis1 goriinmedikge, iirlin yerlestirme
gérmeyi umursamiyorum’. Puanlar ortalamalarinin, yas degiskenine goére anlaml
bir farklilik gosterip géstermedigini belirlemek amaciyla yapilan t-testi sonucunda,
grup ortalamalar1 arasindaki fark istatistiksel ac¢idan anlamli bulunmamistir

(t=1,289; p=0,198>0,05).
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Arastirmaya katilan katilmeilari, ‘Kurgusal (hayali) olarak {iriin yerlestirme
yapilabilecekken, ticari nedenlerle markalarin iiriin yerlestirmesinin yapilmasini
istemiyorum’. Puanlar1 ortalamalarinin, yas degiskenine gore anlaml bir farklilik
gosterip gostermedigini belirlemek amaciyla yapilan t-testi sonucunda, grup
ortalamalar arasindaki fark istatistiksel agidan anlamli bulunmamistir (t=0,787;

p=0,432>0,05).

Aragtirmaya katilan katilimcilarin, ‘Uriin yerlestirme markaya karsi sempati
kazandirir’. Puanlar ortalamalarinin, yas degiskenine gore anlamli bir farklilik
gosterip gostermedigini belirlemek amaciyla yapilan t-testi sonucunda, grup
ortalamalar arasindaki fark istatistiksel agidan anlamli bulunmamistir (t=1,653;

p=0,099>0,05).

Arastirmaya katilan katilimeilarin, tutum puanlari ortalamalarinin yas degiskenine
gore anlamli bir farklihk gosterip gostermedigini belirlemek amaciyla yapilan
t-testi sonucunda, grup ortalamalar arasindaki fark istatistiksel acidan anlaml

bulunmamstir (t=0,172; p=0,864>0,05).

Arastirmaya katilan katilimcilarin, etik olmayan iriinlerin kabul edilebilirligi
puanlar1 ortalamalarinin yas degiskenine gore anlamli bir farklilik gosterip
gostermedigini belirlemek amaciyla yapilan t-testi sonucunda, grup ortalamalari
arasindaki fark istatistiksel acidan anlamli bulunmustur (t=2,092; p=0,037<0,05).
18-21 yasin etik olmayan iirlinlerin kabul edilebilirligi puanlar (x=3,661), 22 -25
yasin puanlarindan (x=2,873) yiiksek bulunmustur.

Arastirmaya katilan katilimeilarin, notr {irlinlerin kabul edilebilirligi puanlar
ortalamalarinin yas degiskenine gore anlaml bir farklilik gosterip gostermedigini
belirlemek amaciyla yapilan t-testi sonucunda, grup ortalamalar arasindaki fark

istatistiksel agidan anlamli bulunmamstir (t=0,455; p=0,649>0,05).
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3.4.3.5.2. Uriin Yerlestirmede Mecra Kullamm Alskanhklarimin Etiksel

Sorunlara Yonelik Tutumlarin t-Testi

Tablo 3.16. Dijital Platform Kullammm Ahskanliklarina Gore Verilerin t-Testi

Analizi

Grup | N | Ort Ss t P

Uriin  yerlestirmede kullamlan mecrada (sinema, |Evet [165 | 3,470 (0,667
televizyon, oyun, kitap, vb.) kullanim siklhigt ile diriin
yerlestirme uygulamasinda etik olmayan iriinler ile 0,098 10,922
(sigara, alkol, atesli silahlar, obezite yapict gidalar, ilag Hayr 1135 3,460 10,632
vb.) etkilenme arasinda baglanti vardir.

Uriin yerlestirme uygulamalarinda, iiriinii kullananlarin |Evet |[165 | 3,527 0,536

cogunlukla kusursuz karakterler olmas: markaya olumlu -0,094 {0,925
imaj yaratir. Hayir [135| 3,533 {0,583

Uriin yerlestirme uygulamalarinda, yerlestirilmesi yapilan [Evet |165 | 3,370 0,674

triiniin zararli oldugu fark edilse bile satin alma istegi -1,081 {0,281
uyandirir. Hayir [135 | 3,459 (0,761

Uriin yerlestirme uygulamalarinda, sevdigim karakterin |[Evet [165 | 3,430 0,692
kullandig: her tiir {iriin ilgimi geker. Hayir |135 | 3,393 [0,847

0,424 10,678

Uriin yerlestirme uygulamalarinin, yarattigi yakinlik ve |Evet [165] 3,430 10,726
aidiyet duygusu, etige aykur1 iirlinlerde de gecerlidir. Hayir |135 | 3,504 (0,721

-0,874 10,383

Silah gibi, etige aykirt iriinlerin yerlestirmelerinde |Evet [165 3,352 [0,747
kadinlarin ve erkeklerin tepkisi farkli olmaktadr. Hayrr [135 | 3,452 (0,750

-1,155 {0,249

Cocuklarin iiriin yerlestirmede gordiikleri tiriinleri 1srarla [Evet [165 | 3,485 0,580

istemeleri  aileleriyle  olan iligkilerinde sorun 0,710 {0,478
yaratmaktadir. Hayir (135 | 3,437 {0,581

Uriin yerlestirme uygulamalarinda, bilingaltimiz farkia [Evet |165 | 3,527 [0,513

d Srdigiimi kalar  tarafind 1,445 10,150
varmadan - gordugimiz - markatar - taratindan e 1135 3,437 (0,568

etkilenmektedir.
Uriin yerlestirme uygulamasi oldugu her zaman fark |Evet [165] 3,539 10,590

. . . 0,684 10,495
edilmeyebilmektedir. Hayir {135 | 3,489 (0,690
Uriin yerlestirilmesi yapilan gercek markalar, kurgusal |[Evet [165]3,230 (0,712

: .. . -0,515 (0,609

(hayali) markalara gore film vb. daha ger¢ekgi yapar. Hayir |135 | 3,274 (0,757
Gergek dis1 goriinmedikge, iiriin yerlestirme gormeyi [Evet [165 |3,170 |0,838 2546 |0.011
umursamiyorum. Hayrr 135 (2,911 [0,918 |~ ’
Kurgusal (hayali) olarak triin yerlestirme |Evet (165 | 3,230 {0,809
yapilabilecekken, ticari nedenlerle markalarin iiriin 1,872 10,062

yerlestirmesinin yapilmasini istemiyorum. Haywr 1135 13,059 (0,761

Uriin yerlesti Kaya ki ti kazand Evet 165 13,376 10.684) ) 524 10,789
Tun yerlestirme markaya Karsi sempati Kazandairir. -
U yeries ya kars1 sermpati kaz Hayur [135 | 3,400 [0,848 | -7 |7

Tt Evet [165[3.395 J0.295| [
m
u Hayir [135 3,370 {0,369 ] ’

Etik ol firiinlerin kabul edilebilirligi Evet J1653,661 13,268 1, o5 10,050
1 Omayan urunierin Kkapul edaienilir lgl Hay]r 135 2’926 3’166 ) !

Evet |165 |38.212 |5,415
Nétr diriinlerin kabul edilebilirligi Hz;r 3550533 Tagr 1950 0046

Arastirmaya katilan katilmcilar, ‘Uriin yerlestirmede kullanilan mecrada
(sinema, televizyon, oyun, kitap, vb.) kullanim siklig1 ile {iriin yerlestirme

uygulamasinda etik olmayan {iriinler ile (sigara, alkol, atesli silahlar, obezite yapici
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gidalar, ilag vb.) etkilenme arasinda baglant1 vardir’. Puanlar1 ortalamalarinin,
dijital platform kullanimi degiskenine gore anlamli bir farklilik gosterip
gostermedigini belirlemek amaciyla yapilan t-testi sonucunda, grup ortalamalari

arasindaki fark istatistiksel agidan anlamli bulunmamistir (t=0,098; p=0,922>0,05).

Aragtirmaya katilan katilimcilarm, ‘Uriin yerlestirme uygulamalarinda, iiriinii
kullananlarin ¢ogunlukla kusursuz karakterler olmasi markaya olumlu imaj
yaratmaktadir’. Puanlari ortalamalarimin, dijital platform kullanimi degiskenine
gore anlamli bir farklilik gosterip gostermedigini belirlemek amaciyla yapilan t-
testi sonucunda, grup ortalamalar1 arasindaki fark istatistiksel a¢idan anlamli

bulunmamastir (t=-0,094; p=0,925>0,05).

Arastirmaya  katilan  katihmcilarin, ‘Uriin  yerlestirme uygulamalarinda,
yerlestirilmesi yapilan {irliniin zararli oldugu fark edilse bile satin alma istegi
uyandirir’. Puanlart ortalamalarinin, dijital platform kullanimi degiskenine gore
anlaml1 bir farklilik gosterip gostermedigini belirlemek amaciyla yapilan t-testi
sonucunda, grup ortalamalarnn arasindaki fark istatistiksel agidan anlamh

bulunmamistir (t=-1,081; p=0,281>0,05).

Arastirmaya katilan katilimcilarin, ‘Uriin yerlestirme uygulamalarinda, sevdigim
karakterin kullandig1 her tiir {irin ilgimi ¢eker’. Puanlar ortalamalarinin, dijital
platform kullanimi degiskenine gore anlamli bir farklilik gosterip gdstermedigini
belirlemek amaciyla yapilan t-testi sonucunda, grup ortalamalari arasindaki fark

istatistiksel agidan anlamli bulunmamstir (t=0,424; p=0,678>0,05).

Aragtirmaya katilan katilimeilarin, ‘Uriin yerlestirme uygulamalarmin yarattigi
yakinlik ve aidiyet duygusu, etige aykir1 {irlinlerde de gecerlidir’. Puanlar
ortalamalarinin, dijital platform kullanimi1 degiskenine gore anlamli bir farklilik
gosterip gostermedigini belirlemek amaciyla yapilan t-testi sonucunda, grup
ortalamalar1 arasindaki fark istatistiksel agidan anlamli bulunmamistir (t=-0,874;

p=0,383>0,05).

Arastirmaya katilan katilimcilarin, ‘Silah  gibi, etige aykir1 iriinlerin
yerlestirmelerinde kadinlarin ve erkeklerin tepkisi farkli olmaktadir’. Puanlan

ortalamalarinin, dijital platform kullanimi degiskenine gore anlamli bir farklilik
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gosterip gostermedigini belirlemek amaciyla yapilan t-testi sonucunda, grup
ortalamalar arasindaki fark istatistiksel agidan anlamli bulunmamistir (t=-1,155;

p=0,249>0,05).

Arastirmaya katilan katilimcilarin, ‘Cocuklarin iiriin yerlestirmede gordikleri
driinleri 1srarla istemeleri aileleriyle olan iligkilerinde sorun yaratmaktadir’.
Puanlar1 ortalamalarinin, dijital platform kullanimi degiskenine gore anlamli bir
farklilik gosterip gostermedigini belirlemek amaciyla yapilan t-testi sonucunda,
grup ortalamalart arasindaki fark istatistiksel a¢idan anlamli bulunmamistir

(t=0,710; p=0,478>0,05).

Arastirmaya  katilan katilmcilarin, ‘Uriin  yerlestirme uygulamalarinda,
bilincaltimiz farkina varmadan gordiigiimiiz markalar tarafindan etkilenmektedir’.
Puanlar1 ortalamalarinin, dijital platform kullanimi degiskenine gore anlamli bir
farklilik gosterip gostermedigini belirlemek amaciyla yapilan t-testi sonucunda,
grup ortalamalarn arasindaki fark istatistiksel ac¢idan anlamli bulunmamistir

(t=1,445; p=0,150>0,05).

Arastirmaya katilan katilimcilarim, ‘Uriin yerlestirme uygulamasi oldugu her zaman
fark edilmeyebilmektedir’. Puanlar1 ortalamalarmin, dijital platform kullanim
degiskenine gore anlamli bir farklilik gosterip gostermedigini belirlemek amaciyla
yapilan t-testi sonucunda, grup ortalamalar1 arasindaki fark istatistiksel agidan

anlamli bulunmamigtir (t=0,684; p=0,495>0,05).

Arastirmaya katilan katilimcilarin, ‘Uriin yerlestirilmesi yapilan gercek markalar,
kurgusal (hayali) markalara goére film vb. daha gercek¢i yapar’. Puanlan
ortalamalarinin, dijital platform kullanimi degiskenine gore anlamli bir farklilik
gosterip gostermedigini belirlemek amaciyla yapilan t-testi sonucunda, grup
ortalamalar arasindaki fark istatistiksel agidan anlamli bulunmamistir (t=-0,515;

p=0,609>0,05).

Arastirmaya katilan katiimeilarin, ‘Gergek dis1 goriinmedikge, iirlin yerlestirme
gérmeyi umursamiyorum’. Puanlari ortalamalarinin, dijital platform kullanimi
degiskenine gore anlamli bir farklilik gosterip gostermedigini belirlemek amaciyla

yapilan t-testi sonucunda, grup ortalamalari arasindaki fark istatistiksel agidan
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anlamli bulunmustur (t=2,546; p=0,011<0,05). Dijital platform kullananlarin
‘Gergek dis1 goriinmedikge, iirlin yerlestirme gormeyi umursamiyorum.’ puanlari
(x=3,170), dijital platform kullanmayanlarin puanlarindan (x=2,911) yiiksek

bulunmustur.

Arastirmaya katilan katilimcilarin, ‘Kurgusal (hayali) olarak iiriin yerlestirme
yapilabilecekken, ticari nedenlerle markalarin iiriin yerlestirmesinin yapilmasini
istemiyorum’. Puanlari ortalamalarinin, dijital platform kullanimi degiskenine gore
anlamli bir farklilik gosterip gostermedigini belirlemek amaciyla yapilan t-testi
sonucunda, grup ortalamalar1 arasindaki fark istatistiksel agidan anlamh

bulunmamistir (t=1,872; p=0,062>0,05).

Aragtirmaya katilan katilmcilarin, ‘Uriin yerlestirme markaya karsi sempati
kazandirir’. Puanlart ortalamalarmin dijital platform kullanimi degiskenine gore
anlaml1 bir farklilik gosterip gostermedigini belirlemek amaciyla yapilan t-testi
sonucunda, grup ortalamalarnn arasindaki fark istatistiksel acgidan anlamh

bulunmamistir (t=-0,274; p=0,789>0,05).

Arastirmaya katilan katilimcilarin, tutum puanlan ortalamalarinin dijital platform
kullanimi degiskenine gore anlamli bir farklilik gosterip géstermedigini belirlemek
amaciyla yapilan t-testi sonucunda, grup ortalamalan arasindaki fark istatistiksel

acidan anlamli bulunmamistir (t=0,654; p=0,514>0,05).

Arastirmaya katilan katilimcilarin, etik olmayan iriinlerin kabul edilebilirligi
puanlan ortalamalarinin, dijital platform kullanimi1 degiskenine gore anlamli bir
farklilik gosterip gostermedigini belirlemek amaciyla yapilan t-testi sonucunda,
grup ortalamalari arasindaki fark istatistiksel agidan anlamli bulunmustur (t=1,965;
p=0,050<0,05). Dijital platform kullananlarin etik olmayan f{iriinlerin kabul
edilebilirligi puanlar (x=3,661), dijital platform kullanmayanlarin etik olmayan

iiriinlerin kabul edilebilirligi puanlarindan (x=2,926) yiiksek bulunmustur.

Arastirmaya katilan katilimeilarin, noétr {irlinlerin kabul edilebilirligi puanlar
ortalamalarinin dijital platform kullanimi degiskenine gore anlamli bir farklilik
gosterip gostermedigini belirlemek amaciyla yapilan t-testi sonucunda grup

ortalamalar arasindaki fark istatistiksel agidan anlamli bulunmustur (t=-1,959;

155



p=0,046<0,05). Dijital platform kullanmayanlarin nétr {iriinlerin kabul edilebilirligi
puanlari (x=39,333), dijital platform kullananlarin nétr tiriinlerin kabul edilebilirligi

puanlarindan (x=38,212) yiiksek bulunmustur.

Tablo 3.17. Internetten Televizyon izleme Aliskanhklarina Gére Verilerin t-
Testi Analizi

Grup | N | Ort Ss t p
Uriin  yerlestirmede kullamlan mecrada (sinema, |Evet (175 | 3,480 0,660
televizyon, oyun, kitap, vb.) kullanim siklig: ile iiriin
yerlestirme uygulamasinda etik olmayan {irlinler ile 0,524 {0,600
(sigara, alkol, atesli silahlar, obezite yapic1 gidalar, ilag Hayr 1251 3,440 10,640
vb.) etkilenme arasinda baglanti vardir.

Uriin yerlestirme uygulamalarinda, {iriinii kullananlarin [Evet |175 | 3,577 0,550

cogunlukla kusursuz karakterler olmas1 markaya olumlu 1,741 {0,083
imaj yaratir. Hayir (125 | 3,464 (0,561

Uriin  yerlestirme uygulamalarinda, yerlestirilmesi |[Evet |[175 | 3,451 0,692

yapilan {iriiniin zararli oldugu fark edilse bile satin alma 1,189 10,235
istegi uyandirir. Hayir |125 | 3,352 (0,743

Uriin yerlestirme uygulamalarinda, sevdigim karakterin |[Evet [175 | 3,469 10,659
kullandigr her tiir {iriin ilgimi geker. Hayir (125 ] 3,336 (0,888

1,484 10,159

Uriin yerlestirme uygulamalarinin yarattig1 yakmlik ve |Evet |175 | 3,474 0,685
aidiyet duygusu, etige aykirt iirtinlerde de gecerlidir. Hayir |125 | 3,448 (0,777

0,310 (0,757

Silah gibi, etige aykiri diriinlerin yerlestirmelerinde |[Evet [175 [3,366 0,768
kadinlarin ve erkeklerin tepkisi farkli olmaktadur. Hayir |125 | 3,440 (0,723

-0,846 10,398

Cocuklarm iiriin yerlestirmede gordiikleri tirtinleri israrla |Evet |175 [ 3,451 0,594

istemeleri  aileleriyle  olan iliskilerinde  sorun -0,420 (0,675
yaratmaktadir. Hayir (125 | 3,480 (0,562

Uriin yerlestirme uygulamalarinda, bilingaltimiz farkina [Evet |175 | 3,469 0,534

varmadan gordiigiimiiz markalar tarafindan -0,687 10,493
etkilenmektedir. Hayr |125] 3,512 (0,548

Uriin yerlestirme uygulamasi oldugu her zaman fark |Evet [175 3,486 (0,685
edilmeyebilmektedir. Hayir (125 | 3,560 0,559

Uriin yerlestirilmesi yapilan ger¢ek markalar, kurgusal |[Evet |175 | 3,320 0,735
(hayali) markalara gore film vb. daha ger¢ekgi yapar. Hayrr 125 | 3,152 {0,719

-0,997 0,303

1,969 {0,050

Gergek dig1 goriinmedikge, iiriin yerlestirme gormeyi [Evet [175 (2,971 [0,937
umursamiyorum. Hayir |125 | 3,168 10,790

Kurgusal  (hayali) olarak  iriin  yerlestirme |Evet |175| 3,086 0,749
yapilabilecekken, ticari nedenlerle markalarin iriin -1,759 (0,086
yerlestirmesinin yapilmasini istemiyorum. Hayir 1125 3,248 10,839

Uriin yerlesti kaya k ti kazand Evet J175 13,434 10,754 1, )4 10,200
run T 1Irme markaya Karsi mpatl Kazandirir.
Hi yeriestirme ya Rarst semp Hayr 125 | 3,320 [0,768 | ’

Tut Evet [175]3.387 [0.337] — | "
m
o Hayrr |125 | 3,379 0,321 | ’

Evet [175]3,354 (3,247
Etik ol tiriinlerin kabul edilebilirligi - - 0,153 (0,878
ik olmayan {iriinlerin kabul edilebilirligi Hayrr [125 3296 [3.238 | ,

Evet [175]39,017 (4,686
Notr tirlinlerin kabul edilebilirligi - - 1,244 10,215
otr tirlinlerin kabul edilebilirligi Hayrr |125 [38.296 [5.301 | ,

-1,909 10,057
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Aragtirmaya katilan katilimcilarin, ‘Uriin yerlestirmede kullanilan mecrada
(sinema, televizyon, oyun, kitap, vb.) kullanim siklig1 ile iiriin yerlestirme
uygulamasinda etik olmayan iiriinler ile (sigara, alkol, atesli silahlar, obezite
yapict gidalar, ilag vb.) etkilenme arasinda baglanti vardir’. Puanlarn
ortalamalarinin, internetten televizyon izlenmesi degiskenine gore anlamli bir
farklilik gosterip gostermedigini belirlemek amaciyla yapilan t-testi sonucunda,
grup ortalamalar1 arasindaki fark istatistiksel agidan anlamli bulunmamistir

(t=0,524; p=0,600>0,05).

Aragtirmaya katilan katilimcilarin, ‘Uriin yerlestirme uygulamalarinda, iiriinii
kullananlarin ¢ogunlukla kusursuz karakterler olmasi markaya olumlu imaj
yaratir’. Puanlar ortalamalarinin, internetten televizyon izlenmesi degiskenine
gore anlamli bir farklilik gosterip gostermedigini belirlemek amaciyla yapilan t-
testi sonucunda, grup ortalamalar arasindaki fark istatistiksel agidan anlaml

bulunmamstir (t=1,741; p=0,083>0,05).

Aragtirmaya katilan katihmcilarin, ‘Uriin  yerlestirme uygulamalarinda,
yerlestirilmesi yapilan {irlinlin zararli oldugu fark edilse bile satin alma istegi
uyandirir’. Puanlari ortalamalarinin, internetten televizyon izlenmesi degiskenine
gore anlamh bir farklilik gdsterip gostermedigini belirlemek amaciyla yapilan t-
testi sonucunda, grup ortalamalar arasindaki fark istatistiksel agidan anlaml

bulunmamistir (t=1,189; p=0,235>0,05).

Arastirmaya katilan katilimeilarm, ‘Uriin yerlestirme uygulamalarinda, sevdigim
karakterin kullandigi her tiir {irtin ilgimi g¢eker’. Puanlari ortalamalarinin,
internetten televizyon izlenmesi degiskenine gore anlamli bir farklilik gosterip
gostermedigini belirlemek amaciyla yapilan t-testi sonucunda, grup ortalamalari
arasindaki  fark istatistiksel acgidan anlamli  bulunmamistir (t=1,484;

p=0,159>0,05).

Aragtirmaya katilan katilimeilarin, ‘Uriin yerlestirme uygulamalarinin yarattig:
yakinlik ve aidiyet duygusu, etige aykir1 iiriinlerde de gecerlidir’. Puanlar
ortalamalarinin, internetten televizyon izlenmesi degiskenine gore anlamli bir

farklilik gosterip gostermedigini belirlemek amaciyla yapilan t-testi sonucunda,
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grup ortalamalarn arasindaki fark istatistiksel acidan anlamli bulunmamistir

(t=0,310; p=0,757>0,05).

Arastirmaya katilan katilimcilarin, ‘Silah gibi, etige aykir1 {riinlerin
yerlestirmelerinde kadinlarin ve erkeklerin tepkisi farkli olmaktadir’. Puanlar
ortalamalarinin, internetten televizyon izlenmesi degiskenine gore anlamli bir
farklilik gosterip gostermedigini belirlemek amaciyla yapilan t-testi sonucunda,
grup ortalamalari arasindaki fark istatistiksel agidan anlamli bulunmamistir ~ (t=-

0,846; p=0,398>0,05).

Arastirmaya katilan katilimecilarin, ‘Cocuklarin iiriin yerlestirmede gordiikleri
diriinleri 1srarla istemeleri aileleriyle olan iliskilerinde sorun yaratmaktadir’.
Puanlar1 ortalamalariin, internetten televizyon izlenmesi degiskenine gore
anlamli bir farklilik gosterip gostermedigini belirlemek amaciyla yapilan t-testi
sonucunda, grup ortalamalar1 arasindaki fark istatistiksel acidan anlamh

bulunmamistir (t=-0,420; p=0,675>0,05).

Arastirmaya  katilan katilimcilarin, ‘Uriin  yerlestirme uygulamalarinda,
bilin¢altimiz farkina varmadan gordiigiimiiz markalar tarafindan etkilenmektedir’.
Puanlar1 ortalamalariin, internetten televizyon izlenmesi degiskenine gore
anlaml1 bir farklilik gosterip gdstermedigini belirlemek amaciyla yapilan t-testi
sonucunda, grup ortalamalar1i arasindaki fark istatistiksel acidan anlamh

bulunmamustir (t=-0,687; p=0,493>0,05).

Arastirmaya katilan katilimcilarin, ‘Uriin yerlestirme uygulamasi oldugu her
zaman fark edilmeyebilmektedir’. Puanlar1 ortalamalarinin, internetten televizyon
izlenmesi degiskenine gore anlamli bir farklilik gosterip gostermedigini
belirlemek amaciyla yapilan t-testi sonucunda, grup ortalamalar arasindaki fark

istatistiksel agidan anlamli bulunmamistir (t=-0,997; p=0,303>0,05).

Arastirmaya katilan katilimcilarin, ‘Uriin yerlestirilmesi yapilan gercek markalar,
kurgusal (hayali) markalara gore film vb. daha gercek¢i yapar’. Puanlan
ortalamalarinin, internetten televizyon izlenmesi degiskenine gore anlamli bir
farklilik gosterip gostermedigini belirlemek amaciyla yapilan t-testi sonucunda,

grup ortalamalart arasindaki fark istatistiksel acgidan anlamli bulunmustur
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(t=1,969; p=0,050<0,05). Internetten televizyon izleyenlerin ‘Uriin yerlestirilmesi
yapilan gercek markalar, kurgusal (hayali) markalara gore film vb. daha gercekei
yapar.” puanlart (x=3,320), internetten televizyon izlemeyenlerin puanlarindan

(x=3,152) yiiksek bulunmustur.

Arastirmaya katilan katilimcilarin, ‘Gergek dis1 gériinmedikge, iiriin yerlestirme
gormeyi umursamiyorum’. Puanlari ortalamalarinin, internetten televizyon
izlenmesi degiskenine gore anlamli bir farklilik gosterip gostermedigini
belirlemek amaciyla yapilan t-testi sonucunda, grup ortalamalar1 arasindaki fark

istatistiksel agidan anlamli bulunmamistir (t=-1,909; p=0,057>0,05).

Arastirmaya katilan katilimcilarin, ‘Kurgusal (hayali) olarak fiiriin yerlestirme
yapilabilecekken, ticari nedenlerle markalarin iiriin yerlestirmesinin yapilmasini
istemiyorum’. Puanlart ortalamalarinin, internetten televizyon izlenmesi
degiskenine gdre anlamli bir farklilik gosterip géstermedigini belirlemek amaciyla
yapilan t-testi sonucunda, grup ortalamalar1 arasindaki fark istatistiksel agidan

anlaml1 bulunmamistir (t=-1,759; p=0,086>0,05).

Arastirmaya katilan katilimcilarm, ‘Uriin yerlestirme markaya karsi sempati
kazandirir’. Puanlari ortalamalarinin, internetten televizyon izlenmesi degiskenine
gore anlamh bir farklilik gosterip gostermedigini belirlemek amaciyla yapilan t-
testi sonucunda, grup ortalamalar arasindaki fark istatistiksel agidan anlaml

bulunmamistir (t=1,284; p=0,200>0,05).

Arastirmaya katilan katilimecilarin, tutum puanlar ortalamalarinin internetten
televizyon izlenmesi degiskenine gore anlamli bir farklilik gdsterip géstermedigini
belirlemek amaciyla yapilan t-testi sonucunda, grup ortalamalar1 arasindaki fark

istatistiksel agidan anlamli bulunmamstir (t=0,227; p=0,821>0,05).

Arastirmaya katilan katilimcilarin, etik olmayan {iriinlerin kabul edilebilirligi
puanlari ortalamalarinin internetten televizyon izlenmesi degiskenine goére anlaml
bir farklilik gosterip gdstermedigini belirlemek amaciyla yapilan t-testi
sonucunda, grup ortalamalari arasindaki fark istatistiksel acidan anlamh

bulunmamstir (t=0,153; p=0,878>0,05).
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Arastirmaya katilan katilimcilarin, nétr {iriinlerin kabul edilebilirligi puanlarn

ortalamalarinin internetten televizyon izlenmesi degiskenine gore anlamli bir

farklilik gosterip gostermedigini belirlemek amaciyla yapilan t-testi sonucunda,

grup ortalamalar1 arasindaki fark istatistiksel ac¢idan anlamli bulunmamistir

(t=1,244; p=0,215>0,05).

Tablo 3.18. Miizik Videosu izleme Ahskanliklarina Goére Verilerin t-Testi
Analizi
Grup [ N | Ort Ss t P
Uriin  yerlestirmede kullamlan mecrada (sinema, |Evet (228 3,480 (0,612
televizyon, oyun, kitap, vb.) kullamim siklig1 ile tiriin
yerlestirme uygulamasinda etik olmayan {iriinler ile 0,697 (0,486
(sigara, alkol, atesli silahlar, obezite yapici gidalar, ilag Hayir | 72 13,420 (0,765
vb.) etkilenme arasinda baglanti vardur.
Uriin yerlestirme uygulamalarinda, iiriinii kullananlarin [Evet |228 [ 3,566 |0,547
cogunlukla kusursuz karakterler olmasi markaya olumlu 1,991 (0,047
imaj yaratir. Haywr | 72 | 3,417 (0,575
Uriin  yerlestirme uygulamalarinda, yerlestirilmesi [Evet [228 [ 3,408 |0,706
yapilan {iriiniin zararl oldugu fark edilse bile satin alma -0,091 10,928
istegi uyandirir. Hayir [ 72 | 3,417 (0,746
Uriin yerlestirme uygulamalarinda, sevdigim karakterin |Evet [228 |3,373 0,772
- A -1,639 10,102
kullandigr her tiir iiriin ilgimi ¢eker. Hayir | 72 | 3,542 (0,730
Uriin yerlestirme uygulamalarmin yarattig1 yakinlik ve |Evet [228 | 3,469 0,686
- . g g 0,254 {0,800
aidiyet duygusu, etige aykirt iirtinlerde de gecerlidir. Hayir | 72 | 3,444 |0,837
Silah gibi, etige aykir iriinlerin yerlestirmelerinde |Evet 228 | 3,421 0,744 1.003 0317
kadmlarin ve erkeklerin tepkisi farkli olmaktadir. Hayir | 72 |3,319 0,766 | ’
Cocuklarn iiriin yerlestirmede gordiikleri tirlinleri 1srarla (Evet [228 | 3,504 (0,559
istemeleri  aileleriyle  olan iligkilerinde  sorun 2,195 10,029
yaratmaktadir. Hayir | 72 | 3,333 (0,628
Uriin yerlestirme uygulamalarinda, bilingaltimiz farkina [Evet |228 | 3,483 10,551
varmadan gordiigiimiiz markalar tarafindan -0,240 10,810
etkilenmektedir. Haywr | 72 13,500 10,504
Uriin yerlestirme uygulamas1 oldugu her zaman fark |Evet (228 |3,500 |0,647
. ) . -0,807 (0,420
edilmeyebilmektedir. Hayir [ 72 | 3,569 (0,601
Uriin yerlestirilmesi yapilan ger¢ek markalar, kurgusal [Evet |228 | 3,224 10,732
’ i . -1,108 (0,269
(hayali) markalara gore film vb. daha gergekgi yapar. Hayir | 72 |3,333 (0,732
Gergek dist goriinmedikge, iiriin yerlestirme gdrmeyi |[Evet [228 3,158 0,840 3728 10.000
umursamiyorum. Hayir [ 72 [2,722 {0,938 |’ ’
Kurgusal (hayali) olarak  iriin  yerlestirme |Evet |228 3,184 (0,835
yapilabilecekken, ticari nedenlerle markalarin {riin 1,204 (0,165
yerlestirmesinin yapilmasini istemiyorum. Haymr | 72 13,056 (0,625
Uriin yerlesti kaya k ti kazand Evet 1228 13,368 0.7301 4,738 [0.461
riin yerlestirme markaya kars1 sempati kazandirir. -0, ,
un yeries ya Karyl sempatt kaz Hayir | 72 | 3,444 |0,854
Evet |2283,395 (0,330
Tutum Ve : 22211,072 [0,284
Hayir | 72 | 3,347 (0,331
Etik ol iiriinlerin kabul edilebilirligi Evet 1228 13,662 329313212 {0,001
ik olmayan tirtinlerin ka ilebilirligi
ofmayat urdie 1 cQriebirs Hayrr | 72 [ 2,278 (2,830 | ’
Evet |228 (38,838 (4,641
Notr tirtinlerin kabul edilebilirligi - : 0,752 {0,506
6tr triinlerin kabul edilebilirligi Hayir | 72 [38.333 [5.862
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Aragtirmaya katilan katilmcilar, ‘Uriin yerlestirmede kullanilan mecrada
(sinema, televizyon, oyun, kitap, vb.) kullanim siklig1 ile {irliin yerlestirme
uygulamasinda etik olmayan iiriinler ile (sigara, alkol, atesli silahlar, obezite yapici
gidalar, ilag vb.) etkilenme arasinda baglant1 vardir’. Puanlar1 ortalamalarinin,
miizik videosu izlenmesi degiskenine gore anlamli bir farklilik gosterip
gostermedigini belirlemek amaciyla yapilan t-testi sonucunda, grup ortalamalari

arasindaki fark istatistiksel agidan anlamli bulunmamistir (t=0,697; p=0,486>0,05).

Aragtirmaya katilan katilimcilarm, ‘Uriin yerlestirme uygulamalarinda, iiriinii
kullananlarin ¢ogunlukla kusursuz karakterler olmasi markaya olumlu imaj yaratir’.
Puanlar1 ortalamalariin, miizik videosu izlenmesi degiskenine gore anlamli bir
farklilik gosterip gostermedigini belirlemek amaciyla yapilan t-testi sonucunda,
grup ortalamalar1 arasindaki fark istatistiksel agidan anlamli bulunmustur (t=1,991;
p=0,047<0,05). Miizik videosu izleyenlerin, ‘Uriin yerlestirme uygulamalarinda,
iiriinii kullananlarin ¢ogunlukla kusursuz karakterler olmasi markaya olumlu imaj
yaratir.” puanlart (x=3,566), miizik videosu izleyemeyenlerin puanlarindan

(x=3,417) yiiksek bulunmustur.

Aragtirmaya  katilan katilmcilarin, ‘Uriin  yerlestirme uygulamalarinda,
yerlestirilmesi yapilan {iriniin zararli oldugu fark edilse bile satin alma istegi
uyandirir’. Puanlart ortalamalarinin, miizik videosu izlenmesi degiskenine gore
anlamli bir farklilik gosterip gostermedigini belirlemek amaciyla yapilan t-testi
sonucunda, grup ortalamalarnn arasindaki fark istatistiksel acgidan anlamh

bulunmamastir (t=-0,091; p=0,928>0,05).

Aragtirmaya katilan katilimeilarin, ‘Uriin yerlestirme uygulamalarinda, sevdigim
karakterin kullandig1 her tiir {irin ilgimi ¢eker’. Puanlar1 ortalamalarinin, miizik
videosu izlenmesi degiskenine gore anlamli bir farklilik gdsterip gostermedigini
belirlemek amaciyla yapilan t-testi sonucunda, grup ortalamalari arasindaki fark

istatistiksel agidan anlamli bulunmamistir (t=-1,639; p=0,102>0,05).

Aragtirmaya katilan katilimecilarn, ‘Uriin yerlestirme uygulamalarinin yarattig
yakinlik ve aidiyet duygusu, etige aykir1 {irlinlerde de gecerlidir’. Puanlar
ortalamalarinin, miizik videosu izlenmesi degiskenine gore anlaml bir farklilik

gosterip gostermedigini belirlemek amaciyla yapilan t-testi sonucunda, grup
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ortalamalar1 arasindaki fark istatistiksel a¢idan anlamli bulunmamistir (t=0,254;

p=0,800>0,05).

Arastirmaya katilan katilimcilari, ‘Silah  gibi, etige aykir1 iriinlerin
yerlestirmelerinde kadinlarin ve erkeklerin tepkisi farkli olmaktadir’. Puanlar
ortalamalarinin miizik videosu izlenmesi degiskenine gore anlamli bir farklilik
gosterip gostermedigini belirlemek amaciyla yapilan t-testi sonucunda, grup
ortalamalar arasindaki fark istatistiksel agidan anlamli bulunmamistir (t=1,003;

p=0,317>0,05).

Arastirmaya katilan katilimcilarin, ‘Cocuklarin iiriin yerlestirmede gordikleri
diriinleri 1srarla istemeleri aileleriyle olan iligkilerinde sorun yaratmaktadir’.
Puanlar ortalamalariin, miizik videosu izlenmesi degiskenine gére anlamli bir
farklilik gosterip gostermedigini belirlemek amaciyla yapilan t-testi sonucunda,
grup ortalamalar1 arasindaki fark istatistiksel agidan anlamli bulunmustur (t=2,195;
p=0,029<0,05). Miizik videosu izleyenlerin ‘Cocuklarin {iriin yerlestirmede
gordiikleri tirlinleri 1srarla istemeleri aileleriyle olan iliskilerinde sorun
yaratmaktadir.” puanlart (x=3,504), miizik videosu izlemeyenlerin puanlarindan

(x=3,333) yiiksek bulunmustur.

Aragtirmaya  katilan  katihmcilarin, ‘Uriin  yerlestirme uygulamalarinda,
bilincaltimiz farkina varmadan gordiigiimiiz markalar tarafindan etkilenmektedir’.
Puanlar1 ortalamalariin, miizik videosu izlenmesi degiskenine gore anlamli bir
farklilik gosterip gostermedigini belirlemek amaciyla yapilan t-testi sonucunda,
grup ortalamalar1 arasindaki fark istatistiksel ac¢idan anlamli bulunmamistir

(t=-0,240; p=0,810>0,05).

Arastirmaya katilan katilimcilarim, ‘Uriin yerlestirme uygulamasi oldugu her zaman
fark edilmeyebilmektedir’. Puanlar1 ortalamalarinin, miizik videosu izlenmesi
degiskenine gore anlamli bir farklilik gosterip gostermedigini belirlemek amaciyla
yapilan t-testi sonucunda, grup ortalamalari arasindaki fark istatistiksel agidan

anlamli bulunmamigtir (t=-0,807; p=0,420>0,05).

Arastirmaya katilan katilimcilarin, ‘Uriin yerlestirilmesi yapilan gercek markalar,

kurgusal (hayali) markalara gore film vb. daha gergek¢i yapar’. Puanlar
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ortalamalarinin, miizik videosu izlenmesi degiskenine gére anlamh bir farklilik
gosterip gostermedigini belirlemek amaciyla yapilan t-testi sonucunda, grup
ortalamalar arasindaki fark istatistiksel agidan anlamli bulunmamistir (t=-1,108;

p=0,269>0,05).

Arastirmaya katilan katilimeilarin, ‘Gergek dist goriinmedikge, liriin yerlestirme
gormeyi umursamiyorum’. Puanlart ortalamalarinin, miizik videosu izlenmesi
degiskenine gore anlamli bir farklilik gosterip gostermedigini belirlemek amaciyla
yapilan t-testi sonucunda, grup ortalamalari arasindaki fark istatistiksel agidan
anlamli bulunmustur (t=3,728; p=0,000<0,05). Miizik videosu izleyenlerin ‘Gergek
dis1 goriinmedikge, iirlin yerlestirme goérmeyi umursamiyorum.’ puanlari
(x=3,158), miizik videosu izlemeyenlerin puanlarindan (x=2,722) yiiksek

bulunmustur.

Arastirmaya katilan katilmeilar, ‘Kurgusal (hayali) olarak {iriin yerlestirme
yapilabilecekken, ticari nedenlerle markalarin iiriin yerlestirmesinin yapilmasini
istemiyorum’. Puanlar ortalamalarimin, miizik videosu izlenmesi degiskenine gore
anlaml1 bir farklilik gosterip gostermedigini belirlemek amaciyla yapilan t-testi
sonucunda, grup ortalamalar1 arasindaki fark istatistiksel agidan anlamh

bulunmamstir (t=1,204; p=0,165>0,05).

Aragtirmaya katillan katilmcilarin, ‘Uriin yerlestirme markaya karsi sempati
kazandirir’. Puanlar ortalamalarinin, miizik videosu izlenmesi degiskenine gore
anlaml1 bir farklilik gosterip gostermedigini belirlemek amaciyla yapilan t-testi
sonucunda, grup ortalamalar1 arasindaki fark istatistiksel agidan anlamh

bulunmamistir (t=-0,738; p=0,461>0,05).

Arastirmaya katilan katilimcilarin, tutum puanlarn ortalamalarinin miizik videosu
izlenmesi degiskenine gore anlamli bir farklilik gosterip gostermedigini belirlemek
amaciyla yapilan t-testi sonucunda, grup ortalamalar arasindaki fark istatistiksel

acidan anlamli bulunmamistir (t=1,072; p=0,284>0,05).

Arastirmaya katilan katilimcilarin, etik olmayan iiriinlerin kabul edilebilirligi
puanlar ortalamalarinin miizik videosu izlenmesi degiskenine gore anlamli bir

farklilik gosterip gostermedigini belirlemek amaciyla yapilan t-testi sonucunda,
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grup ortalamalar1 arasindaki fark istatistiksel agidan anlamli bulunmustur (t=3,212;

p=0,001<0,05). Miizik videosu izleyenlerin etik olmayan iriinlerin kabul

edilebilirligi puanlar (x=3,662), miizik videosu izlenmeyenlerin etik olmayan

iirtinlerin kabul edilebilirligi puanlarindan (x=2,278) yiiksek bulunmustur.

Arastirmaya katilan katilimeilarin, notr {irlinlerin kabul edilebilirligi puanlar

ortalamalarinin miizik videosu izlenmesi degiskenine gore anlamli bir farklilik

gosterip gostermedigini belirlemek amaciyla yapilan t-testi sonucunda, grup

ortalamalar arasindaki fark istatistiksel agidan anlamli bulunmamistir (t=0,752;

p=0,506>0,05).

Tablo 3.19. Coklu Medya Ortami Kullanimina Gore Verilerin t-Testi Analizi

Grup | N | Ort Ss t P
Uriin yerlestirmede kullanilan mecrada (sinema, televizyon, |Evet [191 | 3,440 [0,700
oyun, kitap, vb.) kullanim siklign ile {irlin yerlestirme
uygulamasinda etik olmayan iirtinler ile (sigara, alkol, atesli -0,829 (0,408
silahlar, obezite yapic1 gidalar, ilag vb.) etkilenme arasinda Hayir 11091 3,500 10,555
baglant1 vardir
Uriin  yerlestirme uygulamalarinda, iiriinii kullananlarin [Evet |191 | 3,581 {0,516
cogunlukla kusursuz karakterler olmas: markaya olumlu imaj Hayir |109 | 3.440 | 0,615 2,118 0,045
yaratir.
Uriin yerlestirme uygulamalarinda, yerlestirilmesi yapilan [Evet |191 |3,382 |0,715
iriiniin zararli oldugu fark edilse bile satin alma istegi -0,892 10,373
uyandirir. Hayir (109 | 3,459 |0,714
Uriin  yerlestirme uygulamalarinda, sevdigim karakterin [Evet |191 | 3,497 10,695 2544 10017
kullandigr her tiir iiriin ilgimi geker. Hayir 109 | 3,266 |0,857 ’ ’
Uriin yerlestirme uygulamalarinin yarattig1 yakmlik ve aidiyet [Evet [191 |3,435 | 0,778
s g ht -0,911 {0,333
duygusu, etige aykiri tiriinlerde de gegerlidir. Hayir |109 | 3,514 (0,618
Silah gibi, etige aykiri iiriinlerin yerlestirmelerinde kadinlarin |[Evet 191 ] 3,361 [0,782
. b -1,084 10,279
ve erkeklerin tepkisi farkli olmaktadir. Hayir |109 | 3,459 (0,688
Cocuklarin {irlin yerlestirmede gordiikleri iiriinleri 1srarla [Evet |191 | 3,450 |0,604
. . . e e -0,516 {0,606
istemeleri aileleriyle olan iligkilerinde sorun yaratmaktadir. Hayir (109 | 3,486 |0,538
Uriin  yerlestirme uygulamalarinda, bilingaltimiz  farkma |Evet |191 3,534 |0,511 2024 |0.044
varmadan gordiiglimiiz markalar tarafindan etkilenmektedir. Hayir (109 | 3,404 [0,579 ’ ’
Uriin  yerlestirme uygulamast oldugu her zaman fark |[Evet |191 | 3,503 |0,606
. . . -0,506 |0,613
edilmeyebilmektedir. Hayir (109 | 3,541 |0,688
Uriin yerlestirilmesi yapilan ger¢ek markalar, kurgusal (hayali) [Evet (191 | 3,272 | 0,695
N . 0,696 0,487
markalara gore film vb. daha gergek¢i yapar. Hayir (109 | 3,211 [0,794
Gergek digt  goriinmedikge, iiriin  yerlestirme gormeyi [Evet |191 | 3,084 |0,896 0.790 |0.430
umursamiyorum. Hayir 109 | 3,000 [0,861 | ’
Kurgusal (hayali) olarak iriin yerlestirme yapilabilecekken, |[Evet |191 | 3,225 | 0,772
ticari nedenlerle markalarin {irlin yerlestirmesinin yapilmasini 2,094 10,037
istemiyorum. Hayir |109 | 3,028 (0,810
. Evet |191]3,393 (0,773
Urii lesti kaya k ti kazandirir. > - 0,181 |0,857
riin yerlestirme markaya karsi sempati kazandirir Hayrr [109 3,376 0,743
Evet |191]3,397 (0,319
Tutum e : : 0,910 |0,364
Hayir |109 | 3,361 |0,349
Evet |191 3,440 (3,310
Etik olmayan iiriinlerin kabul edilebilirligi e ’ ’ 0,777 0,438
Hayir |109 | 3,138 [3,113
. e s Evet |191 (38,754 (4,671
Notr iiriinlerin kabul edilebilirligi H‘:;II‘ 109 [38.651 | 5.441 0,172 0,863
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Aragtirmaya katilan katilmcilarn, ‘Uriin yerlestirmede kullanilan mecrada
(sinema, televizyon, oyun, kitap, vb.) kullanim sikligi ile iiriin yerlestirme
uygulamasinda etik olmayan {iriinler ile (sigara, alkol, atesli silahlar, obezite yapici
gidalar, ilag vb.) etkilenme arasinda baglant1 vardir’. Puanlar1 ortalamalarinin,
coklu medya ortaminin kullanilmasi degiskenine gore anlamli bir farklilik gosterip
gostermedigini belirlemek amaciyla yapilan t-testi sonucunda, grup ortalamalari
arasindaki fark istatistiksel ac¢idan anlamli  bulunmamistir (t=-0,829;

p=0,408>0,05).

Aragtirmaya katilan katilimcilarin, ‘Uriin yerlestirme uygulamalarinda, {iriinii
kullananlarin cogunlukla kusursuz karakterler olmasi markaya olumlu imaj yaratir’.
Puanlar ortalamalarinin, ¢oklu medya ortaminin kullanilmas1 degiskenine gore
anlaml1 bir farklilik gosterip gostermedigini belirlemek amaciyla yapilan t-testi
sonucunda, grup ortalamalarnn arasindaki fark istatistiksel acgidan anlamh
bulunmustur (t=2,118; p=0,045<0,05). Coklu medya ortamini kullananlarin ‘Uriin
yerlestirme uygulamalarinda, iiriinii kullananlarin ¢ogunlukla kusursuz karakterler
olmas1 markaya olumlu imaj yaratir.” puanlar1 (x=3,581), coklu medya ortamini

kullanmayanlarin puanlarindan (x=3,440) yiiksek bulunmustur.

Aragtirmaya  katilan  katihmcilarin, ‘Uriin  yerlestirme uygulamalarinda,
yerlestirilmesi yapilan {irliniin zararli oldugu fark edilse bile satin alma istegi
uyandirir’.  Puanlari  ortalamalarinin, c¢oklu medya ortamimin kullaniimasi
degiskenine gore anlamli bir farklilik gosterip gostermedigini belirlemek amaciyla
yapilan t-testi sonucunda, grup ortalamalari arasindaki fark istatistiksel agidan

anlamli bulunmamgtir (t=-0,892; p=0,373>0,05).

Arastirmaya katilan katilimcilarin, ‘Uriin yerlestirme uygulamalarinda, sevdigim
karakterin kullandig1 her tiir iriin ilgimi ¢eker’. Puanlar1 ortalamalarmin, ¢oklu
medya ortaminin kullanilmasi degiskenine gore anlamli bir farklilik gosterip
gostermedigini belirlemek amaciyla yapilan t-testi sonucunda, grup ortalamalar
arasindaki fark istatistiksel agidan anlamli bulunmustur (t=2,544; p=0,017<0,05).
Coklu medya ortammin kullananlarin ‘Uriin yerlestirme uygulamalarinda,
sevdigim karakterin kullandig1 her tiir {iriin ilgimi ¢eker.” puanlar1 (x=3,497), ¢coklu

medya ortaminin kullanmayanlarin puanlarindan (x=3,266) yiiksek bulunmustur.
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Arastirmaya katilan katilimeilarin, ‘Uriin yerlestirme uygulamalarmin yarattigi
yakinlik ve aidiyet duygusu, etige aykir1 {irlinlerde de gecerlidir’. Puanlar
ortalamalarinin, ¢coklu medya ortaminin kullanilmas1 degiskenine gore anlamli bir
farklilik gosterip gostermedigini belirlemek amaciyla yapilan t-testi sonucunda,
grup ortalamalar1 arasindaki fark istatistiksel acidan anlamli bulunmamistir

(t=-0,911; p=0,333>0,05).

Arastirmaya katilan katilmecilarin, ‘Silah gibi, etige aykin driinlerin
yerlestirmelerinde kadinlarin ve erkeklerin tepkisi farkli olmaktadir’. Puanlar
ortalamalarinin, ¢oklu medya ortaminin kullanilmasi degiskenine gére anlamli bir
farklilik gosterip gostermedigini belirlemek amaciyla yapilan t-testi sonucunda,
grup ortalamalar1 arasindaki fark istatistiksel ac¢idan anlamli bulunmamistir

(t=-1,084; p=0,279>0,05).

Arastirmaya katilan katilmeilarin, ‘Cocuklarin iiriin yerlestirmede gordiikleri
driinleri 1srarla istemeleri aileleriyle olan iligkilerinde sorun yaratmaktadir’.
Puanlar ortalamalarinin, ¢oklu medya ortamimin kullanilmas1 degiskenine gore
anlamli bir farklilik gosterip gostermedigini belirlemek amaciyla yapilan t-testi
sonucunda, grup ortalamalar1 arasindaki fark istatistiksel agidan anlamh

bulunmamastir (t=-0,516; p=0,606>0,05).

Aragtirmaya  katilan  katilmcilarin, ‘Uriin  yerlestirme uygulamalarinda,
bilingaltimiz farkina varmadan gordiiglimiiz markalar tarafindan etkilenmektedir’.
Puanlar ortalamalarinin, ¢oklu medya ortamiin kullanilmas1 degiskenine gore
anlamli bir farklilik gosterip gostermedigini belirlemek amaciyla yapilan t-testi
sonucunda grup ortalamalarn arasindaki fark istatistiksel acidan anlamh
bulunmustur (t=2,024; p=0,044<0,05). Coklu medya ortaminin kullananlarin ‘Uriin
yerlestirme uygulamalarinda, bilingaltimiz farkina varmadan goérdiigiimiiz markalar
tarafindan etkilenmektedir.” puanlant (x=3,534), c¢oklu medya ortaminin

kullanmayanlarin puanlarindan (x=3,404) yiiksek bulunmustur.

Aragtirmaya katilan katilimcilarin, ‘Uriin yerlestirme uygulamasi oldugu her zaman
fark edilmeyebilmektedir’. Puanlar ortalamalarinin, ¢oklu medya ortaminin
kullanilmas1 degiskenine gore anlamhi bir farklilik gosterip gostermedigini
belirlemek amaciyla yapilan t-testi sonucunda, grup ortalamalari arasindaki fark

istatistiksel agidan anlamli bulunmamstir (t=-0,506; p=0,613>0,05).
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Arastirmaya katilan katilimcilarin, ‘Uriin yerlestirilmesi yapilan gercek markalar,
kurgusal (hayali) markalara gore film vb. daha gergek¢i yapar’. Puanlar
ortalamalarinin, ¢coklu medya ortaminin kullanilmas1 degiskenine gore anlamli bir
farklilik gosterip gostermedigini belirlemek amaciyla yapilan t-testi sonucunda,
grup ortalamalarn arasindaki fark istatistiksel a¢idan anlamli bulunmamistir

(t=0,696; p=0,487>0,05).

Arastirmaya katilan katilimeilarin, ‘Gergek dis1 goriinmedikge, tirlin yerlestirme
gérmeyi umursamiyorum’. Puanlari ortalamalarinin, ¢oklu medya ortaminin
kullanilmas1 degiskenine gore anlamli bir farklilik gosterip gostermedigini
belirlemek amaciyla yapilan t-testi sonucunda, grup ortalamalari arasindaki fark

istatistiksel agidan anlamli bulunmamustir (t=0,790; p=0,430>0,05).

Arastirmaya katilan katilmeilari, ‘Kurgusal (hayali) olarak {iriin yerlestirme
yapilabilecekken, ticari nedenlerle markalarin iiriin yerlestirmesinin yapilmasini
istemiyorum’. Puanlar1 ortalamalarmin, ¢oklu medya ortaminin kullanilmasi
degiskenine gore anlamli bir farklilik gosterip gostermedigini belirlemek amaciyla
yapilan t-testi sonucunda, grup ortalamalar1 arasindaki fark istatistiksel agidan
anlamli  bulunmustur (t=2,094; p=0,037<0,05). Coklu medya ortaminin
kullananlarin ‘Kurgusal (hayali) olarak {iriin yerlestirme yapilabilecekken, ticari
nedenlerle markalarin {iriin yerlestirmesinin yapilmasini istemiyorum’ puanlari
(x=3,225), c¢oklu medya ortamimin kullanmayanlarin puanlarindan (x=3,028)

yiiksek bulunmustur.

Arastirmaya katilan katilimcilarin, ‘Uriin yerlestirme markaya karsi sempati
kazandirir’. Puanlart ortalamalarinin, ¢oklu medya ortaminin kullanilmasi
degiskenine gore anlamli bir farklilik gosterip gostermedigini belirlemek amaciyla
yapilan t-testi sonucunda, grup ortalamalari arasindaki fark istatistiksel agidan

anlamli bulunmamgtir (t=0,181; p=0,857>0,05).

Arastirmaya katilan katilimeilarin, tutum puanlart ortalamalarinin ¢oklu medya
ortammin kullanilmas1 degiskenine gore anlamli bir farklihlk gosterip
gostermedigini belirlemek amaciyla yapilan t-testi sonucunda, grup ortalamalari

arasindaki fark istatistiksel agidan anlamli bulunmamustir (t=0,910; p=0,364>0,05).

Arastirmaya katilan katilimcilarin, etik olmayan iriinlerin kabul edilebilirligi

puanlar1 ortalamalarinin ¢oklu medya ortaminin kullanilmasi degiskenine gore
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anlaml1 bir farklilik gosterip gostermedigini belirlemek amaciyla yapilan t-testi
sonucunda, grup ortalamalar1 arasindaki fark istatistiksel agidan anlamh

bulunmamistir (t=0,777; p=0,438>0,05).

Arastirmaya katilan katilimeilarin, notr {irlinlerin kabul edilebilirligi puanlarn
ortalamalarinin, ¢oklu medya ortaminin kullanilmasi degiskenine gére anlamli bir
farklilik gosterip gostermedigini belirlemek amaciyla yapilan t-testi sonucunda,
grup ortalamalan arasindaki fark istatistiksel ac¢idan anlamli bulunmamistir
(t=0,172; p=0,863>0,05).

Tablo 3.20. Mecralarda Karsilasilan Uriin Yerlestirmede Etiksel Sorunlara
Yonelik Tutumlarin t-Testi Analizi

Grup | N | Ort Ss t P

Uriin  yerlestirmede  kullanilan mecrada  (sinema, [Evet [275 [3,510 |0,600
televizyon, oyun, kitap, vb.) kullanim sikhigi ile iriin
yerlestirme uygulamasinda etik olmayan driinler ile 4,499 (0,004
(sigara, alkol, atesli silahlar, obezite yapic1 gidalar, ilag vb.) Hayir 25 12,920 10,909
etkilenme arasinda baglanti vardir.

Uriin yerlestirme uygulamalarinda, {iriinii kullananlarin |Evet |[275 | 3,546 0,548

cogunlukla kusursuz karakterler olmasi markaya olumlu 1,598 (0,111
imaj yaratir. Hayir | 25 | 3,360 (0,638

Uriin yerlestirme uygulamalarinda, yerlestirilmesi yapilan |Evet |275 | 3,436 (0,672

iriinlin zararli oldugu fark edilse bile satin alma istegi 2,133 10,152
uyandlrlr. Hayir | 25 | 3,120 |1,054

Uriin yerlestirme uygulamalarinda, sevdigim karakterin |Evet [275 3,436 (0,768
kullandig1 her tiir iiriin ilgimi geker. Hayir | 25 | 3,160 [0,688

1,736 (0,084

Uriin yerlestirme uygulamalarinin yarattigi yakmhk ve |Evet |275 3,487 10,717
aidiyet duygusu, etige aykiri tiriinlerde de gegerlidir. Hayrr | 25 [3,200 |0,764

1,909 {0,057

Silah gibi, etige aykiri iiriinlerin yerlestirmelerinde |[Evet |275 | 3,400 0,755
kadinlarin ve erkeklerin tepkisi farkli olmaktadir. Hayrr | 25 |3,360 {0,700

0,255 10,799

Cocuklarin iiriin yerlestirmede gordiikleri iiriinleri 1srarla |[Evet [275 | 3,466 (0,574
istemeleri aileleriyle olan iligkilerinde sorun yaratmaktadir. |Hayir | 25 | 3,440 (0,651

0,210 (0,834

Uriin yerlestirme uygulamalarinda, bilingaltimiz farkina [Evet [275 [ 3,506 [0,529

d Srdiigiimi kal tarafind: 2,012 0,045
vammadan  gordugtimiz - markalar - taratindan g e 125 3,280 |0,614 | ’

etkilenmektedir.

Uriin yerlestirme uygulamasi oldugu her zaman fark |Evet [275]3,556 (0,592 3.660 10.016
edilmeyebilmektedir. Hayir | 25 [3,080 0,909 |~ ’
Uriin yerlestirilmesi yapilan gercek markalar, kurgusal [Evet |275 | 3,255 0,725 0356 l0.722
(hayali) markalara gore film vb. daha gergekg¢i yapar. Hayrr |25 [3,200 (0,817 | ’
Gergek dis1 goriinmedikge, iiriin yerlestirme gdrmeyi |Evet [275 3,058 [0,869 0315 10.753
umursamiyorum. Hayir | 25 [3,000 |1,041 | ’
Kurgusal (hayali) olarak tiriin yerlestirme |Evet |275 [ 3,167 0,784
yapilabilecekken, ticari nedenlerle markalarin {iriin 1,013 {0,312

Hayir | 25 | 3,000 (0,866

. Evet |275]3,429 {0,723
Uriin yerlesti kaya k ti kazandirir. : 222 13254 10,001
run yer estirme mar! aya arsgl sempa 1 Kazandirir Hay]r 25 27920 07997

yerlestirmesinin yapilmasini istemiyorum.

Evet |275] 3,404 {0,305
Tutum 3,658 10,019
Hayr | 25 3,157 {0,485

Evet |275 3,287 [3,.221
Etik olmayan iiriinlerin kabul edilebilirligi e ’ =2 10,758 0,449
Hayrr | 25 | 3,800 |3,452

Evet |275 (38,746 14,996
Notr tirtinlerin kabul edilebilirligi - > 0,333 10,739
otr tiriinlerin kabul edilebilirligi Hayrr | 25 38,400 4,564 | A
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Aragtirmaya katilan katilhimeilarm, ‘Uriin  yerlestirmede kullamlan mecrada
(sinema, televizyon, oyun, kitap, vb.) kullanim siklig1 ile {irliin yerlestirme
uygulamasinda etik olmayan iiriinler ile (sigara, alkol, atesli silahlar, obezite yapici
gidalar, ilag vb.) etkilenme arasinda baglant1 vardir’. Puanlar1 ortalamalarinin etik
sorun oldugunu disiinme degiskenine gore anlamli bir farklilik gosterip
gostermedigini belirlemek amaciyla yapilan t-testi sonucunda, grup ortalamalari
arasindaki fark istatistiksel agidan anlamli bulunmustur (t=4,499; p=0,004<0,05).
Mecralarda karsilagilan {iriin yerlestirme uygulamalar ile ilgili etik sorunlar
oldugunu diisiinenlerin “Uriin yerlestirmede kullamlan mecrada (sinema,
televizyon, oyun, kitap, vb.) kullanim siklig1 ile iiriin yerlestirme uygulamasinda
etik olmayan iriinler ile (sigara, alkol, atesli silahlar, obezite yapic1 gidalar, ilag
vb.) etkilenme arasinda baglanti vardir.” puanlar (x=3,510), mecralarda karsilagilan
iiriin yerlestirme uygulamalan ile ilgili etik sorun olmadigim diisiinenlerin

puanlarindan (x=2,920) yiiksek bulunmustur.

Arastirmaya katilan katilimcilarm, ‘Uriin yerlestirme uygulamalarinda, iiriinii
kullananlarin ¢ogunlukla kusursuz karakterler olmasi markaya olumlu imaj yaratir’.
Puanlar ortalamalarinin, etik sorun oldugunu diisiinme degiskenine gore anlaml
bir farklilik gosterip géstermedigini belirlemek amaciyla yapilan t-testi sonucunda,
grup ortalamalarn arasindaki fark istatistiksel ac¢idan anlamli bulunmamistir

(t=1,598; p=0,111>0,05).

Arastirmaya  katilan katilmcilarin, ‘Uriin  yerlestirme uygulamalarinda,
yerlestirilmesi yapilan {iriniin zararli oldugu fark edilse bile satin alma istegi
uyandirir’. Puanlart ortalamalarmin, etik sorun oldugunu diisiinme degiskenine
gore anlamli bir farklihk gosterip gostermedigini belirlemek amaciyla yapilan
t-testi sonucunda, grup ortalamalar arasindaki fark istatistiksel acidan anlaml

bulunmamistir (t=2,133; p=0,152>0,05).

Aragtirmaya katilan katilimeilarin, ‘Uriin yerlestirme uygulamalarinda, sevdigim
karakterin kullandig1 her tiir iiriin ilgimi ¢ceker’. Puanlar1 ortalamalarinin, etik sorun
oldugunu diisiinme degiskenine gore anlamli bir farklilik gosterip gostermedigini
belirlemek amaciyla yapilan t-testi sonucunda, grup ortalamalari arasindaki fark

istatistiksel agidan anlamli bulunmamstir (t=1,736; p=0,084>0,05).
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Aragtirmaya katilan katilimeilarin, ‘Uriin yerlestirme uygulamalarmin yarattigi
yakinlik ve aidiyet duygusu, etige aykir {irlinlerde de gecerlidir’. Puanlar
ortalamalarinin, etik sorun oldugunu diisiinme degiskenine gore anlamli bir farklilik
gosterip gostermedigini belirlemek amaciyla yapilan t-testi sonucunda, grup
ortalamalar arasindaki fark istatistiksel agidan anlamli bulunmamistir (t=1,909;

p=0,057>0,05).

Arastirmaya katilan katilmecilarin, ‘Silah gibi, etige aykin driinlerin
yerlestirmelerinde kadinlarin ve erkeklerin tepkisi farkli olmaktadir’. Puanlari
ortalamalarinin etik sorun oldugunu diisiinme degiskenine gore anlamli bir farklilik
gosterip gostermedigini belirlemek amaciyla yapilan t-testi sonucunda, grup
ortalamalar arasindaki fark istatistiksel agidan anlamli bulunmamistir (t=0,255;

p=0,799>0,05).

Arastirmaya katilan katilmeilarm, ‘Cocuklarin iiriin yerlestirmede gordiikleri
diriinleri 1srarla istemeleri aileleriyle olan iligkilerinde sorun yaratmaktadir’.
Puanlar ortalamalarinin, etik sorun oldugunu diisiinme degiskenine gore anlaml
bir farklilik gosterip gdstermedigini belirlemek amaciyla yapilan t-testi sonucunda,
grup ortalamalar1 arasindaki fark istatistiksel ac¢idan anlamli bulunmamistir

(t=0,210; p=0,834>0,05).

Aragtirmaya  katilan  katihmcilarin, ‘Uriin  yerlestirme uygulamalarinda,
bilingaltimiz farkina varmadan gordiiglimiiz markalar tarafindan etkilenmektedir’.
Puanlar ortalamalarinin, etik sorun oldugunu diisiinme degiskenine gore anlaml
bir farklilik gosterip gdstermedigini belirlemek amaciyla yapilan t-testi sonucunda,
grup ortalamalar1 arasindaki fark istatistiksel agidan anlamli bulunmustur (t=2,012;
p=0,045<0,05). Mecralarda karsilagilan iiriin yerlestirme uygulamalari ile ilgili etik
sorun oldugunu diisiinenlerin ‘Uriin yerlestirme uygulamalarinda, bilingaltimiz
farkina varmadan gordiiglimiiz markalar tarafindan etkilenmektedir.” puanlar
(x=3,506), mecralarda karsilagilan iiriin yerlestirme uygulamalari ile ilgili etik

sorun olmadigini diisiinenlerin puanlarindan (x=3,280) yiiksek bulunmustur.

Arastirmaya katilan katilimcilarim, ‘Uriin yerlestirme uygulamasi oldugu her zaman
fark edilmeyebilmektedir’. Puanlar1 ortalamalarinin, etik sorun oldugunu diisiinme
degiskenine gore anlamli bir farklilik gosterip gostermedigini belirlemek amaciyla

yapilan t-testi sonucunda, grup ortalamalar1 arasindaki fark istatistiksel agidan
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anlamli bulunmustur (t=3,660; p=0,016<0,05). Mecralarda karsilasilan iiriin
yerlestirme uygulamalar1 ile ilgili etik sorun oldugunu diisiinenlerin ‘Uriin
yerlestirme uygulamasi oldugu her zaman fark edilmeyebilmektedir.” puanlar
(x=3,556), mecralarda karsilasilan iiriin yerlestirme uygulamalar ile ilgili etik

sorun olmadigini diigiinenlerin puanlarindan (x=3,080) yiiksek bulunmustur.

Arastirmaya katilan katilimcilarin, ‘Uriin yerlestirilmesi yapilan gercek markalar,
kurgusal (hayali) markalara goére film vb. daha gercek¢i yapar’. Puanlan
ortalamalarinin etik sorun oldugunu diisiinme degiskenine gore anlamli bir farklilik
gosterip gostermedigini belirlemek amaciyla yapilan t-testi sonucunda, grup
ortalamalar arasindaki fark istatistiksel agidan anlamli bulunmamistir (t=0,356;

p=0,722>0,05).

Arastirmaya katilan katilimeilarin, ‘Gergek dis1 goriinmedikge, tirlin yerlestirme
gérmeyi umursamiyorum’. Puanlar ortalamalarinin, etik sorun oldugunu diisiinme
degiskenine gore anlamli bir farklilik gosterip gostermedigini belirlemek amaciyla
yapilan t-testi sonucunda, grup ortalamalar1 arasindaki fark istatistiksel agidan

anlamli bulunmamigtir (t=0,315; p=0,753>0,05).

Arastirmaya katilan katilmeilari, ‘Kurgusal (hayali) olarak {iriin yerlestirme
yapilabilecekken, ticari nedenlerle markalarin iiriin yerlestirmesinin yapilmasini
istemiyorum’. Puanlar ortalamalarinin, etik sorun oldugunu diisiinme degiskenine
gore anlamli bir farklilik gosterip gostermedigini belirlemek amaciyla yapilan
t-testi sonucunda, grup ortalamalar arasindaki fark istatistiksel acidan anlaml

bulunmamistir (t=1,013; p=0,312>0,05).

Aragtirmaya katilan katilmcilarin, ‘Uriin yerlestirme markaya karsi sempati
kazandirir’. Puanlarn ortalamalarinin, etik sorun oldugunu diisiinme degiskenine
gore anlamli bir farklihk gosterip gostermedigini belirlemek amaciyla yapilan
t-testi sonucunda, grup ortalamalar arasindaki fark istatistiksel acidan anlaml
bulunmustur (t=3,254; p=0,001<0,05). Mecralarda karsilasilan iiriin yerlestirme
uygulamalari ile ilgili etik sorun oldugunu diisiinenlerin ‘Uriin yerlestirme markaya
karsi sempati kazandirir.’” puanlan (x=3,429), mecralarda karsilasilan {iriin
yerlestirme uygulamalari ile ilgili etik sorun olmadigini diisiinenlerin puanlarindan

(x=2,920) yiiksek bulunmustur.
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Arastirmaya katilan katilimcilarin, tutum puanlan ortalamalarmin etik sorun
oldugunu diisiinme degiskenine gore anlamli bir farklilik gosterip gostermedigini
belirlemek amaciyla yapilan t-testi sonucunda, grup ortalamalari arasindaki fark
istatistiksel agidan anlamli bulunmustur (t=3,658; p=0,019<0,05). Mecralarda
karsilagilan {irtin yerlestirme uygulamalart ile ilgili etik sorun oldugunu
diistinenlerin tutum puanlar1 (x=3,404), mecralarda karsilasilan iirlin yerlestirme
uygulamalar ile ilgili etik sorun olmadigini diislinenlerin tutum puanlarindan

(x=3,157) yiiksek bulunmustur.

Arastirmaya katilan katilimcilarin, etik olmayan iriinlerin kabul edilebilirligi
puanlar1 ortalamalarmin, etik sorun oldugunu diisiinme degiskenine gére anlamli
bir farklilik gosterip gostermedigini belirlemek amaciyla yapilan t-testi sonucunda,
grup ortalamalar arasindaki fark istatistiksel a¢idan anlamli bulunmamistir

(t=-0,758; p=0,449>0,05).

Arastirmaya katilan katilimcilarin, nétr iriinlerin kabul edilebilirligi puanlar
ortalamalarinin etik sorun oldugunu diisiinme degiskenine gore anlamli bir farklilik
gosterip gostermedigini belirlemek amaciyla yapilan t-testi sonucunda, grup
ortalamalar arasindaki fark istatistiksel agidan anlamli bulunmamistir (t=0,333;

p=0,739>0,05).

3.4.3.6. Korelasyon Analizi Baglaminda Elde Edilen Verilerin Analizi

Tablo 3.21. Uriin yerlestirmeye yonelik tutum ile iiriin kabul edilebilirligi
arasindaki iliski

Tutum | Ftik Olmayan Uriinlerin | Nétr Uriinlerin
Kabul Edilebilirligi Kabul Edilebilirligi

Tut r 1,000

utum p | 0,000
Etik Olmayan Uriinlerin | r -0,125% 1,000
Kabul Edilebilirligi P 0,030 0,000
Nétr  Uriinlerin  Kabul | T 0,109 0,068 1,000
Edilebilirligi p 0,059 0,243 0,000

Etik Olmayan firiinlerin Kabul Edilebilirligi ile tutum arasinda istatistiksel agidan
anlamli iligki bulunmustur (r=-0.125; p=0,030<0.05). Buna gore tutum arttik¢a etik

olmayan {iriinlerin kabul edilebilirligi azalmaktadir.
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Notr iiriinlerin Kabul Edilebilirligi ile tutum arasinda istatistiksel agidan anlamli
ilisgki bulunmamaktadir. Notr drtinlerin Kabul Edilebilirligi ile etik olmayan
iriinlerin  kabul edilebilirligi arasinda istatistiksel acidan anlamhi iligki

bulunmamaktadir.

3.4.4.Arastirmanin Sonuclari

Katilimcilarin, cinsiyet degiskenine gore, 176’s1 (%58,7) kadin, 124’1 (%41,3)
erkek olarak dagilmaktadir. Aile gelir durumu degiskenine gore, %9,0’u 850 TL
alt1, %20,0’si 850-1700 TL arasi, %34,0°t 1700-3400 TL aras1, %37,0°si 3400TL
ve iizeri olarak dagilmaktadir. Katilimcilarin, yas degiskenine gore, %58,0°1 18-21

yas, %42,0°s1 22-25 yas olarak dagilmaktadir.

Televizyon izleme aligkanliklarina bakildiginda katilimeilarin, %76.3{iniin
televizyon izlemekte oldugu goriilmektedir. Televizyon izleyicilerinin, %51°7’si
televizyon reklamlarini izlemedigini belirtmistir. Bu durum izleyicilerin, televizyon
reklamlarindan kagmak igin ¢esitli yontemler kullandigin1 gdstermektedir.
Katilmeilarin, %55°1 dijital platform (D-Smart, Digitiitk, Telediinya vb.)
kullandigimi belirtmistir. Dijital platformlardaki sinema kanallar1 vb. tematik
kanallarda daha az reklama maruz kalinmasi, izleyicinin ilgi alanina giren 6zel
programlarin izlenebilmesi ve benzeri nedenler bu platformlarin tercih sebebi
olmaktadir. Ayrica, katilimcilarin %97,3’ii sinemaya gittiklerini belirtmistir. Uriin
yerlestirme bu asamada 6nem kazanmaktadir. Tutsak izleyici / dinleyici / okuyucu

iirlin yerlestirme mesajlarindan kagamamaktadir.

Katilmeilarin, %58,3’linlin internetten televizyon izlemekte oldugu ortaya
cikmigtir. Mecra kullanim aligkanliklar agisindan bu durum degerlendirildiginde,
televizyonun hala biiyiik dl¢lide izlendigi, ama internetten televizyon izleyenlerin
oraninin da kiigiimsenmeyecek kadar ¢ok oldugu goriilmektedir. Aragtirmanin 18-
25 yas aras1 Universite Ogrencilerine yapilmasi, sz konusu Ogrencilerin bir
kisminin 6grenci evleri yada yurtlarda kalmasinin getirdigi fiziki zorluklar nedeni
ile rahat televizyon izleyememesi, internetten televizyon izlemeyi tercih etmelerine

sebep olabilmektedir. Internetten canli televizyon izlenebilmesi, ge¢mis
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programlarin izlenebilmesi, yabanci dizilerin izlenebilmesi, reklama daha az maruz

kalma ve benzeri sebeplerden dolayi tercih edilebilmektedir.

Katilimeilarin, %63,7’sinin ¢oklu medya ortami (televizyon izlerken ayni zamanda
internete girmek gibi) kullandigi, %95’inin ise sosyal medyada vakit gegirdigi
saptanmistir. Video oyunu veya sosyal medya oyunu oynama oraninin %61,3,
oldugu goriilmistiir. Katilimcilarin, miizik dinleme aligkanliklar1 oran1 %94,7,
miizik videosu izleme oraninin ise %76,0 oldugu tespit edilmistir. Katilimcilarin,

kitap okuma aligkanliklarina bakildiginda, %86,3’1 kitap okudugunu belirtmistir.

Mecra kullanim sikliginin iiriin yerlestirme kabul edilebilirligi tizerinde bir etkisi
oldugu, daha onceki ¢aligmalarda goriilmiistiir. Mecralarin ne kadar kullanildigin
anlamak amaci1 ile izleyici / dinleyici ve okuyucunun iirliin yerlestirme

uygulamalarina ne 6l¢iide maruz kalabilecegi hakkinda bilgi edinilmistir.

Uriin yerlestirmede karsilasilan etiksel sorunlara yonelik katilimcilarin tutumlar
incelendiginde; yapmis oldugum arastirma sonucunda katilimeilarin, “Uriin
yerlestirmede kullanilan mecrada (sinema, televizyon, oyun, kitap, vb.) kullanim
sikligi ile iirlin yerlestirme uygulamasinda etik olmayan {iriinler ile (sigara, alkol,
atesli silahlar, obezite yapici gidalar, ilag vb.) etkilenme arasinda baglanti vardir’
ifadesine yiiksek (4,350 £ 0,896) diizeyde katildiklar1 saptanmistir. Bu durum,
H8’deki ‘Uriin yerlestirmeye daha stk maruz kalanlar, daha az maruz kalanlara gére

iiriin yerlestirmeyi daha fazla kabul eder.” hipotezimi dogrulamaktadir.

Katilimcilarin sinema, televizyon, oyun, kitap, vb. mecralarda karsilagilan {iriin
yerlestirme uygulamalari ile ilgili etik sorunlar oldugunu diistinenlerin oran1 %91,7

olmaktadir.

Uriin yerlestirme uygulamalarinda fiiriinlerin kabul edilebilirlik diizeylerine
bakildiginda; Tiitiin, katilimcilarin %77,3’1 tarafindan kabul edilmemektedir. Bu
durum HI1’deki ‘Uriin yerlestirme uygulamalarinda sigara kullanimma yer
verilmesi etik degildir.” hipotezimi dogrulamaktadir. Alkol, katilimcilarin %62,3’1
tarafindan kabul edilmemektedir. Bu durum H2’deki ‘Uriin yerlestirme
uygulamalarinda alkol kullanimina yer verilmesi etik degildir.” hipotezimi

dogrulamaktadir. Silah, katilimcilarin %93,0°1 tarafindan kabul edilmemektedir. Bu
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durum H3’deki ‘Uriin yerlestirme uygulamalarinda atesli silah kullanimina yer
verilmesi etik degildir.” hipotezimi dogrulamaktadir. Seker /aperatifler / yagh
gidalar, katilimeilarin %60,3 i tarafindan kabul edilmemektedir. Bu durum H4’teki
‘Uriin yerlestirme uygulamalarinda obezite yapict gidalarin kullanimina yer
verilmesi etik degildir.” hipotezimi dogrulamaktadir. ilag, katilimcilarin %63,7’si
tarafindan kabul edilmemektedir. Bu durum HS5’deki ‘Uriin yerlestirme
uygulamalarinda ilag ve diger tibbi {iriinlerin kullanimina yer verilmesi etik

degildir.” hipotezimi dogrulamaktadir.

Arastirmaya katilan katilimcilarin tutum diizeyi orta (3,384 + 0,330); ‘etik olmayan
driinlerin kabul edilebilirligi’ diizeyi (3,330 £ 3,238); ‘nétr iiriinlerin kabul
edilebilirligi’ diizeyi (38,717 = 4,956); olarak saptanmistir. Sigara, alkol, atesli
silahlar, obezite yapici gidalar ve ilag {iriin yerlestirmelerinin etiksel agidan kabul
edilemedigi tespit edilmistir. Otomobil, bilgisayar, giyim, gibi {irlin tiplerine kars1
bireylerin nétr oldugu goriilmektedir. Buna gore: Bu durum H7°deki ‘Tiiketiciler
iiriin yerlestirmelerde, etik olan {iriinleri etik olmayan firiinlere tercih eder.’

hipotezimi dogrulamaktadir.

Katilimeilarin, ‘Uriin yerlestirme uygulamalarinda, yerlestirilmesi yapilan iiriiniin
zararli oldugu fark edilse bile satin alma istegi uyandirir.” ifadesine yiiksek (4,147
+ 1,121) diizeyde katildiklar1 saptanmustir. Katilimeilarin, ‘Uriin yerlestirme
uygulamalarinda, sevdigim karakterin kullandigi her tiir iirtin ilgimi g¢eker.’
ifadesine yiiksek (4,077 £ 1,234) diizeyde katildiklar1 saptanmistir. Katilimcilarin,
‘Uriin yerlestirme uygulamalarinda, iiriinii kullananlarin ¢ogunlukla kusursuz
karakterler olmasi markaya olumlu imaj yaratir.” ifadesine yiiksek (4,213 + 1,125)
diizeyde  katildiklar1  saptanmustir.  Katilimeilarm,  ‘Uriin  yerlestirme
uygulamalarinin yarattigi yakinlik ve aidiyet duygusu, etige aykir {iriinlerde de
gecerlidir.” ifadesine yiiksek (4,233 + 1,112) diizeyde katildiklar1 saptanmistir. Bu
durum, H9’daki ‘Uriin yerlestirme uygulamalarinin yarattig1 yakinlik ve aidiyet

duygusu etige aykiri iiriinlerde de gecerlidir.” hipotezimi dogrulamaktadir.

Katilimcilarin, ‘Silah gibi, etige aykiri iirlinlerin yerlestirmelerinde kadinlarin ve
erkeklerin tepkisi farkli olmaktadir.” ifadesine (4,050 = 1,219) yiiksek diizeyde

katildiklar1 saptanmistir. Kadinlarin ‘Uriin yerlestirme uygulamalarinda, sevdigim
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karakterin kullandig1 her tiir iiriin ilgimi ceker.” puanlan (x=3,519), erkeklerin
puanlarindan (x=3,239) yiiksek bulunmustur. Kadinlarin ‘Uriin yerlestirme
uygulamalarinin yarattigi yakinlik ve aidiyet duygusu, etige aykir iiriinlerde de
gecerlidir.” puanlar1 (x=3,567), erkeklerin puanlarindan (x=3,292) yiiksek
bulunmustur. Kadinlarin ‘Uriin yerlestirme markaya karsi sempati kazandirir.’
puanlart (x=4,494), erkeklerin puanlarindan (x=4,234) yiiksek bulunmustur.
Kadmlarin tutum puanlan (x=3,443), erkeklerin tutum puanlarindan (x=3,299)
yikksek bulunmustur. Kadmlarin nétr irlinlerin kabul edilebilirligi puanlarn
(x=39,739), erkeklerin nétr tirtinlerin kabul edilebilirligi puanlarindan (x=37,266)
yiiksek bulunmustur. Bu durum, H6”daki ‘Uriin yerlestirmeyle etik kurallara verilen

onem ile cinsiyet arasinda anlamli bir iligki vardir.” hipotezimi desteklemektedir.

Katilimeilarin, ‘Cocuklarin {iriin yerlestirmede gordiikleri iiriinleri 1srarla istemeleri
aileleriyle olan iliskilerinde sorun yaratmaktadir.” ifadesine ytiksek (4,153 + 1,141)
(3,463 + 0,580) diizeyde katildiklar saptanmustir.

Katilimeilarin, “Uriin  yerlestirme uygulamast oldugu her zaman fark
edilmeyebilmektedir.” ifadesine yiiksek (4,250 + 1,125) diizeyde katildiklan
saptanmustir. Katilimeilarin, ‘Uriin yerlestirme uygulamalarinda, bilingaltimiz
farkina varmadan gordiiglimiiz markalar tarafindan etkilenmektedir.” ifadesine
yiiksek (4,170 + 1,143) diizeyde katildiklar1 saptanmistir. Bu da, H10’daki ‘Uriin

yerlestirmenin bilingaltina etkisi vardir.” hipotezimi dogrulamaktadir.

Katilimcilarin, “iriin yerlestirilmesi yapilan ger¢ek markalar, kurgusal (hayali)
markalara gore film vb. daha gercek¢i yapar.” ifadesine orta (4,157 £ 0,917)
diizeyde katildiklar saptanmistir. Katilimeilarin, gergek dist goriinmedikge, iirtin
yerlestirme gdérmeyi umursamiyorum.’ ifadesine orta (3,883 + 1,102) diizeyde
katildiklar1 saptanmistir. Katilimeilarin, ‘Kurgusal (hayali) olarak {irtin yerlestirme
yapilabilecekken, ticari nedenlerle markalarin iiriin yerlestirmesinin yapilmasini
istemiyorum.’ ifadesine orta (3,913 + 1,124) diizeyde katildiklar1 saptanmuistir.
Katilimcilarn, iirlin yerlestirme markaya kars1 sempati kazandirir.” ifadesine orta

(4,387 £ 0,761) diizeyde katildiklar1 saptanmugtir.

Etik olmayan {irinlerin kabul edilebilirligi ile tutum arasinda istatistiksel agidan

anlaml1 iligki bulunmustur (r=-0.125; p=0,030<0.05). Buna gore tutum arttikca etik
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olmayan firiinlerin kabul edilebilirligi azalmaktadir. Mecralarda karsilagilan iiriin
yerlestirme uygulamalar ile ilgili etik sorunlar oldugunu diisiinenlerin, iiriin
yerlestirmede kullanilan mecrada (sinema, televizyon, oyun, kitap, vb.) kullanim
siklig1 ile tirlin yerlestirme uygulamasinda etik olmayan {irtinler ile (sigara, alkol,
atesli silahlar, obezite yapici gidalar, ilag vb.) etkilenme arasinda baglanti oldugu
goriisii hakim olmaktadir. Uriin yerlestirme uygulamalarmin, markaya karsi
sempati  kazandirdig  diisiiniilmektedir. Uriin yerlestirme uygulamalarinda,
bilincaltimiz farkina varmadan gordiigiimiiz markalar tarafindan etkilenmekte
oldugu saptanmistir. Aile gelir durumu arttikga, ‘bilingaltimiz farkina varmadan
gordiigiimiiz markalar tarafindan etkilenmekte’ oldugu diisiincesinde olanlarin

orani artmaktadir.

Gupta ve Gould’un (1997) Amerika ve Hackley ve Tiwsakul’un (2005) Ingiltere
gibi gelismis iilkelerde daha 6nce yapmis olduklar arastirmalarla, Tirkiye gibi
gelismekte olan bir iilkede, iirlin yerlestirmede etiksel sorunlar hakkinda yaptigim
arastirma arasinda paralellik bulunmustur. Bunun nedeni olarak sigara, alkol, atesli
silahlar, obezite yapici1 gidalar, ila¢ ve diger tibbi iiriinlerin kullanim1 gibi hayati
acidan risk faktorii olabilecek dnemli konularin, iiriin yerlestirme uygulamalariyla
yakinlik ve aidiyet duygusu yaratarak bilincaltina etkileyebilmesinin etik agidan

sakincali goriilebilmesidir.
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SONUC

Giiniimiizde rekabetin artmasi, rakiplerden farkli olmanin gerekliligi, tasarim,
yenilik, teknoloji, vb. unsurlarin 6nem kazanmasi ve daha fazla kar elde edebilme
hedefleri, firmalar1 pazarlama iletisiminin yontemleri igerisinde en Onemli
enstriimanlardan biri olan reklam yapmaya itmektedir. Ancak bazi tiiketicilerin
reklama karsi bagisiklik kazanmasi nedeniyle reklamin tutundurma etkisi
azalmakta, bu da reklamcilar1 yeni yontemlere sevk etmektedir. Giin gectikge,
daha ¢ok reklam mesajiyla kars1 karstya kalinmakta, bu nedenle de reklamlardan
kagmak i¢in ¢esitli yollar aranmaktadir. Giinlimiiz teknolojileri, reklamlardan
ka¢cmay1 kolaylastirmakta, her gecen giin reklamlardan daha fazla kagan izleyici,
dinleyici ve okuyucu iiriin yerlestirmeden kacamamakta ve iriin yerlestirme

mesajlarina daha ¢ok maruz kalmaktadir.

Uriin yerlestirmenin birden ¢ok mecraya yerlestirilmesi ve kacilamamasi, iiriin
yerlestirmeyi popiiler bir konu haline getirmistir. Bu yoniiyle {iriin yerlestirme
uygulamalan, etik acidan sorunlar dogurabilmektedir. Bu kadar etkin olmasi bu
yontemin ¢esitli elestirilerle kars1 karsiya kalmasina sebep olmaktadir.
Elestirilerden biri hem popiiler kiiltiirii hem de tiiketim toplumunu tetiklemesidir.
Bir bagka elestiri ise bilincaltina etkisinden dolay1 olmaktadir. Bazi insanlar bu
uygulamanin reklam oldugunu anlamamakta ve kendini yakin hissettigi
karakterlerin kullandig1 markalara karsi olumlu hisler hissetmeye baslamaktadir.
Bilingaltina etkisi dahil, {irlin yerlestirmenin genel olarak etkin bir pazarlama
yontemi oldugu konusunda bir ¢ok goriis varken, bu yontemin ne kadar etik bir

yontem oldugu sorusu 6nem kazanmaktadir.

Uriin yerlestirme, televizyonda yasalarla kontrol edilebilmesine karsmn, kontrol
edilemeyen; sinemada, kitaplarda, sarki s6zlerinde, miizik video kliplerinde, video
oyunu ve sosyal medya oyunlarinda, sosyal medyada kisaca her mecrada karsimiza

cikmaktadir. Genellikle akis1 bozmadan gerceklesen bu yerlesmeler, bize icerigin
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dogal akis1 gibi goziikmekte dolayisi ile farkina varilamamasindan dolay1 etik

acidan sorun ¢ikabilmektedir.

Uriin yerlestirme uygulamalar ile ilgili, arastirmalarmn alanini genelde sinema,
televizyon ve video oyunlari olusturmaktadir. Yapilan arastirmalar en ¢ok etkinlik
lizerine yogunlagmistir. Diger bir arastirma konusu ise tutum arastirmalar
olmaktadir. Ayrica etik konusunda endiseler olmasina ragmen, bu konuda yeterli

diizeyde ¢alisma bulunmamaktadir.

‘Pazarlama lletisiminde Uriin Yerlestirme ve Etiksel Bir Yaklasim’ baslikli doktora
tezim i¢in yapmis oldugum arastirmamda; Katilimcilarin sinema, televizyon, oyun,
kitap, vb. mecralarda karsilasilan {iriin yerlestirme uygulamalar ile ilgili etik
sorunlar oldugunu diistinmesi (%91,7), tezimin ¢ikis noktasim1 desteklemektedir.
Uriin yerlestirme uygulamalarinda sigara (%77,3), alkol (%63,3), atesli silahlar
(%93), obezite yapici gidalar (%60,3) ve ilacin (%63,7) kullanimina yer
verilmesinin etik goriilmedigi bulunmustur. Katilimcilarin, silah gibi, etige aykir
iirinlerin yerlestirmelerinde kadinlarin ve erkeklerin tepkisi farkli olmakta,
ifadesine (4,050 + 1,219) yiiksek diizeyde katildiklar saptanmistir. Otomobil,
bilgisayar, giyim vb. nétr Uriinlerin kabul edilebilir oldugu tespit edilmistir.
Tiiketicilerin, iirlin yerlestirmelerde, etik olan {iriinleri etik olmayan iiriinlere tercih
ettigi goriilmektedir. Katilimcilarin {iriin yerlestirmede kullanilan mecra ve
kullanim siklig1 ile iiriin yerlestirme uygulamasinda etik olmayan {irtinlerle
etkilenme arasinda baglanti oldugu ifadesine yiiksek (4,350 £ 0,896) diizeyde
katildiklari, iiriin yerlestirmeye daha sik maruz kalanlarin, daha az maruz kalanlara
gore {irlin yerlestirmeyi daha fazla kabul ettigi goriilmiistiir. Uriin yerlestirme
uygulamalarinin yarattigi yakinlik ve aidiyet duygusu, etige aykir iiriinlerde de
gecerli oldugu ifadesine, katilimcilarin yiiksek (4,233 + 1,112) diizeyde katildiklar
saptanmistir.  Uriin  yerlestirme uygulamasi oldugu her zaman fark
edilmeyebilmektedir. Bu nedenle, iiriin yerlestirme uygulamalarinda, bilingaltimiz
farkina varmadan goérdiiglimiiz markalar tarafindan etkilenmekte oldugu ifadesine,

katilimcilarin yiiksek (4,170 + 1,143) diizeyde katildiklar1 saptanmustir.
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Bu arastirmada, tiiketicinin iiriin yerlestirmeye yonelik olan etik kaygilarmi, bu
konudaki tutumlarmin anlasilmasinda ve gelecekteki {iriin yerlestirme ve etik

caligmalarina yardimc1 olacagini diigiinmekteyim.
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EK: ANKET FORMU
Degerli Katilimet,

Pazarlama Iletisiminde Uriin Yerlestirme ve Etiksel Bir Yaklasim konulu doktora tez
caligmamda kullanilmak iizere hazirladigim anketi, istatistiksel degerlendirme
yapilmak iizere kullanilacagim i¢in, vereceginiz cevaplarin giivenilirligi, akademik
calisgmamin dogru sonuglara ulagsmasi icin 6nemli olmaktadir. Zamanimizi ayirarak
cevapladiginiz igin ¢ok tesekkiir ederim.

Ipek Okkay

1. Giinde ortalama kag saat televizyon seyrediyorsunuz?
] Televizyon izlemiyorum

[J 1 saatten az

[J 1-2 saat

[J 3-4 saat

] 5 saat ve lizeri

2. Televizyon reklamlarini izlermisiniz?

[J Evet

[J Haywr

3. Digital platform (D- Smat, Digiturk, Tivibu, vb.) kullantyormusunuz?
[l Evet

[l Hay1r

4. Coklu medya ortamu (televizyon izlerken ayni zamanda internette oyun oynamak
gibi) kullantyormusunuz?

[l Evet

[l Hayrr

5. Internetten televizyon izlermisiniz?
[J Evet

[J Haywr

6. Video oyunu veya sosyal medya oyunu oynuyorsaniz, giinde ortalama kag saat
ayirirsiniz?

[J Oyun oynamam
[] 1 saatten az

[] 1-2 saat

[] 3-4 saat

[ 5 saat ve lizeri
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7. Sosyal medyada vakit gecirirmisiniz, giinde ortalama kac saat ayirirsiniz?
) Sosyal medyada vakit gecirmiyorum
[J 1 saatten az

[ 1-2 saat

[J 3-4 saat

[ 5 saat ve lizeri

8. Sinemaya ne siklikla gidersiniz?

[J Sinemaya gitmiyorum

[ Haftada bir

"1 Iki haftada bir

[ Ayda bir

] Yilda ii¢ ve lizeri

9. DVD satin aliyormusunuz?

[J Evet

[l Hay1r

10. Giinde ortalama kag saat miizik dinlersiniz?
[J Miizik dinlemiyorum

[J 1 saatten az

[ 1-2 saat

[J 3-4 saat

[ 5 saat ve lizeri

11. Miizik videosu izlermisiniz?

[J Evet

[l Hay1r

12. Ne siklikta kitap okursunuz?

[ Kitap okumuyorum

[ Haftada bir

"1 Iki haftada bir

[ Ayda bir

] Yilda ii¢ ve lizeri

13. Sinema, televizyon, oyun, kitap, vb. mecralarda karsilastiginiz iiriin yerlestirme
uygulamalari ile ilgili etik sorunlar oldugunu diistiniiyor musunuz?

[l Evet
[l Hayrr
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Uriin Yerlestirmede karsilasilan etiksel sorunlarla ilgili asagida yer alan ifadelere

katilma derecenizi, liitfen (X) isareti koyarak belirtiniz.

Kesinlikle

Katihyorum

Katihyorum

Ne Katiliyorum

Ne Katilmiyorum

Katilmiyorum

Kesinlikle

Katilmiyorum

Uriin  yerlestirmede kullanilan mecrada (sinema,
televizyon, oyun, kitap, vb.) kullanim siklig1 ile iiriin
yerlestirme uygulamasinda etik olmayan {irlinler ile
(sigara, alkol, atesli silahlar, obezite yapict gidalar, ilag
vb.) etkilenme arasinda baglanti vardir.

Uriin yerlestirme uygulamalarinda, iiriinii kullananlarin
cogunlukla kusursuz karakterler olmas1 markaya olumlu
imaj yaratir.

Uriin  yerlestirme uygulamalarinda, yerlestirilmesi
yapilan iriiniin zararl oldugu fark edilse bile satin alma
istegi uyandirir.

Uriin yerlestirme uygulamalarinda, sevdigim karakterin
kullandig1 her tiir {iriin ilgimi ¢eker.

Uriin yerlestirme uygulamalarinin yarattigi yakinhk ve
aidiyet duygusu, etige aykir tiriinlerde de gecerlidir.

Silah gibi, etige aykinn {iriinlerin yerlestirmelerinde
kadinlarin ve erkeklerin tepkisi farkli olmaktadir.

Cocuklarin {iriin yerlestirmede gordiikleri {irlinleri 1srarla
istemeleri  aileleriyle  olan iliskilerinde = sorun
yaratmaktadir.

Uriin yerlestirme uygulamalarinda, bilingaltimiz farkina
varmadan gordiigiimiiz markalar tarafindan
etkilenmektedir.

Uriin yerlestirme uygulamasi oldugu her zaman fark
edilmeyebilmektedir.

Uriin yerlestirilmesi yapilan gercek markalar, kurgusal
(hayali) markalara gore film vb. daha ger¢ekei yapar.

Gergcek dis1 goriinmedikge, {iriin yerlestirme gormeyi
umursamiyorum.

Kurgusal (hayali) olarak  iiriin yerlestirme
yapilabilecekken, ticari nedenlerle markalarin iiriin
yerlestirmesinin yapilmasini istemiyorum.

Uriin yerlestirme markaya kars1 sempati kazandirir.
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Asagidaki iiriinlerin yerlestirilmesi ne o6lciide kabul edilebilir belirtiniz.

Kabul edilemez
Fikrim yok

Kabul edilebilir

Silah

Tiitiin

Alkol

Alkolsiiz icecekler

Kitap

Kameralar

Seker / aperatifler / yagh gidalar

Otomobil

Bilgisayar

Kozmetik

flag

Gida

Miicevher

Giyim

Dergi

Motosiklet

Film

Miizik aletleri

Miizik

Telefon

Televizyon

Spor iiriinleri

Glines gozligi

Oyuncak

Saat

Beyaz esya

Cinsiyetiniz:
[1 Kadin
OErkek
Yasimz:...

Mesleginiz:. ..

Katkilarimizdan dolay1 ¢ok tesekkiirler.
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Aile Gelir Durumunuz:

1 850 TL’ye kadar

[1 850-1700 TL aras1
[1 1700-3400 TL arast
[1 3400TL ve lizeri
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