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OZET

Yiiksek Lisans Tezi
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Isletme Anabilim Dah

Tez Damismani: Dr. Ogr. Uyesi M. Said Kose

Bartin- 2021, sayfa: 77

Gilinlimiizde hizla degisen c¢evre kosullar1 ve teknolojik gelismelerle beraber pazarlama ve
reklam sektorii, Oncelikli olarak hedef kitleye ulasabilme ve farklilasan tiiketici ihtiyaglarina
cevap verebilme c¢abasi igerisine girmistir. Bununla beraber isletmeler, iiriinlerinin marka
olusturma siirecinden uygulanacak tutundurma faaliyetlerine kadar olan bu siireci bilingli bir
sekilde planlamaktadir. Ayrica geleneksel reklam stratejilerinin artan maliyetleri, azalan
etkisi ve zapping olgusunun artmasindan otiirii isletmeler tiiketicilere mesajlarin1 vermek
amaciyla yeni yaklasimlar bulma arayis1 icinde olmuslardir. Uriin yerlestirme uygulamalar

da bu arayis icerisinde yeni bir yaklasim olarak karsimiza ¢ikmaktadir.

Bu c¢aligmada, tiiketicilerin liriin yerlestirme uygulamalarina yonelik tutumlarinin satin alma
davranigina etkisinin ortaya konulmasi amaglanmaktadir. Arastirmanin verileri anket
yoluyla Tiirkiye’de yasayan 468 kisiden toplanmistir. Toplanan veriler SPSS programu ile
analize tabi tutulmustur. Calismada faktor analizi, korelasyon analizi, regresyon analizi,
Anova testi ve T testi kullanilmistir. Faktor analizi sonuglarina gore iiriin yerlestirmeye

yonelik tutumlarin; reklama yonelik tutum, iiriin yerlestirmeye kars1 genel tutum, reddetme,

iv



algilanan gerceklik, uyumlu igerik, sik film izleme ve satin alma davranisi boyutlarindan

olustugu belirlenmistir.

Uygulanan regresyon analizi sonuglarina gore sik film izleme ve algilanan gercgeklik
boyutlarinin satin alma iizerinde pozitif ve anlamli bir etkisi oldugu tespit edilmistir. Bu
sonuglara gore sik film izleyen tiiketicilerin zihnine yerlestirilmesi yapilan {iriine ait bir fikir
olusacak bunun sonucunda tiiketicinin satin alma davranigini etkileyecektir. Yerlestirilmesi
yapilan Triinlerin gergekligi de satin alma davranisimi etkileyecektir. Ayrica analiz
sonuglarina gore tiiketicilerin verdikleri cevaplar sonucunda tiiketicilerin televizyonda
reklam izlemekten hoslanmadiklari ve tliketicilerin dizi/filmlerde gordiikleri iirlinleri merak

ettikleri sonucuna ulasilmistir.

Anahtar Kelimeler: reklam, satin alma davranisi, tutum, iiriin yerlestirme



ABSTRACT

M. Sc. Thesis
THE EFFECTS OF CONSUMERS' ATTITUDES TOWARD PRODUCT
PLACEMENT ON PURCHASING BEHAVIOR

Eda ATAV

Bartin University
Graduate School
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Thesis Advisor: Assist. Prof. Dr. M. Said KOSE
Bartin-2021, pp: 77

Nowadays, with the rapidly changing environmental conditions and technological
developments, the marketing and advertising sector has made an effort to reach the target
audience and respond to the differentiating consumer needs. However, businesses
consciously plan this process from the branding process of their products to the promotion
activities to be implemented. In addition, due to the increasing costs, decreasing effect and
zapping phenomenon of traditional advertising strategies, businesses have been in search of
new approaches to deliver their messages to consumers. Product placement applications are
also emerging as a new approach in this quest.

In this study, it is aimed to reveal the effect of consumers' attitudes towards product
placement practices on purchasing behavior. The data of the research were collected from
468 people living in Turkey through a questionnaire. The collected data were analyzed with
the SPSS program. Factor analysis, correlation analysis, regression analysis, anova test and
t test were used in the study. According to the results of the factor analysis, it was determined
that attitudes towards product placement consisted of attitudes towards advertising, general
attitude towards product placement, rejection, perceived reality, compatible content,
frequent movie watching and purchasing behavior dimensions.

According to the results of the applied regression analysis, it was determined that watching

movies frequently and perceived reality dimensions had a positive and significant effect on

Vi



purchasing. According to these results, an idea of the product will be formed in the minds of
consumers who watch movies frequently, and as a result, it will affect the purchasing
behavior of the consumer. The reality of the placed products will also affect the purchasing
behavior. As a result of the answers given by the participants in the survey, it was concluded
that consumers do not like watching advertisements on television and that consumers are

curious about the products they see in TV series/movies.

Keywords: advertisement, purchasing behavior, attitude, product placement
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1. GIRIS
Pazarlama kavrami ge¢cmisten giinlimiize kadar dinamik yapisi geregi siirekli gelisme
gostermistir. Pazarlama bilimi 6zellikle son yillarda daha ¢ok arastirma konusu haline gelmis
ve iriinlerin tiiketiciye kabul ettirilmesi agisindan isletmeler pazarlama faaliyetini siklikla
kullanmaya baslamislardir. Bu durumdan otiirii pazarlama zamanla, isletmelerin odak
noktasi1 olup vazgecilmez bir unsur olmustur. Gelisen pazarlama diinyasinda geleneksel
yontemler etkinligini yitirmeye baslamistir. Biitiinlesik pazarlama iletisiminde 6nemli bir
yeri olan iiriin yerlestirme uygulamalar1 giiniimiizde giderek ¢cok daha fazla dikkat cekmeye
ve uygulanmaya baslamistir. Firmalar geleneksel reklam yontemlerinin tiiketiciler tizerinde
etkisinin azalmasiyla yakalayamadigi tliketici kitlesini iiriin yerlestirme uygulamalar ile
yakalamaya c¢aligmaktadirlar (Kara, 2016: 1).
Sirketler pazarlama iletisimi amaclarimin bir bolimii olarak hedef kitlelerine en etkin
bicimde erismeyi hedeflemektedir. Artan rekabet ortamlari, teknolojik gelismeler ve
farklilasan tiiketici davranislar1 neticesinde pazarlamacilar, reklamcilar ve reklam verenler
mesajlarin1 gdnderebilmek i¢in ¢esitli yollar denemeye baslamislardir. Bu yollardan biri
{iriin yerlestirme olarak karsimiza ¢ikmaktadir. izleyicilerin " ses kisma, kanal degistirme,
baska bir seyle ilgilenme vs." gibi reklamlarin vermek istedigi mesajdan kagma eylemlerini
caresiz birakan iirlin yerlestirme, iiriin veya hizmetlerini hedef kitlelerine en iyi bigimde
bildirmek isteyen reklam verenler agisindan giderek daha da 6nemli bir pazarlama iletisimi
olarak goriilmektedir (Y1ldirim, 2018: 1).
Uriin yerlestirme uygulamalari, ilk olarak yirminci yiizyilin baglarinda sinema filmleriyle
ortaya cikisindan giliniimiize kadar, televizyon, bilgisayar oyunlari, video klipler, radyo,
roman, hikaye, tiyatro eserleri gibi bir¢ok mecrada tercih edilmis ve kullanim oran1 artarak
giinliik hayat i¢erisinde kullanilmaya baslanmistir. Yani isletmeler hayatimizin her alaninda
iirlin yerlestirme uygulamalarina yer vererek tiiketicilere vermek istedikleri mesaji daha
etkili bir bigimde iletme sansini yakalamistir (Diindar, 2019: 1).
Tiirkiye'de 6zellikle 2011 yili ile 15/02/2011 kabul ve 01/04/2011 yiiriirliige giris tarihli
6112 sayili Radyo ve Televizyonlarin Kurulus ve Yayin Hizmetleri Hakkinda Kanun ile
televizyonda yayinlanan spor programlari, eglence programlari, diziler ile sinema ve
televizyon i¢in yapilmis filmlerde iiriin yerlestirme uygulamalar1 daha sik karsimiza ¢ikmaya
baslamistir. Bununla birlikte iiriin yerlestirme uygulamalarinda planl bir bicimde yapilan
caligmalarla tiiketiciyi rahatsiz etmeyecek sekilde isletmelerin marka ve iirtinlerini; dizi, film

ve televizyon programlarina yerlestirerek {irtiniin farkindaligimi artirmak ve tiiketiciyi



etkilemek hedeflenmistir (Odabasi ve Oyman, 2002: 378).

Bu gelismeler ile giiniimiizde isletmeler rekabette iistiinlik edinebilmek igin {iriin
yerlestirme uygulamalarin1  kullanmaktadirlar. Bu dogrultuda isletmeler iiriin ya da
markalarin1 dizi, film ve TV programlarina yerlestirerek rekabette iistliinliik saglamay1
hedeflemektedir (Diindar, 2019: 1).

Uriin yerlestirmeye yonelik tutumlarin satin alma davranisi {izerindeki etkisinin incelendigi
bu calisma iic boliimden olusmaktadir. ilk bdlimde tutundurma kavrami, tutundurma
faaliyetlerinin amaglari, tutundurma karmasi elemanlar1 ve bu karmay1 etkileyen faktorler
anlatilmaktadir. Ikinci béliimde, iiriin yerlestirmenin tarihsel gelisimi, iiriin yerlestirme
kavrami, iirlin yerlestirme tiirleri, irlin yerlestirmenin avantaj ve dezavantajlari ele
alinmustir. Tezin iiglincii boliimiinii arastirma kismi olusturmaktadir. Uriin yerlestirmenin
satin alma davranisi tizerine etkilerini ele alan calismalara yer verilmistir. Bu bdliimde,
kurulan hipotezlerin dogrulugunu veya yanlishigini test etmek icin yapilan analizlerin
sonuglarina yonelik yorumlamalar yer almaktadir. Son olarak bu boliimde elde edilen

bilgiler dogrultusunda genel olarak ¢alismadan ¢ikarilan sonuglar yer almaktadir.



2.TUTUNDURMA

2.1. Tutundurma Kavrami

Literatiirde tutundurmanin cesitli tanimlarma rastlanabilir. Tutundurma, temel olarak
iletisim araciligiyla kurum ve miisterileri haberdar etmek, ikna etmek, hatirlatma yapmak ve
etkilemeye c¢aligmaktir (Erol, 2003, s. 121). Diger bir deyisle tutundurma, isletmenin
meydana getirdigi mal ve hizmetlerin varligini1 tiliketicilere haber veren ve isletmenin
yasamasini ve gelismesini saglayan onemli bir pazarlama aracidir (Mucuk, 2010: 177).
Tutundurma, isletme araciligiyla hedef pazara gonderilen iletilerle aliciyla iletisim
saglamaktir. Hizmetlerle ilgili bilgileri elde ederek isletmeye fayda saglayacak gerekli olan
degisikliklerin yapilmasi ve mesajlarin iletilmesine yonelik pazarlama c¢abasidir
(Yiikselen,2010: 343).

Isletmeler tutundurma faaliyetleriyle tiiketicilerin tutum ve diisiincelerinde farklilik yapmay1
ya da tiiketicilerin mevcut diisiince ve tutumlarini giiglendirmeyi amaglar. Buna gore
tilketicileri bilgilendirme, tiiketicilerin dikkatlerini ¢ekme, tliketicileri ikna ve tesvik etme
amaci ile yapilan haberlesme stratejilerini tutundurma olarak adlandirabiliriz. Bagka bir
tanima gore tutundurma, iiriin veya hizmetleri pazarlayabilmek ya da bir fikri
tutundurabilmek i¢in, iletisim ve ikna kanallar1 meydana getirebilmek amaciyla isletme
araciligiyla olusturulan faaliyetlerin yonetilmesidir (Tenekecioglu, 2012: 229). isletmeler
tiikketicilerin talep ve beklentilerini hangi 6lgiide karsilayabilirse o denli basarili olmuslar
demektir (Unlii, 2010, s. 4). Tutundurma faaliyeti uygulamak icin potansiyel miisteri

beklentileri goz oniine alinirsa daha etkili ve verimli olur (Yamanel, 2019 :6).

2.2. Tutundurma Faaliyetlerinin Amaclari

Tiiketicilerle aktif bir iletisim saglayarak degisimi basitlestirmek ve tiiketicilerin iletilmek
istenen mesajlar1 onaylamalar1 veya bu mesajlar1 pozitif yanitlamalar1 konusunda ikna
edilmelerinin saglanmasi tutundurma faaliyetlerinin temel amacidir. Isletmeler tutundurma
araciligiyla belli bir eder diizeyinde kendi mal ya da hizmetlerine olan istegi ve bu istek
sayesinde de satiglarin1 ylikseltmeyi amaclar. Tutundurma karmasinin bu hedefleri ile
saglanmak istenen; tiiketicilerin ilgisini ¢ekmek, ilgilerini uyandirmak, istek yaratmak ve
tilkketicileri harekete gecirmektir (AIDA Modeli) (Giilen, 2005: 22).

Tutundurmanin amaglarimi asagidaki gibi siralayabiliriz (Herrera vd., 2002: 47-50);

*  Yeni miisteriler tanimak,

* Yeni lirlinleri pazara sunmak, tliketiciye tanitmak
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* Pazarda tutunmus markalarin, Girtinlerin kullanilma sayisin1 ¢ogaltmak,
* Mevcut miisterileri daha fazla satin almaya tesvik etmek,
* Miisterileri {irtinlerle ilgili bilgilendirmek,

» Rakiplerin pazarlama egilimlerini engelleyici tedbirler almak,

Tutundurma karmasi elemanlarinin beraber uygulanmasiin da baslica bir hedefi vardir.
Hedef, biiyiik bir pozitif giic meydana getirmektir. Ornegin, kisisel satis, reklamin yetersiz
ve zayif oldugu zamanlarda, tiim calismalar1 giiclendirmektedir. Ilave bir faaliyet ve
yeterlilik ya da ikisi ile birlikte elde edilirse bir anlami olmaktadir. Bu durumun
gerceklesebilmesi icin ilk amaglara ulasacak iletisim c¢esidini belirlemek, daha sonra
bunlarin birbirini destekleyecek karisimint meydana getirmek gerekir (Odabasi ve Oyman.,
2002: 84).

2.3. Tutundurma Karmasi Elemanlari

Pazarlama karmasi elemanlarindan biri olan tutundurmanin, pazarlama karmasinin diger
Ogeleri ile uyum igerisinde olmasi gerekir. Kendi i¢inde de farkli 6zellikleri olan ve
tutundurma karmasi olarak adlandirilan reklam, kisisel satis, satig gelistirme, halkla iligkiler

ve dogrudan pazarlama elemanlarindan meydana gelir (Celik, 2011: 27).

2.3.1.Reklam

Pazarlama taniminin degismesi ile birlikte {iriin, hizmet, sahis ve fikirler de pazarlamanin
kapsamina dahil edilmis, reklamin alan1 da dogal olarak genisletmistir (Odabas vd., 2002:
95). Cagimizin vazgecilmez kavramlarindan biri olan reklam, is ve sanat camiasinda ¢ok
fazla insan ‘etkileyen’, diger yandan emekleyen bebekten aligveris yapan bir anneye hemen
her insan1 ‘etkilenen’ statiisiinde alakadar eder. Reklamla yogrulmus bir yasam, kdyden
sehre, disaridan eve, her alana erismektedir (Babacan, 2012: 21).

Reklam, iirtinlerin hizmet ya da diisiincelerin tasarlanan tiiketicilere ya da alicilara haber
verilmesi ve alistirilmasi i¢in, bir ticret karsiliginda, sahsi olmayan bir bigimde takdim
etmektir. Reklam, haberlesme araglar igerisinde en fazla kullanilan aragtir (Tekin, 2006:
200). Farkli bir tanima gore reklam, bir mal ya da hizmetin tiiketicilere sunularak satin
alinmasinin saglanmasi ya da hali hazirda olan satiglarin yiikseltilmesi hedeflenerek
diizenlenen mesajlarin, karsiliginda bir {icret verilerek gorsel- isitsel haberlesme araglariyla
hedef pazara ulastirilmasi sonucunda reklami verene yararli olacagl diisiincesiyle
olusturulan faaliyetlerdir (Kasim, 1996: 67). Firmanin toplumdaki bilinirlik ve sayginliginm

yiikseltmek ve toplumun firmaya olan diisiincelerini pozitif yonde degistirmek reklamin en
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onemli amacidir (Teker, 2003: 3).
Tiiketici acisindan reklam ise; pazarda kendisinin isteklerini yanitlayan yiizlerce iiriin
igerisinden kendi ¢ikarina en yararli bicimde se¢im yapmasini saglayan aractir. Tirlii iirtin
ve hizmetleri sunmak, bu iiriin ve hizmetlerin nasil, nereden, hangi fiyatla alinabilecegini,
hangi bi¢imde kullanilabilecegini aciklayan, ayrica simdiki hayat sartlarindan zaman
bakimindan tiiketiciye destek olan bir pazarlama iletisim aracidir (Dolgu, 1993: 61-62).
Reklamlarin baslica 6zellikleri sdyle siralanabilir (Celik, 2011: 30-31):
e Reklam, firmanin {iriin veya hizmetlerinin pozitif ve giiglii yonlerini 6n plana ¢ikaran
bir haberlesme aracidir.
e Reklam isletmeye ait olan bilgileri bir {icret karsiliginda, haberlesme araglari ile
hedef pazara sunar.
e Reklam, reklami1 verenden tiiketiciye (hedef pazara) giden bir mesajdir.
e Reklam tiiketiciye alternatif sunar ve segme hakki verir.
e Reklami veren, kisi ve kurum bellidir.
e Reklam sayesinde tiiketici iirlin hakkinda bilgi sahibi olur ve ikna edilmeye ¢aligilir.
e Reklam mesajlarinda ¢ogunlukla {irlinler, hizmetler, vaatler, miikafat ve sorunlara
¢Ozlim vardir.
e Reklam, tiiketicilere verilmek istenen iletinin genis kitlelere cok daha seri ve daha
diisiik fiyatl bir bigimde iletilmesini saglar.
Reklamin en biiyiik hedefi yarar (kazang) elde etmektir (Uniisan & Sezgin, 2005, 43). Giiclii
ve 1yl olusturulmus bir reklam calismasi ile c¢ok fazla tiiketicinin ilgisini ¢ekmek
miimkiindiir. Bu ¢aligmalarinin sonucundaki geri doniisler ile reklamin basarili olup
olmadig1 anlagilabilir (Yamanel, 2019: 8).
Reklamin amaclar1 sdyle siralanabilir:
e Uriin ya da hizmetlerin genis pazarlara ulasilarak kabul edilmesinin saglanmasi
(Kose,2012: 10).
e Tiiketicilerin bir iriin ile ilgili bilgilendirilerek pozitif bir izlenim olusturulmasi
(Taskin, 1987: 12).
e Toplam birim fiyatim1 azaltmak: Reklamin satislar1 ylikseltmesi, pazar1 biiyiitmesi,
tiretilen {iriin birimi basina diisen duragan maliyetleri diislirmesi, bunun neticesinde
isletmenin en uygun olan kapasite is imkaninin olmas1 ve birim fiyatlarda azalma

saglamasi (Kose,2012: 10).



e Miisteri ile satict arasinda satisin olmasini hedefleyen pazarhigin asgariye
diisiiriilmesi; iirliniin tiikketici magazaya gelmeden once satilmasi (Bal, 1990: 141).

e Uriin ya da marka ile ilgili bilgilendirme yapilarak iiriine yonelik tiiketicinin idrak
ettigi risk 6gesinin azaltilmasi, tiiketicinin vermis oldugu satin alma kararinin dogru
olduguna ikna edilmesi (Teker, 2003: 50).

e Dogru olmayan bilgi ve imajin degistirilmesi (Kose, 2012: 11).

e Tiiketicinin bir mal veya hizmet ile alakali daha ¢ok bilgi edinmesi i¢in 6zendirme
ve isteklendirilmesi, tiikketicinin, bir malin nereden temin edilecegi, malin kullaniciya
ne tilir yararlar saglayabilecegi hakkinda bilgi verilmesi, markanin giiven arz ettigi ve
dayanikli oldugunun hatirlatilmasi, miisterinin giivenini yenilemek, tliketicinin
iriinii denemek i¢in hazirlanmasi, yeni bir marka izlenimi olusturulmasi ya da
markanin olumsuz goriilen izlenimini degistirip yerine yenisinin yerlestirilmesi
(Kocabas vd., 1999: 60).

e Satislarin yiikseltilmesi, tiiketicinin tirlin ya da hizmet hakkinda 6nceden bilgi sahibi
olmas1 suretiyle kisisel satis calismalarinin onaylanmasi, marka sadakati
olusturulmasi, istegin siirekli hale getirilmesi, satis elemanlarinin ulasamadigi
miisterilere liriin ya da hizmetin tanitiminin saglanmasi, isletmenin itibarinin ve
baska markalar ile rekabette avantaj saglanmasidir (Kasim, 1996: 11).

e Reklam, haberlesmenin gergeklesebilmesi icin tiiketicilere (hedef kitleye) bir kanal
yoluyla iletilerin gonderilmesidir (Ozaltin, 2015: 10). Farkl1 zelliklere sahip bir¢ok
reklam mecralar1 vardir. Reklam mecralar1 gorsel, sozel ve yazili olabilir ve bu
ozelliklerden birini ya da bir¢ogunu da i¢ine alabilir (Mucuk, 2001: 218).

Pazarlama yoneticileri ilk olarak reklam araglarindan hangisini kullanacagina karar
vermelidir. Tiiketicilere gonderilmek istenen mesaj, kullanilmak {iizere se¢ilmis reklam
aracinin Ozelliklerine gore belirlenmelidir. Mesela televizyon i¢in hazirlanmis olan bir
reklam ile radyo i¢in ya da acik hava ilanlar1 i¢in hazirlanmis olan reklamlar birbirinin aynisi
olmayacaktir. Yani reklam aracinin belirlenmesi, pazarlama yoneticileri icin oldukga
miihim bir karardir, ¢linkii dogru bir se¢cim uygulanmazsa, iletiler gonderilmek istenen hedef
kitleye ulagsmayabilir. Bu acidan reklam araglarinin fayda ve zararlarinin bilinmesi yarar
saglayacaktir. Genis kitlelere radyo, televizyon ve gazete uygun iken; daha az sayidaki
tiiketicilere dergi ve 6zel posta reklamlari uygun olabilir (Unlii ve Tolon, 2012: 275).

Reklam aracini segerken hedef kitlenin 6zelliklerinin bilinmesi, hangi kitle iletisim araglarini

tercih ettiginin arastirilmis olmasi, reklamin en iyi ortama gore hazirlanmasini yani



belirlenen hedefe erismesini saglayacaktir (Kocabas ve Elden, 1997: 27).
Reklamlar farkli birgok mecrada farkli sekillerde verilebilir. Reklam araglar1 sunlardan
olusmaktadir:

Gazete: Gazete ekonomik ve siyasi agidan ¢ok hareketli gecen ¢agimizda, insan hayatinda

Oonemli bir yere sahiptir. Giinliikk yagantimizda haber almak i¢in bagvurdugumuz en énemli
kaynaklardan bir tanesidir. Bugiin cagdas toplumlarda gazete okumayan kisi yok
denilebilecek kadar azinliktadir. Gazetelerin okuyucu toplulugu sosyal, ekonomik ve
demografik ozellikleri bakimindan birbirlerinden farklilik gosterir. Boylece reklam veren
farkli gazeteleri kullanarak farkli hedef kitlelere ulagabilir. Bununla birlikte gazetelerin
belirli sayfalar1 belirli konulara daha fazla agirlik verdigi i¢in reklami yapilan mal ve hizmet
acisindan hedeflenen kitleye en uygun ortamin belirlenmesi miimkiin hale gelmektedir.
Mesela bir taki tasarimcisi reklamini magazin ya da kadin sayfalarinda yayinlatabilme
sansina sahiptir. Gazetelerin yayin frekansinin yiiksek olmasi hedef kitleye daha sik hitap
etme imkan1 vermektedir (Kocabas ve Elden, 1997: 28-30).
Ayrica gazetelerde istenilen yerler istenilen yogunlukta kullanilabilir. Bu 6zelligi sayesinde
gazeteyi bir reklam araci olarak tercih eden reklam veren frekans ve yogunluk hiikmiinde
Ozgiirdiir. Reklam araglar1 arasinda gazetelerde reklam yapmak en hizli ve en basit olanidir.
Gazeteler, diger basili reklam araglarindan farkli bir sekilde ilk olarak enformasyon verme
vazifesini yliklenmislerdir. Bu sebeple genellikle biiyiik topluluklar kisa bir siirede
ilgilerinin ¢eken boliimleri inceleyerek gazeteden faydalanma yolunu tercih etmektedirler.
Bu noktada reklam verenin dikkatli olmasi gereken konu; reklamin, hedef kitlenin
beklentilerini karsilayan sayfalarda basilmasi ve daha ilk bakista dikkat ¢ekecek bir sekilde
diizenlenmesidir (Kose, 2012: 12-13).

Dergi: Gazeteler i¢in gegerli olan pozitif ve negatif yonlerin bir¢ogu dergiler iginde
gecerlidir. Dergilerin en onemli Ustiinliigli, sinirli sayida miisteriden olusan fakat fark
yaratict baz1 6zelliklere sahip, pazar boliimlerine daha basit ve etkili bir sekilde ulasma
imkam saglamalaridir. Ornegin kadinlar ve erkekler igin basilan ¢ok sayida dergi
bulunmaktadir. Kadinlar i¢in kadin giyim, kozmetik gibi {irlinler pazarlayan isletmeler bu
dergilerden yararlanabilir. Erkekler i¢in ise erkek giyim, aksesuar gibi {iriinler pazarlayan
isletmeler bu dergilerden yararlanabilir (Karafakioglu, 2012: 250).

Dergilerin gazetelere kiyasla saklanma imkanlar1 yiiksektir. Dergilerin baski ve
kagitkaliteleri gazetelere gore oldukca iyidir ve daha uzun siire giincelliklerini
korumaktadirlar. Dergi igeriklerinin belli hususlarda agirlikli olmasindan dolayr miisteri

kitlesi de oldukga belirgindir (Kocabas, 1997: 32).
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Radyo: Radyo tek basina bir reklam araci olarak 6nemli bir iletisim aracidir. Tiirkiye’de

yayildig1 cografi alan, seslendigi niifusun biiyiikliigii ile bir hayli gii¢lii bir yayin aracidir.

Vericilerin kurulusu goreceli bir sekilde basit ve diisiik maliyetli, alicilarin fiyat1 ise hemen

her biitceye uygundur. Ulkemizde radyo yaymlari ulusal ve bdlgesel ¢apta olarak hem TRT

hem de bazi kisi veya kuruluslara ait 6zel istasyonlarla faaliyette bulunmaktadir (Dogan,
2006: 24).

Radyo reklamlarinin avantajlari ve dezavantajlar1 asagidaki gibidir (Kara, 2016:21-22):

Avantajlart;

Genis bir miisteri kitlesine ulasabilmesi,

Program farklilastirmasina imkan saglayacak sayida yerel ve 6zel istasyonlarin
olmasi, yani pazar dilimlemesinin daha kolay olmasi,

Diisiik maliyetli olmast,

Hizli ve esnek olmasi,

Kulaga hitap etmesi, miizik ile birlikte, dinleyicinin dikkatini hizli bir bi¢cimde

cekmesidir.

Dezavantajlari,

Yalnizca sozlii bir bi¢imde olmasi ve kisa bir siire i¢cerisinde unutulabilmesi,
Televizyona oranla daha az dikkat ¢ekici olmast,

Reklamlar pes pese yayimlandigindan, verilmek istenen mesaj etkinliginin zayif
kalmasi,

Ulusal yayinlarda ticretin daha yiiksek olmast,

TV ve radyo dinleme saatlerinin ayn1 ana denk gelmesi,

Radyoda mesajin verildigi saatte radyonun acik olmamasi mesajin kaybolmasina

neden olmasidir.

Televizyon: Giintimiiziin en etkili ve en ¢ok tercih edilen reklam araglarindan biri

televizyondur. Hem gorsel hem de isitsel olarak tiiketicilere hitap etmesi televizyonu diger

reklam araglarindan ¢ok daha ilging yapar.

Televizyonu bir reklam ortami olarak ele aldigimizda ii¢ ¢esit reklamin yayinlandigim

sOyleyebiliriz (Karakus, 2008: 45).

Hareketsiz Reklam: iginde hareket unsurunun olmadigi, sadece tek bir goriintii
bulunan ve televizyon spikerince seslendirilen reklamlardir. Hareketsiz reklamin
stiresi 10 saniyedir.

Hareketli Reklam: Miizik ve s6z veya sadece soz esliginde farkli goriintiilerle



diizenlenen reklamlardir. Hareketli reklamlar 15, 20, 30, 45, 60 saniye siirelerde
hazirlanabilir.

Ozel Tamtict Reklam: Kiiltiir, sanat, egitim ve turizm gibi alanlarda yerli yapim
olarak hazirlanmasi gereken, reklam mesajlarinin programin yalnizca basinda ve
sonunda yer aldigir reklam tiiriidiir. En az 10, en fazla 40 dakika siireli olarak

yapilmas1 gerekir.

Televizyon reklamlarinin avantajlari sunlardir (Kara, 2016: 19):

Birden ¢ok duyuya hitap ettigi i¢in, mesaj1 aktif olarak aktarabilmesi,

Ses, goriintii ve hareketi bir arada saglayabilmesi,

Agiklama ve gosteri gerektiren iiriinler i¢in uygun bir reklam ortami olmasi,
Televizyon izleyen kisi sayisinin 6nemli derecede fazla olmasi,

Bolgesel yayin yapan televizyonlar varsa hedef kitlenin cografi bolimlenmesinin
olast hale gelmesi,

Uluslararasi, ulusal, bolgesel ve yerel ¢apta reklam yapmaya olanak saglamasi,
Yiiksek dikkat olusturmasi,

Goriintiilii ve sesli olmasindan 6tiirii okuma yazma orani diisiik iilkelerde de etki
oraninin fazla olmasi,

Pahali bir medya araci oldugundan reklam yapan firmalarin prestijinin tiiketici
gozlinde artmast,

Tekrar olanagi saglamasi,

En esnek ve genis ufuklar agabilen bir medya araci olmasidir.

Televizyon reklamlarinin dezavantajlari ise sunlardir (Karakus, 2008: 46):

Reklam kalabaliginin mesaj iletimini ve kalic1 giiglestirmesi,

Kisi bagina diisen maliyetlerin bir hayli yliksek olmasi,

Program arasindaki reklamlarin olumsuz bir etkiye neden olmasi,

Kisa zaman igerisinde rekabetin s6z konusu olmasi,

Cok fazla firmanin tercihi oldugu ¢in reklam kalabaligina sebep olmasi,

Genellikle, televizyonla saglanan reklam, ilgili miisterilerle birlikte ilgisiz genis bir
kitleye de yoneltilmis oldugundan, reklam masraflarinin 6nemli bir boliimiiniin bosa
gitmesi,

TV diigmesinin izleyicinin elinde olmasidir.

Agtk Hava Reklamlari: Agik hava reklamlari, poster, biilten, elektronik ve 1s1kl1 gosteri

araclari, billboard, balon ve ucakla yapilan reklamlar, tabela, duvar afisleri ve otobiis
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reklamlar gibi ¢esitli sekillerde yapilmaktadir (Karakus, 2008: 46):
Agik hava reklamlariin avantajlart sunlardir (Karakus, 2008: 46-47):
e (Cografi olarak esnek olmasi,

e Cok ucuz olmasi,

Daha ¢ok kisiye ulagsmasi,

Reklamin sunulus bigimi biiylik veya ilgingse ¢ok ¢ekici bir hale gelmesi,

Ozellikle sik¢a tercih edilen tiiketim iriinlerinin tanitilmasi veya hatirlatilmasi igin
en uygun araglardan biri olmasi,

e Mesaj1 hizli bir bigimde iletmesidir.
Acik hava reklamlarin dezavantajlari ise (Karakus, 2008: 47);

e (Cevre kosullarinin izleyicinin dikkatini vermesine manii olmasi,

e Gorilintli bagina maliyetleri diisiik olsa da ulusal diizeydeki maliyetlerinin bir hayli

yiiksek olmasi,

e Uzun mesajlarin ve ayrintili resimlerin kullanilmasinin pek miimkiin olmamasi,

e Hitap ettigi izleyici sayisinin sinirlt olmasidir.

Internet: Internet, teknolojik gelismelere paralel olarak 6nem kazanmaya baslayan bir
reklam ortamidir. Geleneksel kitle iletisim araglarina gore, kullaniciya etkin bir sekilde rol
vererek iki yoOnlii iletisime olanak vermektedir. Karsilikli etkilesimin, kullanicinin
kontroliiniin dahilinde olmasi ve bilginin istenilen yonde alinmasi, diisiikk maliyetler temel
ozellikleri arasinda yer alabilir. Internetin kullanim alanlarma bagl olarak elektronik reklam
caligmalari; reklam araci olarak web, web sayfalar1 yoluyla ve e posta yoluyla yapilan
reklamlar olarak sayilabilir (Odabasi ve Oyman, 2002: 121).

Internet reklamlarinin avantajli ve dezavantajli yanlar1 asagidaki gibidir (Karakus, 2008: 47):
Avantajlart;
e (Cok daha seg¢ici olmasi,
e Etkilesime imkan vermesi,
e Kullaniminin basit olmasi1 ve gittik¢ce daha ¢ok kisi tarafindan tercih ediliyor olmasi,
e Goreceli olarak maliyetinin diisiik olmasi,
e Giincellestirme kolaylig1 saglamasidir.
Dezavantajlari;
e Az gelismis iilkelerde yeterince tercih edilmemesi,
e Artan mesajlarin okunmama ve ¢op kutusuna atilma ihtimalinin fazla olmasi,

o Rekabetin hizli bir sekilde artis gdstermesi,
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e Baglanti imkanlarinin kapasite sorunu tagimasidir.

Posta Yoluyla: Posta yoluyla reklamin bir diger ad1 da dogrudan mektuptur. Bu metotta
hedef kitlede olan miisterilere kisisel veya genel mektuplar, brosiirleri kiigiik olan
kitap¢iklar, kataloglar, sirkiiler, el ilanlar1 vs. gonderilir. Bu nedenle yazili olarak zarfin
icinde miisterilere gonderilen materyaller sanki kisilerle karsilikli konusuluyormus gibi bir
bi¢imde hazirlanmalidir (Tek,1999: 765).

Posta metodu kullanildiginda gonderilen postalarin dogru kisilere ulastigindan emin
olunmasi gerekir. ilan, brosiir ve mektuplarin kaliteli kAgitlara yazilmasi, kisilerin ilgisini
ceken mesajlar icermesi, genel mektuplar yerine potansiyel miisterilere ad ve unvanlari ile
hitap edilmesi, postayr okuma olasiliklarini artirmaktadir. Telefonla yapilan reklam
kampanyalarinda kisilere adlar ile hitap edilmesinin faydasi goz ardi edilemez. Telefon
rehberi gibi yayinlardan da reklam ortami olarak faydalanilabilir (Karafakioglu, 2012: 251).
Posta yoluyla reklamin avantaj ve dezavantajlar1 asagidaki gibidir (Kara, 2016:22-23):
Avantajlart;

e Mesajin hedefe dogrudan ulasilmasi,

e Her biyiikliikteki isletmeler mali yonden =zorluk yasamadan bu yOntemi

kullanilabilmesi,

e Alicilarin kisisel satis ziyaretinden once hazir hale getirilmesi,

e Kisisel bir yontem olmasi sebebiyle yazilarin ¢ok esnek olmasi,

e Rakiplerin devreye girme sansinin s6z konusu olmamasi,

e Hedef pazara ulagsma olanag1 saglamasi,

e Karsilikli iligki firsat1 saglamasi,

e Maliyetinin diigiik olmasidir.
Dezavantajlari;

o Kisiye 6zel uygulanmazsa dikkat ¢gekmemesi,

e Mesajin okunmadan silinmesi,

e Posta, kagit ve dizayn masraflarinin yiiksek olmasi,

e (incellestirilmis adres listelerini korumanin gii¢ ve masrafli olmasi,

e (Gonderilen materyallerin potansiyel alicilarin eline zamaninda ulasmamas,

e Asiri derecede zaman almasi,

e Omriiniin az olmast,

e Tirajin arttirilmasinin maliyetleri ¢ok arttirmasidir.

Sinema: Hem goze hem kulaga hitap eden bir ara¢ oldugundan televizyon ile ortak
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Ozellikler tasimaktadir. Televizyona kiyasla sinema daha dar bir miisteri kitlesini

hedeflemektedir. Reklam sinemada yalnizca o filmi seyredenlere ulasmaktadir. Sinemada

film olarak hazirlanan ve yeterli gosterim siiresine ulasabilen reklamlar etkili ve kalici

olabilir. Fakat reklam siiresi uzunlugu artarsa yaratilmasi beklenen etki azalabilir. Sinema

reklamlarinin belli siiregte hazirlanmaktadir. Bu siirece filmin gosterilecegi sinemalara

dagitilmasi i¢in gecen zaman de eklenirse bu daha fazla siire manasina gelmektedir. Sinema

reklam filmleri bu nedenle giincel konularla olabildigince baglantili olmalidir (Kocabas,
1997: 41).
Diger Reklam Araclari:

Reklam Panolari: Avantajli yonleri; esnek olmasi, yiiksek miktarda teshir tekrarinin
olmasi, diisiik maliyetli olmasi ve diisiik rekabet saglamasidir. Dezavantajlar1 ise;

hedef kitlenin sinirlt segilisi ve yaraticiligi sinirlamasidir.

Telefon: Avantajli yonleri; kullananlarin kisi sayisinin fazla olmasi ve kisisel
yaklagim olanaklar1 saglamasidir. Dezavantajlart ise; gonilli bir sekilde

kullanilmadig taktirde yiiksek maliyetli olmasidir (Karakus, 2008: 49).

Sart Sayfalar: Avantajli yonleri; mahalli kapsam bakimindan fevkalade olmasi,
inandiriciliginin yiiksek olmasi, ulagsmanin yaygin olmasi, diisiik maliyetli olmasidir.
Dezavantajlar ise; yiiksek Olciide rekabet saglamasi, reklamin satin alma siiresinin
uzun olmasi, yaraticiliginin siirli olmasidir (Karakus, 2008: 49).

Fuarlar: Genel veya ihtiras gibi konularda diizenlenen bolgesel, ulusal, uluslararasi
fuarlar bu fuarlar1 gezmeye gelen binlerce, yiiz binlerce insana iirlin ve hizmetlerinizi
sunma sans1 saglamaktadir. Gerek ihtiras fuarlarinda gerekse genel fuarlarda,
sirketler {irlinlerini ya da hizmetlerini anlatan stantlar olusturlar ve bunun yan1 sira
bu stantlarda hedef kitlenin ilgisini ¢ekecek reklam faaliyetlerine basvururlar

(Karakus, 2008: 49).

Fuarlar pazarlama stratejilerinin en etkili ayagini olusturmaktadir. Bunun nedenleri;

* GOz goze pazarlama

* Yogun bir iletisim

* Ne istediginin farkinda olan dinleyici kitlesi

* Fuarlarin ¢ok yonlii olmast

» Maliyet yoniinden elverislilik olarak siralanabilir (Civitgi, 2004: 234).
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Reklamin bir parcasi olarak tutundurma c¢aligmalarinin bir eleman1 da {iriin yerlestirmedir.
Uriin yerlestirme uygulamalar ile reklami verenler tiiketicilere aracisiz ulasma imkani
yakalamaktadirlar. Uriin yerlestirmede kaginma davramislari an aza ulasmakta ve dogru
bicimde uygulandiginda dogal ortamin bir pargasi gibi algilanan {iriin yerlestirme
uygulamalari ile tliketicilerin reklama karsi miidafaa olusturmamalari saglanabilmektedir.
Dogru uygulandiginda reklam stratejisine miithim yararlar katabilen {iriin yerlestirme, yanlis
kullanildiginda markaya ve f{iriin yerlestirmenin uygulandigi sanatsal yapita karsi
istenmeyen negatif davraniglarin olusmasina sebebiyet verebilmektedir. Ayrica {iriin
yerlestirme uygulamalarinin diger biitiin reklamlardan daha fazla yasam siiresi vardir

(Ozaltin, 2015:11).
2.3.2.Kisisel Satis

Yapilan en genel satis metodu kisisel satistir. Kisisel satista daha yogun miisteri gruplarindan
ziyade bireysel miisteriler secilir. Bu metodu yararli yapan metodun miisterinin arzu ve
beklentisine benzer iiriin sunumunun yapilmasini saglamasidir (Yamanel, 2019: 9).
Kisisel satig; miisterinin, tiiketicinin ya da alicinin gereksinimlerine, diirtiilerine,
davraniglarina ve satig gayretine gosterecegi reaksiyona bakilarak, satisin gerceklestirilmesi
icin, yliz yiize yapilan ¢aligmadir (Tekin, 2006: 207).
Kisisel satig, kimligi belli bir kurulusun pazarlama sunusunun tiiketicilerce dolayli olarak
degil dogrudan siiriilmesine yarayan, inandirict haberlesme ve tutundurma eylemidir.
Masrafli bir yontemdir ve pazarlama karmasi igerisindeki etkisi organizasyonun
kaynaklarina, pazarlara, iirlinlere, rakiplik durumuna ve siire kesitine gore degisiklik gosterir
(Tek, Ozgiil, 2005: 753).
Isletmenin basar1 saglayabilmesi igin hedeflerinin uyumlu olmasi gerekmektedir. Satis,
kisisel satigin baslica hedefidir. Bununla birlikte genel hedefleri asagidaki gibi siralanabilir
(Cini, 2009: 56-57):

e Pozitif bir izlenim olusturmak veya negatif olan bir izlenimi diizeltmek

e Uriiniin ve satis temsilcisinin daha goriiniir olmasini saglamak

e Miisterinin gereksinimlerini tahmin etmek

e Miisterinin mal, hizmet, promosyon, teklif ve verilen sartlara ilgisini uyandirma

e Yararh bir sonug alabilmek

¢ Bir satis1 bitirip mutlak bir rezervasyon saglamak

e Onceden yapilamayan bir satis icin yeni teklifler gelistirmek

e Kazanilmamis bir satis1 kazanmak
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Kisisel satigin dzellikleri asagidaki gibi siralanabilir (Kara, 2016: 25):

e Karsilikli etkilesim, satici ile tiiketici arasinda birebir ve canli iletisim kurarak
karsilikli istek ve ihtiyaclarin giderilmesini saglar.

e Kisisel satista ¢ift yonlii iletisim, satic1 ve tiiketici arasinda karsilikli soru-cevap ile
aktif bir iletisim seklinde gergeklesir.

e liskileri zenginlestirme, kisisel satista tiiketici ve satic1 arasinda olumlu iliskiler
kurulmasini ve samimiyetini arttirmasini saglar.

o Kaynagindan bilgi toplama, kisisel satista, tiiketici ve satict birebir goriisme
yaptigindan, satici ve tiiketici arasinda iletisim sorunu olmaz.

e Tiiketici mal1 satin almasa bile satic1 ile gériisme yapar onu dinler ve ona vakit ayirir.

o Kisisel satis, ¢ogunlukla bilgilendirilmesi gereken yiiz yiize satig yapilabilecek

mallarin satiginda tercih sebebi olan bir tutundurma tiirtidiir.

2.3.3. Satis Gelistirme

Reklam, kisisel satig, halkla iliskiler, vb. tutundurma elemanlarinin ¢abalarimin disinda
tilketicileri satin almaya yoOnlendiren biitiin satis c¢alismalarina satis gelistirme denir
(Yamanel, 2019: 10).
Satig gelistirme bir reklam degildir fakat satis gelistirmenin reklami yapilabilir. Ornegin, bir
isletmenin esantiyon vermesi gibi. Bunun TV, radyo ve basin yoluyla haberdar edilmesi
reklamdir. Reklam satis gelistirmenin verimini arttirir. Kisisel satis ve halkla iligkiler satig
gelistirmeye destek verir tipki satis gelistirmenin diger tutundurma 6gelerine destek verdigi
gibi (Tek, Ozgiil, 2005: 728).
Cevremizde birgok yerde satis gelistirmenin farkli bigimlerini gorebiliriz. Bir iirlinden bir
adet alana ikincisinin ya da farkli bir liriiniin licretsiz olmasi; kupon biriktiren tiiketicilere
belli miktarlarda indirimlerin olmast; fazla satis1 olan bayilere ¢esitli ek yararlar saglanmasi;
benzin alana iicretsiz ara¢ temizleme hizmeti verilmesi satis gelistirme tiirlerine
verilebilecek 6rnekler arasindadir (Seyhan, 2011: 97).
Satig gelistirmenin birg¢ok amaci bulunmaktadir. Tiketiciler agisindan satis gelistirme
amaglar1 asagidaki gibidir (Bulut, 2007: 16);

e Yeni alicilar tantyarak yeni pazarlar yaratmak,

e Pazarda belirli bir yeri olan markanin tanimirligini arttirma,

e Markanin miisterilerinin markay1 daha fazla tercih etmesini saglamak,

e Rakiplerin karsisinda pazarlama ¢alismalar1 gelistirme ve rakipler geride birakmak,

e Diger pazarlama calismalarinin etkililigini arttirmak,
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e Diisiik satigh mallarin daha géz 6niinde tutulmasini saglamak,

e Potansiyel miisteri sayisinin artigini saglamak.
Satig gelistirme teknikleri ti¢ baslik altinda toplanabilir (Kara, 2016: 29);
Bunlardan birincisi tiiketicilere yonelik satis gelistirme araglaridir. Esantiyonlar, kuponlar,
yarisma ve ¢ekilisler, bayraklar, siislemeler, takvim, ajanda, 6deme kolayligi, moda
gosterileri, fiyat indirimi, ikramiye pulu ve siireklilik programlar tiiketicilere yonelik satis
gelistirme araclaridir. Ikincisi aracilara yonelik satis gelistirme araglaridir. Fiyat
ayarlamalari, tutundurma ikramlari, takvim ve ajandalar, satis yarismalari, hediyeler, ticari
sergiler, bayi toplantilari, kataloglar ve vitrin diizenleme yardimlar1 aracilara yonelik satis
gelistirme araglaridir. Ugiinciisii ise satis giiciine yonelik satis gelistirme araglaridir. Bunlar;
yarigmalar, primler, toplantilar, evrak c¢antalari, ciizdanlar, sergiler, satisa yardimei geregler
ve egitim materyalleridir.

2.3.4.Halkla lliskiler

Halkla iligkiler, firmanin toplumda kendisi ile alakali ¢ikar gruplariyla pozitif iliskiler
gelistirmek, topluma sagladig1 faydalarla alakali bilgi vermek ve sonugta firmanin topluma
faydali oldugu iletisini ulastiran ¢alismalardir (Tekin, 2006: 214).

Halkla iligkiler, bir isletme ve onun iiriinleri ile ilgili farkli medya araclarinda pozitif haber
yapilmasinin saglanmasi ve firma hakkinda olumlu izlenim gelistiren bir faaliyettir. Bir
telefon markasi ile alakali bir gazetede pozitif bir yazinin yazilmasi ya da haberin ¢ikmasi
buna 6rnek olarak gosterilebilir. Bir sirketin yapmis oldugu bir hayir isinin (okul yaptirilmasi
gibi) gazetede, televizyonda vs. herhangi bir medya kurulusunda gosterilmesi bir halkla
iliskiler ¢aligmasidir (Kog, 2007: 59).

Halkla iligkilerin baslica hedefi halk {izerinde iz birakmaktir. Halkla iliskiler faaliyetleri ile
halkin yapilmak istenen yeniliklere ve farkliliklara daha hizli bir sekilde uyumlu olmalari
saglanmaktadir. Tiiketicilerin firmalara ve onlarin markalarina olan inanglarmin artmasi
hedeflenmektedir. (Dinler, 2014; 12).

Halkla iliskilerin araglar1 agagidaki gibi siralanabilir:

Halkla Iliskilerin yazili araglar, sozlii araglar, gorsel ve isitsel araclar olmak iizere iige ayrilir.
Yazili araclar sunlardir; gazeteler, dergi, brosiir, afis, el kitapcigi, diger yazili araglar. Sozlii
araclar; yliz ylize goriisme, telefonla goriisme, toplantt ve konferanstir. Gorsel ve isitsel
araclar ise; radyo ve televizyon, film ve video bantlari, internet, sergi ve fuarlar, festivaller

ve yarismalar, sponsorluk faaliyetleridir (Yamanel, 2019: 11-12).

15



2.3.5.Dogrudan Pazarlama

Dogrudan pazarlama; “tiiketici ile dogrudan (aracisiz) ve karsilikli iletisim olusturarak,
kendine 6zgii ara¢ ve dagitim kanallarini kullanan bir pazarlama metodudur. Bu metotta
birinci hedef, satin alma karar1 verilirken gerekli mesajin miisteriye aracisiz ulastirilmasidir”
(Tungay, 2014: 3).

Dogrudan pazarlama g¢alismalarinin basarisi miisteri veri tabanlart ile dogru orantilidir.
Mevcut veri tabanlart yardimiyla gerekli olan olgiimleri rahatlikla yapabilir ve miisteri

beklentileri bu sayede daha kolay bir sekilde karsilanabilir (Gliler E. G., 2009: 244).
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3.URUN YERLESTIRME

3.1. Uriin Yerlestirmenin Tarihsel Gelisimi

Uriin yerlestirme calismalarinin ilk olarak hangi tarihlerde uygulandig: hakkinda farkli
bilgiler bulunmaktadir. Bu farkli bilgilerin olmasi aslinda iiriin yerlestirmenin daha onceleri
de kullanildiginin gdstergesidir. Tabi onceleri yapilan {irlin yerlestirme glinlimiizdeki iiriin
yerlestirme uygulamalarindan ¢ok daha farkli sekilde yapilmistir. Cilinkii iirlin yerlestirme
uygulamalar1 giinlimiizde belli bir plana gore yapilmaktadir. Fakat {iriin yerlestirme ilk
zamanlarda belli bir plana gore uygulanmamistir (DeLorme ve Reid, 1999: 71-72).

Uriin yerlestirme ilk zamanlarda reklam amaciyla degil filme gerceklik katmasi igin
uygulanmistir. Markanin, {riiniin filmin igerisinde yer almasi i¢in filmin yapimcilarina
sirketler bir ticret ddemiyorlardi {iriinleri 6diing ya da hediye olarak veriyorlardi (DeLorme
ve Reid, 1999: 71-72).

[k iiriin yerlestirme 1896 yapimi olan “Sunlight” isimli sinema filminde uygulanmustir.
Filmde simdiki ismiyle “Unilever” firmasina ait bir sabun “Lever Borther” marka adi
goriinecek bicimde filmde gosterilmistir (Diindar, 2019: 15).

Uriin yerlestirmenin tarihi daha etkin kullanim anlaminda 1930'lara dayanmaktadir. Film
yapimcilari gise gelirlerinin azalmasi sonras1 1930'larin 6ncesinde farkli arayislar igerisine
girmisler ve bunun sonucunda iiriin yerlestirme uygulamalari daha sik kullanilmaya
kullanilmis, bunun sonucunda daha olumlu sonuglarla birlikte {iriin yerlestirmede stiidyolar
daha fazla kullanmaya baslamis, yogun olarak tanitic1 firsatlar1 agik bir sekilde belirtilmis
sahne- sahne senaryolarini firmalara gondermiglerdir. 1930'arda iriin yerlestirme isteklerini
karsilayabilmek amaciyla MGM (Metro Goldwyn Mayer) stiidyolar1 bir ofis kurmustur
(Akkan, 2006:6).

1934 tarihli “Bir Gecede Oldu-It Happened One Night" isimli sinema filminde Clark
Gable’in gomleginin altina atlet giymediginin, viicudunu bu sekilde sergilediginin
goriinmesiyle iilkedeki atlet satiglarinda biiyiik oranda bir diisiis yasanmistir (Gallician 2004,
17). Bu sahne sayesinde prodiiktorler ilk defa sinema filmlerinin satin alma davranisimizi
etkileyebilecegini fark etmislerdir.

1945 yilinda yapilan “Mildred Pierce” isimli sinema filminde basroliin su ihtiyacin1 bir sise
Jack Daniels viskisiyle gidermesi bazi arastirmacilara gore ilk profesyonel {iriin
yerlestirmedir (Ozaltin, 2015:15).

1950 yillarda televizyon giinliik hayatin igerisine girmistir. Televizyon izlenme siiresinin

17



giderek yiikselmesi {iriin yerlestirme yontemleri bakimindan sinema filmlerinin yerine bir
secenek haline gelmistir (Diindar, 2019:35). Bunu bir firsata ¢eviren firma sahipleri TV
programlarina sponsor olup {iiriinlerinin hem reklamini yapma hem de onlar1 pazarlama sans1
yakalamiglardir. Ancak bu metot 1970'li yillara dek {iriin yerlestirme uygulamalarinda etkin
bir bi¢imde uygulanamamis ve gelistirilememistir (Yilmaz ve Yolal. 2008:179).

1982 tarihli E.T. isimli sinema filminde E.T. nin ¢ocukla arasindaki arkadasligi sembolize
edecek seker i¢in Hershey’s ile bir anlagsma yapilmistir. Sirketin Reese’s Pieces sekerleri
kullanilmistir. Sekerlerin bu sinema filmde kullanilmasinin ardindan satislarin %65 artmistir
(Gallician 2004: 16). Yani iiriin yerlestirmenin ticari etkisi pazarlamacilar tarafindan tam
olarak anlasilmigtir.

1980 yilindan sonra {iriin yerlestirme uygulamalari popiilerligini stirdiiriirken ayni1 zamanda
bir tanitim araci olarak da goriinmeye baslamistir. Bu nedenle sinema filmi, TV programi
vs. yapimcilarina verilen bedeller milyon dolarlara ¢ikmistir ve {riin yerlestirme
uygulamalarinin  bu galibiyeti  endiistriyel alandaki yiikselisini  hizlandirmistir
(Diindar,2019:36).

Uriin yerlestirme uygulamalarinin 6zellikle 2000'li yillarda siiratli bir bigimde gelisme
gosterdigi goriilmektedir. Uriin yerlestirme uygulamalarinin yillik 360 milyona ulastig
disiiniilmektedir (Russell 2002, 306). Anlasiliyor ki seneler gectik¢e filmlerdeki iiriin
yerlestirme yogunlugu artarken, sirketler markalarini, iirlinlerini filmlere yerlestirmek
amaciyla ¢ok fazla bedeller vermek zorunda kaliyorlar.

“Neredesin Firuze” (2003) isimli sinema filminde Vakko magazasi, “GORA” (2004) isimli
sinema filminde Avea, Yedigiin, Yeni Raki, Aytac, Kiitahya Porselen ve J&B, “A.R.0.G.”
(2008) isimli sinema filminde Tirk Telekom, TTNet, Avea; Adidas’in klasik ii¢ bantl
kramponlarinin “el yapimi ve sandalet seklindeki” yontma tas devri versiyonu 2000'li
yillarda Tiirk sinemasindaki iiriin yerlestirme uygulamalarina 6rnek olarak verilebilir.
Sinema filmleri, televizyon programlari, pc oyunlari, videolar, kitaplar, vs. yerlerde de {iriin
yerlestirme uygulamalar1 6rnekleri mevcuttur.

Ileride, iiriin yerlestirme uygulamalarina ddenen meblaglarmn yiikselecegi dogrultusundaki
tahminler iiriin yerlestirmenin daha profesyonel ve etkili bi¢cimde uygulanacagin

gostermektedir (Ozaltin, 2015:16).

3.2. Uriin Yerlestirme Kavrami ve Tanim

Uriin yerlestirme, pazarlama faaliyetleri icerisinde tiiketicilerle etkilesimde olmak icin

kullanilmis bir terimdir. Uriin yerlestirme ge¢misten giiniimiize kadar ¢ok sayida akademik

18



alandaki calismaya da konu olmustur (Okumus ve Oztiirk, 2013: 134). Giiniimiizde
karsimiza daha ¢ok sinema ve televizyonda ¢ikan iirlin yerlestirme medya kanallarinin artik
bircogunda aktif olarak rol almaya baglamistir (Nelson, 2003: 204).

Uriin yerlestirme uygulamalari ilk kullanildig: yillarda plansiz bir sekilde ortaya ¢ikmistir.
Giliniimiizde kullanilan {iriin yerlestirme ise, markalarin belli bir hedef yoniinde film, dizi,
program vs. sahnelerinde uygulanmalari; pazarlama iletisimi uzmanlarmin tiiketicileri
markalar, tirtinler ile etkilesim haline getirmesi i¢in yeni arag¢ arayislarina karsilik veren
ayrica bu arayisin yogunlugu ile kendini biiyliten milyonlarca dolarlik bir boliim halini
almistir (Giirel vd., 2014:6).

Uriin yerlestirme; bir sinema filmi ya da bir televizyon programinda markali olan bir {iriiniin,
seyircilerin asir1 derecede goziine batmayacak bir bicimde yerlestirilmesi araciliiyla
hedeflenen kitleye dokunmay1 amaglayan iletilerdir (Kircova ve Kose, 2017: 53).

Uriin yerlestirme, haberlesme ortamlarina gorsel-isitsel bicimde markali olan iiriinlerin ve
marka belirleyicilerinin belirli bir {icret karsiliginda igerisine katmasi ve bir iiriin ya da
markanin film, televizyon programlari, video oyunlari, kitaplar, sahne gosterileri, sarkilar ve
miizik videolar1 gibi degisik zeminlere yerlestirilmesidir. Bu sekilde kullanilan iiriin
yerlestirme yontemleri hem gorsel hem de isitsel 6zellikleri ayn1 anda kullanarak tiiketiciler
ile yerlestirilen iirlin arasinda etkilesimi en iist diizeye ¢ikarmaktadir (Karrh, 1998:33).
Bagka bir tanima gore iirlin yerlestirme kavrami, belirli bir bedel karsiliginda dizi, film,
video, oyun vb. eglence medyalarinda markanin izleyiciler tarafindan fark edilebilecek
bicimde hem gorsel hem de isitsel sekilde gosterilmesi olarak agiklanabilir. Ancak iiriinii
eglence medyalarinda gosterirken izleyiciyi rahatsiz etmeyecek bigcimde liriin yerlestirilme
yapilmalidir (Cakir ve Kinit, 2014: 21).

Bu tanimlamalardan yola ¢ikarak, reklam verenler agisindan ticari olarak diisiiniilen iiriin
yerlestirme terimi; sinema, video, televizyon, radyo programlari, haber biiltenleri ve kitap
vb. tirlii eglence ve veri araclarinin igerisine hikdye temasinin olagan bir iiyesi olarak
kullanilmasini igeren bir pazarlama iletisim araci olarak tanimlanabilir (Giirel ve Alem 2005:
134).

Literatiirde gogunlukla iiriin yerlestirme olarak gegen kavram, kimi zaman bazi kaynaklarda
marka yerlestirme seklinde kullanilmigtir. Bir iiriiniin yerlestirilmesi degil de bir markanin
yerlestirilmesinden dolayr marka yerlestirme kavrami kullanilmigtir. Bir sinema filminde
kahve veya bir kolal1 icecegin kullanilmasinin bir anlam tagimayacagimi fakat filmde Coca-
Cola ya da Pepsi markasinin kullanilmasinin ¢ok sey ifade edecegi belirtilmistir (Odabasi ve

Oyman, 2002: 377).
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“Markaya dikkat ¢ekmesi nedeniyle “marka yerlestirme” de olarak da adlandirilan iiriin
yerlestirme (Cakir ve Kinit 2014: 20-21) reklam terimleri ve kavramlar: sozliigiinde su
sekilde tanimlanmaktadr: “Konulu filmlerde markali bir iiriiniin (6rnegin otomobil) ya da
tirtine iliskin reklamin (Ornegin magaza tabelasi) yer almasi, televizyon programlarinda
sunucunun markali bir iiriin (6rnegin icecek sisesi) tasimasi gibi yollarla reklam oldugu

belirtilmeden yapilan reklam.” (Giilsoy 1999: 411).

3.3. Uriin Yerlestirme Tiirleri

Uriin yerlestirme, televizyon ve sinemanin sdz konusu oldugu durumlarda marka yada
tiriinle gorsel yada isitsel temas halinde olmasi olarak agiklanabilir. Mesela, sadece markanin
gorseli gosterilebilir. Bu yontem de iiriin yerlestirme yontemlerindendir (Kose, 2012:37).
Uriin yerlestirme cesitli sekillerde karsimiza ¢ikmaktadir. Uriin yerlestirme giiniimiizde
sadece sinema ve televizyon programlarinda degil, internet, video oyunlari, kitaplar gibi
cesitli alanlarda kullanilmaktadir. Bazen sadece markanin adi1 ekranda goziikiirken bazen de
tirlinlin gorseli ile sozel olarak iiriiniin markasi soylenmektir.

Galician ve Bourdeau’a (2004) gore iriin yerlestirme uygulama tiirleri asagidaki gibi
siralanmistir (Arslan, 2011: 90):

Isletmenin Adimin Yerlestirilmesi: Uriin yerlestirme uygulamalarmin bu gesidi isletmeye
ait olan isim ve logonun gosterilerek isletme imajini artirmaya yonelik bir ¢alismadir.
Genel Yerlestirme: Ozellikle bir markanm isminin gegmedigi ya da gosterilmedigi iiriin
yerlestirme ¢esididir. Isletmenin markanin kendisini, renk ya da sekil itibariyle taninmasini
elde etmek i¢in yararlanilan bir iiriin yerlestirme ¢esididir.

Hizmet Yerlestirme: Calismalarima hizmet sektoriinde devam eden isletmelerin {iriin
yerlestirme yontemlerini kullanabilecegi zeminlere iiriin ve markalarin1 yerlestirmesidir.
Fikir Yerlestirme: Bir iiriin ya da marka ile alakali ¢esitli konulara yonelik diislincelerin film
ya da bagka bir haberlesme kanalinin i¢cinde bahsedilmesi ya da betimlenmesidir.

Ulke, Kisilik ve Miizik Yerlestirmeleri: Uriin yerlestirmenin bu tiiri, iilkeler arasinda turistik
giicii cogaltmak kaydiyla uygulanan iiriin yerlestirme cesididir.

Yenilik Yerlestirme: Yeni lirlinii tanitmak amaciyla ya da yeni niifuz edilen bir pazarda
kullanilan iirlin yerlestirme ¢esididir.

Tarihsel Yerlestirme: Bir markanin ya da bir iiriiniin temel tarihinden yararlanarak cesitli
donemlerde tekrar kullanilmasi seklinde uygulanan bir iiriin yerlestirme ¢esididir.

Fiitiirist Yerlestirme: Bir Uiriin ya da markanin ileriki zamanlardaki konumunu tahmin edip

film ya da dizilerin igine yerlestirilerek yapilan iiriin yerlestirme ¢esididir. Cogunlukla bu
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tirtin yerlestirme ¢esidi bilim kurgu filmlerinde uygulanmaktadir.

Literatiirde {iriin yerlestirmenin farkli siniflandirilmalart asagidaki gibidir:

3.3.1. Murdock’a Gore Uriin Yerlestirme Yontemleri

Uriin yerlestirmeyi Murdock (1992), iiriiniin dogal ortaminda kullamilip kullanilmadigina
bakip bu sekilde bir degerlendirme yaparak kategorilere ayirmustir (Ozaltin, 2015:26).

Murdock iirlin yerlestirmeyi iki baslikta incelemistir.

3.3.1.1. Dogal iiriin yerlestirme

Bir iiriiniin dogal ortaminda kullanildiginin gsterildigi iiriin yerlestirme cesididir (Ozaltin,
2015:26). Ornegin; bir futbolcunun spor yaparken ayaginda goriilen ayakkabi ya da bir
telefonun kullanildigi sahnede telefon markasinin logosunun goriinmesi dogal (iirlin

yerlestirmeye 6rnek olarak verilebilir.

3.3.1.2. Yaraticl iiriin yerlestirme

Bu smiflandirmada {riinler farkli bir reklam ya da tamitimin iizerinde ekranda
gosterilmektedir. Uriinler televizyon dizileri, filmler, pc oyunlari, programlar vb. eglence
araglarma akillica ve dolayl bigimde yerlestirilmektedir (Bozkurt, 2008:22). Billboardlarda
goriilen reklamlar ya da sahnedeki bir televizyonda gosterilen reklam yaratici iiriin

yerlestirmeye 0rnek olarak verilebilir.

3.3.2. Russell’n U¢ Boyutlu Uriin Yerlestirme Yéntemleri

Russell (1998) firiin yerlestirmenin 3 boyutlu bi¢cimde yapilabilecegini belirtip bunlari
gorsel, sozel ve hikaye baglantili {iriin yerlestirme olarak kategorilere ayirmistir. Bu 3 farkl
iriin yerlestirmenin de kendi i¢lerinde degisik kullanim alanlarinin ve kullanim

yogunluklarinin olabilecegini belirtmistir (Ozaltin, 2015:27).

3.3.2.1. Gorsel Uriin Yerlestirme

Gorsel tirtin yerlestirme, bir tirlinli digerlerinden ayiran 6gelerden olan ses ve mesaj1 degil
logo, reklam panosu ve marka ile alakali farkli gérselleri kullanarak yapilan iiriin yerlestirme
cesitlerindendir (Gupta ve Lord, 1998: 48-49).

Uriiniin kendisinin, logosunun, reklamimin veya bir gorsel unsurunun dogrudan yer aldig1 ya
da iirline yonelik rastgele bir sahne olmaksizin filme yerlestirilmesini ifade eden gorsel tiriin

yerlestirmeleri ¢cokg¢a kullanilmaktadir (Altintag, 2009: 40).

3.3.2.2. Sozel Uriin Yerlestirme (Senaryoya Yerlestirme)

Bu iiriin yerlestirme ¢esidinde markanin ismi filmin igerisinde bir karakter tarafindan

21



sOylenmektedir (Russell, 1998:357). Televizyonda bir dizi veya filmde bir karakter iirlin ya
da markadan bahsederek, markaya yonelik bir reklam yapilarak, izleyicilerin kendilerini
karakter ile 6zdeslestirmesi seklinde olusur (Barut ve Kurtbag, 2009: 154).

Isitsel iiriin yerlestirmede, iiriin ekranda verilmeden iiriinle alakali bir isitsel dgeye yer
verilir. Mesela; bir markanin iiriiniiniin reklaminin sesinin radyodan duyulmast gibi... Isitsel
iiriin yerlestirmenin etkisi {iriine yapilan vurguya ve iiriinden s6z edilme yogunluguna gore
degisir (Altintas, 2009:40).

3.3.2.3. Olay Dizisi Seklinde Yerlestirme

Uriin yerlestirme bazen senaryonun temelinde yer alir. Ayni zamanda hikdyeyi ya da
karakteri yonlendirme o6zelligi bulunur. Bahsedilen bu iiriin yerlestirme cesidi iiriin
yerlestirmenin {iciincii boyutu olarak tanimlanir (Bozkurt, 2008:23). Uriin yerlestirmenin bu
cesidinde gorsel ve sozel {iriin yerlestirme yontemleri ¢esitli sikliklarda kullanilabilmektedir.
Uriiniin dizi ya da film senaryosundan kaldirilmasi olay orgiisiiniin dagilmasina neden
olabilir. Ciinkii iiriin o filmde filmin bir oyuncusu gorevinde yer alir. David Fincher'in Panic
Room-Panik Odas1 2002 yapimi filminde hirsizlardan korunmak amaciyla kendisini panik
odasina mahkiim eden Jodie Foster, disariyla Nokia cep telefonu sayesinde baglant1 kurmak

icin ¢abalar. Ayrica hirsizlari odadaki Sony monitorden izler (T1gl1, 2004:56).

3.3.3. Shapiro'nun Uriin Yerlestirme Yontemleri

Shapiro (1993) {irlin yerlestirme yontemlerini 4 gruba ayirmstir.

3.3.3.1. Acik Olarak Gosterme

Bir {irliniin isminin, ambalajinin, logosunun ya da kendisinin gdsterildigi liriin yerlestirme
cesididir. Gorsel iirlin yerlestirmede iiriinlin film karesinde arka planda figlir konumunda
gosterilmesi izleyicinin iirlinii daha kolay algilamasimi saglar (Tigli, 2004:54). Mesela;
Seytan Marka Giyer filminde kahve i¢en bir kadinin elinde Starbucks kahvenin logosunun

goziikmesi ornek olarak verilebilir.

3.3.3.2. Kullanim Yoénlii Gosterme

Markali bir iirlinlin bir filmde karakterler tarafindan kullanilirken géziikmesi seklinde
yapilan {irliin yerlestirme ¢esididir. Mesela bir filmde bir kadinin Apple marka bilgisayar

kullandigiin goziikmesi 6rnek olarak verilebilir.

3.3.3.3. Bahsetme ya da Sozli Atif

Bir film repliginde oyunculardan birinin markadan ya da bir tirlinden s6z etmesi, atifta
bulunmasi seklinde yapilan {iriin yerlestirme ¢esididir. “Gizemli Nehir-Mystic River” (2003)
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filminde oyunculardan birinin sorgu baslamadan 6nce sorgulama odasinda 1srarla Sprite

istemesi 0rnek olarak gosterilebilir (Akkan, 2006:25).
3.3.3.4. Bahsederek Kullanim

Uriiniin filmdeki oyuncu tarafindan hem kullanilmas1 hem de iiriinden sdz etmesi seklinde
kullanilan iiriin yerlestirme gesididir. Ornegin bir filmdeki oyuncunun Coca Cola'y1 ¢ok

sevdiginden bahsetmesi ayn1 zamanda Coca Cola igmesi.

3.3.4. Gupta ve Lord'un Uriin Yerlestirme Yoéntemleri

Uriin yerlestirmede benzer bir gruplandirmay1 Gupta ve Lord (1998: 48) gorsel, isitsel ve
gorsel-isitsel iiriin yerlestirme seklinde yapmustir.

3.3.4.1. Gorsel Uriin Yerlestirme

Izleyicinin algisim direkt marka veya iiriine verecek sozlii bir ifade olmaksizin, {iriin ya da
markanin kendisinin, logosunun veya baska bir gorsel ifadesinin filme yerlestirilmesi
seklinde kullanilan bir {irtin yerlestirme ¢esididir (Bozkurt, 2008:24).

Markanin ya da iiriiniin ekranda gériinmesi anlamma gelir. Uriin yerlestirmenin film, dizi,
tv programlar1 gibi araglarda goriinme sayisina, liriiniin kamerada goziikme sekline (yakin,
uzak, belirgin-mat, vb.) ve bunun gibi durumlara benzer bagh degisik seviyeleri mevcuttur
(Akkan, 2006:25).

Sanal ya da gercek bicimde kullanilabilen gorsel iiriin yerlestirme c¢esidinde gercek iiriin
yerlestirmede {iriin filmin bir pargasi olarak karakterin katilimiyla saglanabilir fakat sanal
iirlin yerlestirmede ise, filmin, programin gorsel boliimlerinden bagimsiz bir sekilde dijital
teknoloji yardimiyla saglanir. Mesela futbol ve beyzbol yayinlarinda kullanilan sanal reklam
panolar1 sadece televizyon izleyicileri tarafindan goriilmektedir. Stadyumdaki seyirci bu

panolari fiziksel olarak gergekte olmadigi icin gormemektedir (Gupta vd., 2000: 41-42).
3.3.4.2. Isitsel Uriin Yerlestirme

Bir iirlin ya da markaya ait mesajlarin ekranda goriinmeden oyuncularin iiriin ya da
markadan bahsetmesi seklinde kullanilan {iriin yerlestirme cesididir.

Uriin yerlestirmenin marka ya da iiriinden bahsedilmesine bagl olarak degisiklik gdsteren
dereceleri mevcuttur. Mesela markanin bahsedilme sayis1, markanin kendisine yapilan vurgu
(ses tonu, yeri, es zamanl1 konusan oyucular vs.) gibi. Uriin veya markalar sdzlii ifadelerin
yardimuiyla izleyicilerin zihnine konumlanir. Ayrica isitsel {iriin yerlestirmelerin gorsel iiriin
yerlestirmelere gore ¢ok daha giilii hatirlanma oranlari mevcuttur (Akkan, 2006:25-26).

2013 yapimi1 olan Romantik Komedi 2: Bekarliga Veda isimli sinema filminde oyuncularin
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konusmalar1 esnasinda Adam & Eve Otel ‘in adin1 sdylemeleri isitsel iirlin yerlestirme

c¢esidine verilecek bir drnektir (Zeren ve Paylar 2014: 19).
3.3.4.3. Gorsel-Isitsel Uriin Yerlestirme

Uriin ya da markanin hem gosterildigi hem de sozlii olarak bahsedildigi iiriin yerlestirme
tiiridiir. Mesela 1992 yapim1 Wayne‘s World filminde oyunculardan birisinin 'Yeni neslin
secimi' diyerek Pepsi Cola igtigi sahne gorsel-isitsel iiriin yerlestirmenin en belirgin
orneklerden birisidir.

Gorsel-isitsel tiriin yerlestirme uygulamasiyla tiiketiciye, izleyiciye gonderilen mesaj daha
giiclii, kolay ve basar1 saglamaktadir. Bu nedenle gorsel-isitsel iirlin yerlestirmeler, reklam
veren igletmeler tarafindan daha fazla kullanilmaktadir. Ayrica gorsel ve isitsel iiriin
yerlestirmeden daha pahali bir tiirdiir (Gupta vd., 1998: 49).

Gorsel-isitsel iirlin yerlestirmenin es zamanli kullanilmasi ile birbirlerinin etkilerini
giiclendirdikleri ifade edilmektedir. 2012 yapimi Berlin Kaplani sinema filminde, Ipone

markal1 telefonun ekranda goriinmesi ve ayni zamanda kendisiyle 6zdeslesmis telefon

melodisinin duyulmasi gorsel-isitsel iirlin yerlestirmeye verilebilecek gii¢lii 6rneklerdendir

(Zeren ve Paylar, 2014: 19).

3.3.5. d’Astous ve Seguin’in Uriin Yerlestirme Yéntemleri

Uriin yerlestirme stratejileri d'Astous ve Seguin (1999: 897) tarafindan, tv sponsorlugu
yoniinden Ortiilii (gizli) Uriin yerlestirme, biitiinlestirilmis acgik {riin yerlestirme ve
biitiinlestirilmemis acik iirlin yerlestirme olarak {i¢ baslik altinda incelenmistir (Bozkurt,

2008:24).
3.3.5.1. Ortiilii (Gizli) Uriin Yerlestirme

Bir program igerisine detayli olarak ifade edilmeden bir marka ya da {riiniin
yerlestirilmesidir. Bu {iriin yerlestirme yonteminde markanin adi ya da iirlin tam olarak
vurgulanmaz. Buradaki amag¢ markayu, iirlinii tiikketicinin, izleyicinin zihnine yerlestirmektir
(Bozkurt, 2008:25). Mesela bir dizide oyuncularin Nike marka ayakkabi giymesi veya

oyuncularin Samsung marka cep telefonu kullanmas1 6rnek olarak verilebilir.

3.3.5.2. Biitiinlestirilmis Acik Uriin Yerlestirme

Bir iiriin veya markanin film, dizi veya programda aktif olarak yer almasidir. Uriin
yerlestirmede {irliniin 6zelliklerinden bahsedilebilir. Mesela "Dr. Oetker'le Tatli Dakikalar"
isimli yemek programinda Dr. Oetker {irlinlerinin kullanilmasi ayni zamanda iiriiniin

ozelliklerinden bahsedilmesi 6rnek olarak verilebilir (Bozkurt, 2008:25).
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3.3.5.3. Biitiinlestirilmemis Acik Uriin Yerlestirme

Biitlinlestirilmemis acik iirlin yerlestirme genellikle sponsorluk bi¢ciminde olmakla birlikte
program igerigiyle sponsor arasinda bir bag bulunmamaktadir. Ayni zamanda iiriin
yerlestirme yapilan program ya da filmin igerisinde bulunabilir. TV programlarinda sundu-
sunar olarak bilenen sponsorluklar biitiinlestirilmemis agik {iriin yerlestirmeye 6rnek olarak

verilebilir (Ozaltin, 2015:34).

3.4. Uriin Yerlestirmenin Avantaj ve Dezavantajlari

Uriin yerlestirme uygulamalar giin gectikce daha fazla kullanilmaya baslamistir. Bunun en
onemli nedenlerinden biri geleneksel reklamlara gore iiriine, markaya ya da sirkete daha
fazla bir yarar saglamasidir. Ayrica iirlin yerlestirme uygulamalarinin pazarlama iletisimi
stratejileri igerisindeki yeri ve yapilan uygulamalar nedeniyle olumsuz bir etki
olusturabilecek taraflar1 mevcuttur. Calismanin bu boliimiinde, {iriin yerlestirme

uygulamalarinin avantaj ve dezavantajlari incelenecektir (Kara, 2016: 57).

3.4.1. Uriin Yerlestirmenin Avantajlar

Uriin yerlestirmenin hem reklam firmalar1 hem de yerlestirildigi mecra agisindan dikkat
¢ekici yararlar1 bulunmaktadir. Bunlar su sekilde siralanabilir (T1gli, 2004: 35-40):

e Uriin yerlestirme reklama gore daha diisiik maliyetli oldugundan tercih
edilebilirligi daha yiiksektir.

e Uriin filme ya da programa yerlestirilirken kendisine uygun bir sahneye
yerlestirilerek senaryoya dahil edilirse izleyicilerde gergeklik duygusu
olusturup reklamdan saglanmak istenen algi kendiliginden olusacaktir
(Simsek, 2019: 24).

e Gergeklik duygusu olustururken ayni zamanda reklamciliktaki yasam dilimi
demonstrasyon teknigindeki gibi Uriiniin nasil kullanilacagi seyirciye
gosterilmis olur. Ornegin, bir filmin kahvalti sahnesinde misir gevregini
hazirlayan oyuncunun izleyicilerin musir gevregini nasil hazirlamasi
gerektigini 6gretmesi.

e Uriin yerlestirme sadece satisa yonelik bir uygulama degildir. Dizi/filmler ile
sadece satiglar1 yiikselmek degil, marka ile alakali seyircini diislincesinin
pozitif yonde etkileyerek marka imajini giiclendirmek de amaglanmaktadir.
Uriinlerini basarili dizi/filmlerin iceriginde seyirciye sunan firmalar,

seyircinin markaya ve liriine olan diigiincelerini pozitif yonde etkilemektedir
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(Arslan, 2011:35-36). Ayn1 zamanda filmlerde {inlii oyuncularin rol almasi
markaya prestij saglamaktadir. Seyirci filmde iinlii oyuncunun kullandig bir
markay1 kullanmak isteyebilir.

Uriin yerlestirmenin avantajlarindan bir digeri ise reklamlarin en biiyiik
diisman1 zapping-zipping yaparak reklamdan kagan seyirci kitlesine daha
kolay ulasilmasidir. Pasif seyirci kesimi bu sayede aktif hale gelmektedir.
Seyirciler tirtinii dizi/filmin igerisinde gordiigiinde, iiriin sahnenin bir pargast
oldugundan baska bir kanala gecemez.

Uriin yerlestirme reklama gére daha dogal bir tutundurma faaliyeti
elemanidir. Reklam gibi direkt ikna etmek amaciyla gdsterilen bir uygulama
olmamasina ragmen A.B.D.de yapilan bir arastirmaya gore {iriin yerlestirme
yapilan markalarin reklamlara gore iki buguk kat fazla hatirlandig1 ortaya
cikmistir (T1gli, 2004: 36).

Kimi zaman {iriin yerlestirme uygulamalar1 reklamla yarisabilecek sekilde
ozgiin olabilmektedir. Ornegin, Waterworld” (Su Diinyas1) (1995) isimli
sinema filminde sular altinda kalan harap sehir kalintilarinda saglam bir
sekilde duran Pepsi kutusu, markanin aslinda 6liimsiizltiglinti vurgular gibidir
(T1gl1, 2004: 36-37).

Uriin yerlestirme sayesinde ¢ok daha fazla seyirci kitlesine ulasma imkani
bulunmaktadir. Uriiniin yerlestirildigi dizi, film, farkli iilkelerde, farkli
kanallarda, farkli zamanlarda (bu onlarca yil sonra da olabilir) gosterilme
imkant oldugu i¢in ¢ok fazla sayida kitleye ulasmasi miimkiindiir (Tigli,
2004: 37).

Uriinler dizi/filmlere yerlestirilirken olaylarin ve o zamanim tamgi olarak
filmde yer alirlar. Dizinin, filmin tarihsel ve karakteristik ozelliklerini
yansitirlar. Uriinler/markalar sozlii olmayan evrensel anlamda birtakim
ipuglar tagirlar (Yolcu, 2003: 455-456). Dizi/filmdeki oyuncularin kullanmig
oldugu markalar/iiriinler oyuncunun bir parcasi olurken, dizinin/filmin
kodlarmdan biri olur. Ornegin, bir filmde zengin bir is adamimin Rolex saat
takmasi.

Firmalar {riinlerini gelistirme siirecinin tanittm asamasinda iiriin
yerlestirmeye yoneldiklerinde izleyicide merak olusturabilirler (Tigli, 2004:
38).
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3.4.2.Uriin Yerlestirmenin Dezavantajlari

Reklam veren firmalar TV reklamlarina gore, iirlin yerlestirme uygulamalar tizerinde daha
az kontrole sahiptir. Reklam ortamlar1 hedefledikleri kitlenin demografik 6zelliklerine gore
ve mecra planlarmi bu kisilerin 6zellikleri dogrultusunda olusturmaktadir. Dizi/filmlerin
belirli bir hedef pazar1 olsa bile, televizyon reklam veren firmalar agisindan hedef pazarin
Ozelliklerinin tahmini bakimindan daha avantajli bir mecradir (Arslan, 2011: 52).

Filme ya da diziye yerlestirilen iiriin, senaryoya katilmaz ve dogal durmazsa seyirciler bu
durumu ticari amag¢ olarak algilayacak ve reklamdan elde edilmek istenen algi
olusmayacaktir (Simsek, 2019:24).

Uriin yerlestirme yapilirken dizi/filmlerde kétii-sevilmeyen bir karakter ya da kotii bir
konumda bulunan bir karakter bir {irtinii kullaniyor ise izleyiciler genellikle o {irlinii satin
almay1 tercih etmemektedirler (Simsek, 2019:24).

Dizi/filmlere iirlin yerlestirme maliyeti, kisi basina maruz kalma maliyetinin tam tersine
yiiksek, iiriin ile alakali detayli bilgi verme, kapsamli agiklama imkan1 yoktur ve firmanin
tiriiniiniin hangi sahneye yerlestirilecegi konusunda kontrol eksikligi vardir (Odabasi ve
Oyman., 2002: 380).

Uriin yerlestirme, TV ‘deki Reality show gibi programlarda anlik olarak her seyin miimkiin
olabileceginden risklidir (Tigl1, 2004: 42).

Kiiresel captaki iiriin yerlestirmeler, ulusal ¢aptaki gibi kolay tasarlanamaz. Bu sebepten
dolay1 diinya ¢apinda gosterilse de bircok Amerikan filmi ¢cogu zaman kiiltiirel olarak uyum
saglamadan karsimiza ¢ikar (Kara, 2016: 63).

Diger bir dezavantaj ise, cogunlukla gise filmlerinde yasanan iiriin yerlestirmeyi gereginden
fazla kullanarak izleyiciyi rahatsiz edebilmektedir. Yerlestirilen marka sayisinin ¢gok olmasi
sonucunda seyirci markalarin fakina varamamaktadir. Diger bir elestiri de sigara alkol gibi
tirtinlerin reklam yasaklarimin {iriin yerlestirme ile kirilmasidir. Filme yerlestirilen marka
sigaray1 kullanan oyuncunun firma ile anlasma yaparak 6zel yagaminda da bu markay1
kullanmasi ¢okca elestiriye maruz kalan konular arasindadir. Ornegin, Sylevester
Stallonu’un 1983 yilinda oynayacagi bes filminde Brown& Williamson firmasinin

sigaralarin1 kullanmasi elestirilere neden olmustur (Tigli, 2004: 41).
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4. TUKETICILERIN URUN YERLESTIRMEYE YONELIK
TUTUMLARININ SATIN ALMA DAVRANISINA ETKISI

4.1. Literatiirde Yer Alan Calismalar

Asagidaki tabloda literatiirde yer alan bazi caligmalara yer verilmistir.

Tablo4.1: Literatiirde Yer Alan Calismalar

ogrenci

testi

Yazarlari Yil | Arastirmanin Arastirmanin Arastirmanin
Orneklemi Y Ontemi Bulgular1
Gupta, P. B., | 1997 | Midwestern Anket yontemi, Uriin yerlestirmeye
& Gould, S. J. liniversitesi Anova testi, faktor | yonelik genele olarak
ogrenci analizi, ¢oklu olumlu tutumlar olsa
popiilasyonundaki | regresyon analizi da, alkol, sigara ve
18-34 yas silah gibi etik olarak
arasindaki 1012 yiiklenmis tiriinlerin
geng yetigkin digerlerinden daha az
kabul edilebilir olarak
algilandig1 sonucuna
ulasilmustir.
Ogrenciler arasindaki
ilgili tutumlari, film
izleme sikliklar1 ve
cinsiyetlerine gore
bireysel farkliliklar da
tirtin yerlestirme kabul
edilebilirligi tizerinde
etkilidir.
Morton, C. 2002 | Southeastern U.S. | Anket yontemi, Sonuglar, bir inang alt
R., & Universitesi 18-24 | ¢oklu regresyon kiimesinin iiriin
Friedman, M. yag aralig1 132 analizi, normallik | kullanim davranigin

tahmin etmede yararl
olabilecegini
gostermektedir.
Tartisma, Uriin
yerlestirmenin
etkinliginin bir 6l¢iisii
olarak tiiketici
davranislarini dahil
etmenin yonetimsel
cikarimlariyla son
buluyor.

28




Tiwsakul, R.,
Hackley, C. ,
Szmigin

2005

UK ‘redbrick’
tniversitesindeki
50 personel ve
yiiksek lisans
Ogrencisi

Anket yontemi,
Derinlemesine
goriisme yontemi

Tutumlar tizerinde
yerlestirme tiirii ve
demografik
ozelliklerin roliinii
belirlemek amaciyla
yapilan calismada
iirlin yerlestirme
uygulamalari ile
bildirilen satin alma
davraniglar1 arasinda
herhangi bir iliskinin
olmadig1 saptanmustir.

Argan, M.,
Velioglu, M.
N. ve Argan,
M. T.

2007

GORA filmini
izleyen 277 kisi

Anket yontemi,
frekans analizi, Ki-
Kare, t testi,
Anova ve
korelasyon analizi,
kolayda 6rneklem
yontemi

Filmin begenilme
durumu ile marka
hatirlama orani
arasinda pozitif bir
iliski oldugu, marka
yerlestirme
stratejilerinin basarili
bir sekilde
kullanildig,
yerlestirilen
markalarin hatirlanma
oraninin olduk¢a
yiiksek oldugu ancak
demografik
degiskenler gibi
unsurlarda anlamli bir
farkliligin
bulunmadig tespit
edilmistir.

Der Waldt,
V., La Rey,
D., Du Toit,
L.S., &
Redelinghuys,
R.

2007

Pretoria’daki bir
iiniversitede
okuyan 18-24 yas
araligindaki 220
lisans 6grencisi

Capraz tablolama
ve ¢ikarimsal
istatistik, T testi,
gegerlilik ve
giivenirlik Olgiim
Olcekleri
Cranbach’s ,
Normallik testi,
Wilcoxon sira
isareti testi

Sonug olarak
filmlerdeki {iriin
yerlestirmeler ile
gercekeilik lizerine bir
etkisi var oldugu,
marka 6 bilinirligine
olumlu etkisi oldugu
tespit edilmistir. Uriin
yerlestirmenin
Biitiinlesik Pazarlama
Iletisimi igerisinde
O6nemli bir yere sahip
oldugu sonucu elde
edilmistir.

Homer

2009

108 6grenci

Deney

Belirgin
yerlestirmelerde
tekrar, taninmais
markalar s6z konusu
ise markaya yonelik
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olumsuz etki
yaratmigtir

Sung, Y., 2009 | 3340 yetiskin Anket yontemi, Tutumlar olumludur.
Degregorio, Temel bilesen Gergekeilik
F., Jung, J.H analizi (PCA), konusunda izleyiciler
Anova testi uygulamalardan
yanadir, uygulamalar
etige aykiri
bulunmamastir.
Gudo, G., 2010 | 604 Ogrenci Anket yontemi, Uriin yerlestirmeye
Peluso, A.M., Frekans analizi, yonelik tutumlar, {iriin
Tedeschi, P., Anova testi, Faktor | grubu, yas ve cinsiyet,
Nicole, C., analizi film izleme sikliginin
Laurett, C., yani sira kisilik
Cacula, A ozelliklerine gore
degisiklik
gostermistir.
Nakiboglu ve | 2016 | Cukurova Anket yontemi, Arastirmadan elde
Serin Universitesinde Faktor ve edilen sonuglara gore
okuyan 417 giivenilirlik tiniversite
ogrenci analizlerine, ogrencilerinin {irtin

Korelasyon analizi,
T testi, Anova testi

yerlestirme
uygulamalarina
yonelik tutumlari
olumsuz olmasina
ragmen kiyafet, ayakk
ab1 ve moda tirtinleri
bu uygulamalar i¢in
kabul edilebilir
bulunmustur.
Arastirmada {irlin
yerlestirmeye yonelik
tutumlar ile dis
goriiniisli 1yilestirme
ve marka bilinci
arasinda pozitif bir
iliskinin oldugu ortaya
¢ikmistir. Fakat {irtin
yerlestirmeye yonelik
tutumlar ile kendini
denetleme davranisi,
gelecekteki satin alma
niyeti ve tv izleme
stiresi arasinda bir
iliski bulunamamastir.
Ayrica Urin
yerlestirmeye yonelik
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tutumun cinsiyet ve
gelire gore bir farklilik
gostermedigi ortaya
cikmigtir.

Alagdz ve 2018 | Karamanoglu Anket yontemi Bilgisayar oyunlarina

Giiler Mehmetbey kullanilmustir. tirtin yerlestirme
Universitesinde Glivenilirlik uygulamasi ile satin
okuyan 350 analizi, Korelasyon | alma niyeti arasinda
ogrenci. analizi, T testi, pozitif bir iligki

Anova testi oldugu tespit
edilmistir.

Gilimiis 2018 | Bakii sehrinde Yiiz yiize anket, Aragtirmada izleyiciler
yasayan 376 Kmo and Bartlett's | Tiirk dizilerinden en
katilime1 Testi, faktor cok Istanbul’u

analizi, tek yonlii | hatirlarken iiriin

anova analizi, T baglaminda ise en ¢ok

testi. oyuncularin
kiyafetlerini,
mekandaki
mobilyalar1 ve
kullanilan cep
telefonlarinm
hatirlamaktadirlar.

Yildirim 2018 | Istanbul'da Online anket yolu, | Yarisma
yasayan ve Frekans ve ylizde | programlarinda
Survivor analizi, ki-kare yapilan triin
UnliilerGéniilliiler | analizi, icerik yerlestirme
2017 programim analizi yontemi. uygulamalarinin
izlemis 251 kisi. izleyicilerin marka

hatirlanirhig

tizerindeki etkisini
6l¢mek amaciyla
yapilan bu ¢alismada,
yarigma
programlarinda
yapilan {iriin
yerlestirme
uygulamalari ile {iriin
yerlestirmeye konu
olan markalarin
izleyiciler tarafindan
hatirlanmasi arasinda
pozitif yonlii iliskinin
oldugu belirlenmistir.

Bozaci, Iscan
ve Gokdeniz

2019

Kirikkale ilinde 1-
8 yas arasi gocugu
olan 200 ebeveyn.

Kolayda 6rneklem
yontemi. Faktor
analizi,
giivenilirlik
analizi, T testi,

Yapilan analiz
sonucunda;
videolardaki
markalara yonelik
tutumlar, videolardaki
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Anova testi,
Regresyon analizi

tirlinleri cocugun satin
alma talebi, reklam
farkindaligi ve
videolardaki
tirlinleri/markalari
hatirlama
degiskenlerinin;
videolardaki iirlinleri
satin alma egilimini

pozitif yonde
etkiledigi tespit
edilmistir.
Simsek 2019 | Agri Ibrahim Anket yontemi, Arastirma sonuglarina
Cegen kolayda 6rnekleme | gore, {iriin
Universitesinin yontemi, frekans yerlestirmeye yonelik
merkez ve ylizde tutum ile gelecekteki
kampiisiinde analizleri, t testi, satin alma niyeti
ogrenim goren 210 | tek yonlii varyans | arasinda yapilan
ogrenci. (ANOVA) analizi, | regresyon analizi
korelasyon ve sonucunda anlamli ve
regresyon analizi pozitif yonlii bir iligki
kullanilmastir. oldugu sonucuna
varilmstir.
Saglam ve 2019 | 173 Fi dizisi Anket yontemi, Uriin yerlestirmelerine
Avcl izleyicisi. kolayda yonelik tutumun

ornekleme, frekans
analizi, faktor
analizi, regresyon
analizi, Spss 21,
Amos 20 Ve
Process 3.1
programlarindan
yararlanilmigtir.

marka farkindalig
tizerinde ve marka
deneyimi boyutlari
iizerinde etkiye sahip
oldugu ve en biiyiik
etkinin duyusal
marka deneyimi
lizerinde ortaya
ciktigr belirlenmistir.
Aract

roller incelendiginde,
iiriin yerlestirmelerine
yonelik tutumun
marka farkindaligi
iizerindeki etkisinde,
duyusal marka
deneyimi ve
davranigsal marka
deneyiminin

tam araci role sahip
oldugu ve
davranigsal marka
deneyiminin araci
etkisinin

duyusal marka
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deneyiminden daha
fazla diizeyde oldugu
sonucuna ulagilmistir.

Diindar ve 2020 | Konya sehir Anket yontemi Dogrulayict faktor
Coban merkezinde 705 kullanilmistir. Elde | analizine gore, tiriin
kisiye edilen verilere yerlestirme dort
uygulanmustir. dogrulayici faktér | boyuttan
analizi, korelasyon | olusmaktadir. Bunlara
ve ¢oklu regresyon | tutum, denetim, etik
analizi ve gercekliktir. Coklu
uygulanmuistir. regresyon analizi
sonuglarina gore, {irtin
yerlestirmedeki
algilarin ii¢ boyutu
(sirastyla tutum,
gerceklik ve denetim),
satin alma niyetini
etkilemektedir. Ancak,
iiriin yerlestirme
algisinin marka imajt
tizerinde anlaml1 bir
etkisi yoktur.
Kara ve 2020 | Kahramanmaras’ta | Anket tontemi Yapilan Regresyon
Yaprakli yasayan 18 yas kullanilmstir. analizi sonucunda

tizeri 1150 kisi

frekans dagilimi,
aritmetik ortalama
ve yiizdeleri,
Anova, Bonferro
ve T Testi,
Korelasyon ve
Regresyon analizi
yardimiyla analiz
edilip
yorumlanmustir.
Olgeklerin
giivenilirlik
analizlerine ve
Aciklayici Faktor
analizine bakilarak
yapi gecerliligi test
edilmistir.

iirlin yerlestirmenin
satin alma niyeti
tizerinde olumlu bir
etkiye sahip oldugu
tespit edilmistir.
Ayrica yerlestirmenin
yapildig1 ortama gore
satin alma niyetleri de
anlamli bir farklilik
gostermektedir. Farkli
egitim diizeyine sahip
olan, farkl yas
gruplarina dahil olan
ve farkli aylik gelire
sahip olan bireylerin
iriin yerlestirmeye
kars1 tutumlari
arasinda anlamli bir
farklilik
bulunmamistir. Fakat
farkl cinsiyet ve
egitim diizeylerinde
bulunan bireylerin
satin alma niyetlerinde
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anlaml1 bir farklilik
tespit edilmistir. Uriin
yerlestirmeye yonelik
tutumlarda cinsiyetlere

gore farklilik
gostermektedir.

Cetin ve Ozi¢ | 2020 | 2019 yilinda Kars | Nicel arastirma Arastirma sonucunda
ili Kafkas yontemi katilimcilarin biiytik
Universitesi’nde “Kisisel Bilgi cogunlugunun marka
O0grenim gormekte | Formu” ve tercih etme ve satin
olan lisans, yiiksek | Gorgiilii ile alma karar1 oncesi
lisans ve doktora Farajova (2017) fenomenlerin igerikleri
programi tarafindan yapilan | inceledikleri fakat
ogrencileri olup, bir proje satin alma asamasinda
toplam 6rneklem | sonucunda bu igerikleri dikkate
401 kisi olusturulan almadiklari

raporda kullanilan | gériilmiistiir. Bununla
“Sosyal Medya birlikte katilimcilarin
Fenomenleri, kendileri disinda bir
Takipgilerinin kitlenin satin alma
Satin Alma asamasinda
Tercihlerine Ne fenomenlerden

Kadar Etki Ediyor | etkilendigi ve
Olgegi”, katilimcilarin fenomen
kullanilarak veriler | pazarlamasini gerekli
toplanmistir. Elde | buldugu bulgusuna
edilen veriler ulasilmustir.

tarama modeli ile

analiz edilmistir.

Basgoze ve 2021 | Tirkiye Anket yontemi Uygulanan analiz

Arslan genelindeki 400 kullanilmistir. sonucu elde edilen
katilime1 Dogrusal bulgulara gore;

regresyon analizi, | tiiketicinin televizyon
frekans analizi, programina yonelik
giivenilirlik tutumu, televizyon
analizi, kolayda programinda yer alan
ornekleme yontemi | kurgusal hizmete dair
algiladig kalite ve
kurgusal bir hizmet
markasi ile benlik bag1
kurmas1 Tiirk
dizilerinde yer alan
kurgusal hizmet
markasina olan
tutumunu olumlu
yonde
etkileyebilecektir.

Donmez 2021 | Isparta ilinde Yiiz yiize anket Bu kapsamda elde
amagcli 6rneklem yontemi, yapisal edilen bulgulardan
ile 422 katilimc1 esitlik hareketle iiriin
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modellemesi,
faktor analizi

yerlestirme
kapsaminda marka
begenilirligi
aciklamada para-
sosyal etkilesiminin
yiiksek etkiye sahip
oldugu sonucuna
erisilmistir. Diger bir
ifadeyle ulasilan
orneklem c¢ergevesinde
para-sosyal iligkinin
marka begenilirligi
olusumunu gii¢li
diizeyde acikladig
goriilmektedir.

4.2 Arastirmanin Modeli ve Hipotezler

Tiiketicilerin {iriin yerlestirme uygulamalarina yonelik tutumlarinin satin alma kararina

etkisini 6lgmek amaciyla yapilan bu aragtirmanin modeli ve hipotezler asagida verilmistir.

Uriin
Yerlestirmeye
Kars1 Genel

RESETHER RIS
Genel Tutum

Reddetme

Uyumlu Igerik

Sik Film Izleme

Algilanan
Gergeklik

Sekill.1: Arastirmanin Modeli
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Arastirmanin hipotezleri:

H1: Uriin yerlestirmeye kars1 genel tutumlar satin alma davranisini pozitif ve anlamli etkiler.
H?2: Reklama yonelik genel tutumlar satin alma davranisini pozitif ve anlamli etkiler.

H3: Reddetme satin alma davranisini negatif ve anlaml etkiler.

H4: Uyumlu igerik satin alma davranisini pozitif ve anlamli etkiler.

H5: Sik film izleme satin alma davranisini pozitif ve anlaml etkiler.

H6: Algilanan gerceklik satin alma davranisini pozitif ve anlaml etkiler.

4.3.Arastirmanin Amaci ve Onemi

Modern pazarlamanin iletisim araglarindan bir tanesi olan {iriin yerlestirmenin son yillarda
diinyada yaygin bir sekilde uygulandigi goriilmektedir. Ayrica {irlin yerlestirme
uygulamalar1 zaman igerisinde ve 6zellikle ¢agimizda pazarlamacilarin da ilgi odag: haline
gelmistir. Uriin yerlestirme yasamimizin her alaninda uygulanmakta ve bu gelismeye paralel
olarak iriin yerlestirme uygulamalarinin kullanim alani giderek yayginlagsmaktadir. Bu
sebeple bu arastirmada; iiriin yerlestirmeye yonelik tutumlarin satin alma kararina etkisi

incelenecektir.

4.4.Arastirmanin Kapsam ve Siirhiliklar

Uriin yerlestirme uygulamalarinin tiiketicilerin iiriin yerlestirmeye yonelik tutumlarinin satin
alma kararma etkisi iizerine yapilan bu ¢aligmanin cografi kapsamini Tiirkiye’de yasayan
tiikketiciler olusturmaktadir. Ankete 468 kisi katilmistir. Arastirmanin kapsami bakimindan

katilimcilara bir sinir getirilmemistir.

4.5.Verilerin Toplanmasi

Sosyal bilimlerde bir¢ok arastirmada nicel yontemler kullanilmaktadir. Bu arastirmada da
verilerin toplanmasinda nicel bir yontem olan anket ¢alismasi yapilmistir. Anket tesadiifi
olmayan Ornekleme tekniklerinden kolayda ornekleme yontemi kullanilarak yapilmustir.
Calismada kullanilan iiriin yerlestirmeye yonelik tutum 6lgegi Gupta vd. (2000) tarafindan,
satin alma oOlce8i ise Morton vd. (2002) tarafindan gelistirilen satin alma dlgeginden

yararlanilarak olusturulmustur.

4.6.Verilerin Analizinde Kullamilan istatistiksel Yontemler

Verilerin analizinde SPSS analiz programi kullanilmistir. Verilerin ¢oziimlenmesinde
Independent T-Testi, , One Way Anova testleri, Kaiser-Meyer-Olkin (KMO) ve Barlett Testi

,faktor analizi, korelasyon analizi ve regresyon analizi yapilmistir.
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4.7. Arastirmanin Bulgular

4.7.1. Ankete Katilanlarin Demografik Bilgileri

Tablo4.2: Demografik Ozellikler

N %
Erkek 163 34,8
Cinsiyet Kadin 305 65,2
[kdgretim 8 1,7
Ortadgretim 8 1,7
Lise 90 12,2
On lisans 111 23,7
Lisans 209 44,7
Egitim Durumu Lisansistii 42 9,0
18 yas ve alt1 23 49
19-25 152 32,5
26-35 245 52,4
36-45 39 8,3
Yas 46-55 9 1,9
2.000 TL’den az 44 94
2.000-3.999 TL 159 34,0
4.000-5.999 TL 109 23,3
6.000-7.999 TL 90 19,2
8.000-9.999 TL 30 6,4
Gelir Diizeyi 10.000 TL ve fazlasi 36 7,7
TOPLAM 468 100

Tablo4.2’ de yer alan veriler kapsaminda arastirmaya katilan katilimcilara dair demografik
ozellikleri incelendiginde katilimcilarin %34,8” 1 erkek, %65,2° si kadindir. Katilimeilarin
biiylik gogunlugunun (%44,7 oranla) lisans egitim seviyesi mezunu oldugu ve bu egitim
seviyesini sirastyla on lisans (%23,7), lise (%12,2), lisansiistii(%9,0), ilkdgretim(%1,7) ve
orta 6gretim(%1,7) egitim seviyesinin takip ettigi gozlenmektedir. Katilimcilarin biiytlik
cogunlugunun (%52,4 oranla)26-35 yas araliginda oldugu ve bu yas araligini sirasiyla 19-25
yas (%32,5), 36-45 yas (%8,3), 18 yas ve alt1 (%4,9),46-55 yas (%1,9) yas gruplarinin
izledigi gozlenmektedir. Katilimeilarin gelir diizeyleri agisindan dagilimlar: incelendiginde
cogunlugunun (%34,0 oranla) 2.000-3.999 TL gelir diizeyine sahip olan ve bu gelir
seviyesini sirasiyla 4.000-5.999 TL (%23,3), 6.000-7.999 TL (%19,2), 2.000 TL’den az
(%9,4), 10.000 TL ve fazlas1 (%7,7) ve 8.000-9.999 TL (6,4) gelir diizeyindeki katilimcilarin
takip ettigi gozlenmektedir.
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Tablo4.3: Ucretli Platform Uyelik Dagilimlar:

N %
En az bir iiyelik 227 48,5
Iki diyelik 91 19,4
Ug iiyelik 40 8,5
Dort ve daha fazla
Platform Uyelik iiyelik 43 9,2
Uyelik yok 67 14,3
Toplam 468 100

Tablo4.3’ de yer alan veriler kapsaminda arastirmaya katilan katilimcilara dair tcretli
platform iiyelik dagilimlar1 incelendiginde katilimcilarin biiylik ¢ogunlugunu (%48,5
oranla)en az bir iiyeligi olan katilimcilar olustururken bu siray1 (%19.4) iki tyelik, (%14,3)
tiyelik yok, (%9,2) dort ve daha fazla iiyelik, (%8,5) i¢ iiyeligi olan katilimcilarin takip ettigi
gbzlenmektedir.

Tablo4.4: Ucretli Platform Kullanim Dagihmlar:

N %
Evet 309 66,0
Netflix Hayir 159 34,0
Evet 61 13,0
Blu Tv Hay1r 407 87,0
Evet 71 15,2
Puhu Tv Hayir 397 84,8
Evet 15 3,2
Fox Play Hayir 453 96,8
Evet 1 2
Mubi Hayir 467 99,8
Evet 20 4,3
D Smart Go Hayir 448 95,7
Evet 51 10,9
Turkcell Tv Plus Hayir 417 89,1
Evet 56 12,0
Tivibu Hayir 412 88,0
Evet 35 7,5
Google Play Filmler Hayir 433 92,5
Evet 64 13,7
Youtube Premium Hayir 404 86,3
Evet 4 9
Filmbox Live Hayir 464 99,1
Evet 33 7,1
Bein Connect Hayir 435 92,9
TOPLAM 468 100
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Tablo4.4> de yer alan veriler kapsaminda arastirmaya katilan katilimcilara dair ticretli
platform tiyelik dagilimlar1 incelendiginde katilimeilarin biiyiik cogunlugunu (%66 oranla)
Netflix iiyeligi olan katilimcilar olustururken bu sirayr (%15,2) Puhu Tv iiyeligi olan
katilimcilar, (%13,7) Youtube Premium iiyeligi olan katilimcilar, (%13,0) Blu Tv iiyeligi
olan katilimcilar, (%12,0) Tivibu iiyeligi olan katilimcilar, (%10,9) Turkcell Tv Plus iiyeligi
olan katilimcilar, (%7,5) Google Play Filmler iyeligi olan katilimcilar, (%7,1) Beln Connect
tiyeligi olan katilimcilar, (%4,3) D Smart Go iiyeligi olan katilimcilar, (%3,2) Fox Play
tiyeligi olan katilimeilar, (% ,9) Filmbox Live iiyeligi olan katilimeilar, (% ,2) Mubi iiyeligi

olan katilimeilarin takip ettigi gézlenmektedir.

Tablo4.5: Uriin Yerlestirmede Gormek istenilen Uriinler

N %
Evet 287 61,3
Telefon Hay1r 181 38,7
Evet 202 43,2
Beyaz Esya Hayir 266 56,8
Evet 197 42,1
Temizlik Uriinleri Hay1r 271 57,9
Evet 50 10,7
Sigara Hayir 418 89,3
Evet 165 35,3
Gida Hayir 303 64,7
Evet 163 34,8
Aksesuar Hayir 305 65,2
Evet 202 43,2
Giyim Hay1r 266 56,8
Evet 194 41,5
Kiiciik Ev Aletleri Hayir 274 58,5
Evet 63 13,5
Alkol Hayir 405 86,5
Evet 167 35,7
Mobilya Hayir 301 64,3
Evet 170 36,3
Kozmetik Hay1r 298 63,7
Evet 306 65,4
Teknoloji Hay1r 162 34,6
Evet 187 40,0
Ayakkabi Hayir 281 60,0
TOPLAM 468 100

Tablo4.5’ de yer alan veriler kapsaminda arastirmaya katilan katilimcilara dair katilimcilarin
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iiriin yerlestirmede gormek istedikleri iiriinlerin oranlar1 incelendiginde katilimcilarin
biiyiik cogunlugunu (%65,4 oranla) iirlin yerlestirmede teknolojik {iriinler gérmek isteyen
katilimcilar olustururken bu sirayr (%61,3) iiriin yerlestirmede telefon goérmek isteyen
katilimcilar, (%43,2) {iriin yerlestirmede beyaz esya géormek isteyen katilimeilar, (%43,2)
iiriin yerlestirmede giyim gérmek isteyen katilimcilar, (%42,1) iiriin yerlestirmede temizlik
iriinleri gérmek isteyen katilimcilar, (%41,5) iiriin yerlestirmede kiiciik ev aletleri gormek
isteyen katilimcilar, (%40,0) iiriin yerlestirmede ayakkabi gormek isteyen katilimcilar,
(%36,3) {riin yerlestirmede kozmetik gormek isteyen katilimeilar, (%35,7) {iriin
yerlestirmede mobilya gérmek isteyen katilimcilar, (%35,3) {iriin yerlestirmede gida gormek
isteyen Kkatilimcilar, (%34,8) iirlin yerlestirmede aksesuar gérmek isteyen katilimcilar,
(%13,5) iirlin yerlestirmede alkol gérmek isteyen katilimcilar, (% 10,7) ) iiriin yerlestirmede
sigara gormek isteyen katilimcilarin takip ettigi gozlenmektedir.

Tablo4.6: Ortalama Aylik Dizi-Film izleme Oranlar

N %

0-2 124 26,5

3-5 154 32,9

6-3 93 19,9
Ortalama Ayhk Dizi-Film 9-11 42 9,0
izleme Oranlar 12-14 18 3,8
15 ve lizeri 37 7.9

Toplam 468 100

Tablo4.6’ de yer alan veriler kapsaminda aragtirmaya katilan katilimcilara dair ortalama
aylik dizi -film izleme oranlar1 incelendiginde katilimcilarin ¢ogunlugunu (%32,9 oranla)
3-5 adet dizi-film izleyen katilimcilar olustururken bu siray1 (%26,5) 0-2 adet dizi-film
izleyen katihmecilar , (%19,9) 6-8 adet dizi-film izleyen katilimcilar, (%9,0) 9-11 adet dizi-
film izleyen katilimcilar, (%7,9) 15 ve iizeri adet dizi-film izleyen katilimcilar, (%3,8) 12-
14 adet dizi-film izleyen katilimeilarin takip ettigi gozlenmektedir.

Tablo4.7: Ortalama Giinliik TV Kullanim Oranlar:

Saat N %
0-2 308 65,8
3-5 127 27,1

Ortalama Giinliik TV 6-8 27 5,8

Kullanim Oranlari 9-11 6 1,3
Toplam 468 100

Tablo4.7’ de yer alan veriler kapsaminda arastirmaya katilan katilimcilara dair ortalama
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giinliik TV kullanim oranlar1 incelendiginde katilimeilarin biiyiik ¢ogunlugunu (%65,8
oranla) 0-2 saat ortalama giinliikk TV izleyen katilimcilar olustururken bu siray1 (%27,1) 3-5
saat ortalama giinliik TV izleyen katilimcilar, (%5,8) 6-8 saat ortalama giinliik TV izleyen
katilimcilar, (%1,3) 9-11 saat ortalama giinlik TV izleyen katilimcilarin takip ettigi
gozlenmektedir.

Tablo4.8: Ortalama Giinliik Sosyal Medya Kullanim Oranlari

Saat N %
0-2 124 26,5
3-5 154 32,9
6-8 93 19,9

Ortalama Giinliik Sosyal 9-11 42 9,0

Medya Kullanim Oranlan 12 ve lizeri 18 3,8
Toplam 468 100

Tablo4.8’ de yer alan veriler kapsaminda arastirmaya katilan katilimcilara dair ortalama
giinliik sosyal medya kullanim oranlar1 incelendiginde katilimcilarin ¢ogunlugunu (%32,9
oranla) 3-5 saat ortalama giinliik sosyal medyada vakit gegiren katilimeilar olustururken bu
siray1 (%26,5) 0-2 saat ortalama giinliik sosyal medyada vakit gegiren katilimcilar, (%19,9)
6-8 saat ortalama giinliik sosyal medyada vakit geciren katilimcilar, (%9,0) 9-11 saat
ortalama giinliik sosyal medyada vakit geciren katilimcilar, (%3,8) 12 ve lizeri saat ortalama
giinliik sosyal medyada vakit ge¢iren katilimcilarin takip ettigi gézlenmektedir.

Tablo4.9 : Tutum ile Alakah Tamimlayic1 Likert Ifadeler

Ifadeler ( Tutum) Kesinlikle Katilmiyorum Kararsizim Katiliyorum Kesinlikle Ortalama | Standart
katilmiyorum katiliyorum sapma
N % n % n % n % N %

1-Ticari

markalarin

dizi/filme

yerlestirildigini 162 | 34,6 | 134 | 28,6 | 101 | 21,6 | 31 | 66 | 40 | 85 | 2,258 | 1,237

onceden
biliyorsam, o filmi
izlemem.

2-Ticari amagla
kullanilmalar
durumunda,
iiriinleri

diziffilmlerde 56 | 120 | 96 | 205 | 96 | 205| 76 | 16,2 | 144 | 30,8 | 3,333 | 1,403
gormekten
hoslanmiyorum.

3-Film
yapimeilarinin,
markalarim
dizi/filme
yerlestirdikleriiein | 50 | 43 | 15 | 3,2 | 42 | 90 | 126 | 26,9 | 265 | 56,6 | 4,284 | 1,044
sirketlerden para
ya da baska bir
bedel almalar
normaldir.
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4-Dizi/filmlerde
iiriinleri
kullanarak
izleyiciyi etkilemek
dogru degildir.

75

16,0

75

16,0

120

25,6

65

13,9

133

28,4

3,226

1,424

5-Yapimecilar,
dizi/film
sahnelerinde
iiriinleri gizleyerek
izleyiciyi
yamltmaktadir.

76

16,2

97

20,7

108

23,1

73

15,6

114

24,4

3,111

1,406

6-Hiikiimet,
diziffilmlerde
iiriinlerin
kullanimim
diizenlemelidir.

70

15,0

53

11,3

91

19,4

87

18,6

167

35,7

3,487

1,446

7-Dizi/filmlerde,
iiriin
yerlesimlerinden
para kazaniliyorsa,
bilet fiyatlar
yariya
diigiiriilmelidir.

28

6,0

37

79

81

17,3

115

24,6

207

44,2

3,931

1,211

8-Yapimcilarin,
dizi/filme
yerlestirilen
iiriinler icin
iireticilerinden
aldigi iicretler film
baslarken
belirtilmelidir.

84

17,9

79

16,9

105

22,4

72

15,4

128

27.4

3,173

1,452

9-Diziffilmlerde
sahte/hayali
iiriinlerden ziyade
gercek markalari
gormeyi tercih
ederim.

31

6,6

38

8,1

76

16,2

84

17,9

239

51,1

3,987

1,263

10-Diziffilmlerde
mevcut tiriinlerden
ziyade hayali
iiriinler
kullamlmalidir.

54

11,5

36

7,7

79

16,9

112

23,9

187

40,0

3,730

1,358

11-Bir dizi/filmde
markali iiriinlerin
varhg filmi daha
gercekei hale
getirir.

98

20,9

76

16,2

105

22,4

76

16,2

113

24,1

3,064

1,458

12-Uriinlerin
dizi/filmlerde
goriiniip
goriinmedigini
umursamam.

52

111

66

141

121

259

95

20,3

134

28,6

3,412

1,329

13-Dizi/filmlerde
iiriinlerin
yerlestirilmesi
tamamen
yasaklanmahdir.

47

10,0

51

10,9

107

22,9

119

25,4

144

30,8

3,559

1,298

14-Tiitiin, bira ve
likor iiriinlerinin
kullanimi,
cocuklarin bu tiir
dizi/filmleri
izledikleri i¢in 13,
13-18 yas arasi
filmlerde

57

12,2

34

7,3

37

7,9

63

13,5

277

59,2

4,002

1,436
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yasaklanmahdir.

15-Markal tiitiin,
bira ve likor
iiriinleri, cocuklar
fazla dizi/film
seyrettikleri i¢in R-
dereceli (18 yas
iistii) filmlerde
kullanilmahdir.

61

13,0

41

8,8

34

7,3

86

18,4

246

52,6

3,886

1,453

16-Sigara
reklamlari
televizyonda
yasakladigindan,
dizi/filmlerdeki
sigara iiriinii
yerlestirilmeleri de
tamamen
yasaklanmalidir.

53

11,3

48

10,3

61

13,0

63

13,5

243

51,9

3,844

1,434

17-Televizyonda
reklam izlemekten
nefret ediyorum.

17

3,6

39

8,3

78

16,7

85

18,2

249

53,2

4,089

1,163

18-Bir Tv
programu izlerken,
reklam izlememek
icin sik sik kanal
degistiriyorum.

12

2,6

25

5,3

50

10,7

101

21,6

280

59,8

4,307

1,028

19-
Televizyonumda
reklam
goriindiigiinde,
program yeniden
baslatihincaya
kadar ekrana
bakmamay tercih
ederim.

19

4,1

48

10,3

74

15,8

84

17,9

243

51,9

4,034

1,206

20-Reklam
izlememek i¢in
sinema veya iicretli
platformlarda film
izlemeyi tercih
ederim.

46

9,8

58

12,4

88

18,8

92

19,7

184

39,3

3,662

1,360

21-Sik sik kirahk
filmizlerim.

189

40,4

99

21,2

85

18,2

47

10,0

48

10,3

2,286

1,353

22-Sik s1k
sinemada film
izlerim.

42

9,0

101

21,6

145

31,0

103

22,0

77

16,5

3,153

1,196

23-Dizi/film
izlemekten nefret
ediyorum.

265

56,6

97

20,7

47

10,0

32

6,8

27

58

1,844

1,199

24-Dizi/filmler
belli bir markaya
¢cok fazla 6nem
vermemelidir.
(Ornegin, bir
filmde aym
markayi ¢ok sik
gostermek).

29

6,2

34

7,3

100

21,4

120

25,6

185

39,5

3,850

1,199

25-Dizi/filmler
yalmzea
programin
icerigiyle ilgili olan
marka iiriinlerini
icermelidir.
(Programa uygun,
uyumlu).

16

3,4

45

9,6

85

18,2

144

30,8

178

38,0

3,903

1,117

26-igerikle uyumlu
olmayan bir
sekilde
gosterildikleri
siirece,
dizi/filmlerde
markalari iiriinleri
umursamiyorum.

20

4,3

49

10,5

123

26,3

129

27,6

147

31,4

3,713

1,140

27-Uriin

17

3,6

29

6,2

85

18,2

143

30,6

194

41,5

4,000

1,083
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yerlestirmeyi
"gizlenmis
reklamlar' olarak
kabul ediyorum.

28-Seyircilerin
bilingalti,

dizi/filmlerde

gordiiklert 14 | 30 | 28 | 60 | 63 | 135|130 | 27,8 | 233 | 49,8 | 4,153 | 1,058
markalardan
etkilenir.

29-Film yildizinin
kullandigim
gordiigim 152 | 325 | 122 | 26,1 | 99 | 21,2 | 54 | 115 | 41 88 | 2,380 | 1,282
markayi satin
alinm.

Olgek sonuglar1 degerlendirildiginde, “katiliyorum” seklideki degerlendirmeyi iceren “4”
skorunun iizerinde degere sahip ifadelerin “* Film yapimcilarinin, markalarint dizi/filme
verlestirdikleri icin sirketlerden para ya da baska bir bedel almalar: normaldir’’, *’ Tiitiin,
bira ve likor iiriinlerinin kullanimi, ¢cocuklarin bu tiir dizi/filmleri izledikleri i¢in 13, 13-18

>

vas arasi filmlerde yasaklanmalidir’, *° Televizyonda reklam izlemekten nefret ediyorum’’,
" Bir Tv programi izlerken, reklam izlememek icin sik sik kanal degistiriyorum’’, *’
Televizyonumda reklam goriindiigiinde, program yeniden baslatilincaya kadar ekrana
bakmamay: tercih ederim’’, *’ Uriin yerlestirmeyi "gizlenmis reklamlar" olarak kabul
ediyorum “°, *’ - Seyircilerin bilin¢alti, dizi/filmlerde gordiikleri markalardan etkilenir’’
seklinde oldugu goriilmektedir. Bu durum izleyicilerin iiriin yerlestirmenin bir bedel
karsiliginda yapilmasina olumlu baktigini ayni zamanda iiriin yerlestirmeden etkilendiklerini
fakat reklamlardan hoglanmadiklarini gostermektedir. Olgekte yer alan ifadelerin gogunlugu
“3-4” ortalama degeri arasinda yer almaktadir. “3” ortalama degerinin altinda yer alan

(384

ifadeler Ticari markalarin dizi/filme yerlestirildigini onceden biliyorsam, o filmi
izlemem’’, " Stk sik kiralik film izlerim’’, *’ Dizi/film izlemekten nefret ediyorum’’, *’ Film
vildizimin kullandigimi gérdiigiim markayr satin alirim’’ seklindedir. Dolayisiyla izleyiciler
ticari amagla yapilmig iriin yerlestirmeyi fark ettiklerinde bu duruma olumsuz

yaklagmaktadirlar.

Tablo4.10: Davrams ile Alakah Tammlayic1 Likert ifadeler

Ifadeler ( Kesinlikle Katilmiyorum | Kararsizim | Katiliyorum | Kesinlikle | Ortalama | Std.

Davranig) | katilmiyorum katiliyorum Sapma
N % n % N |% |N % n %

1-Filmde

gordiglim

bir iiriin{i

daha sonra 32 6,8 238 50,9 | 43 | 9,2 | 111 | 23,7 | 44 9,4 2,779 1,161

magazada

aradim.
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2-Bir
triini
filmde
gordiikten 30 6,4 228 48,7 | 52 | 11,1 | 118 | 25,2 | 40 8,5 2,807 1,141
sonra

kullandim.

3-Bir
markay1
filmde
gordiikten 23 49 259 55,3 | 137 | 29,3 | 31 6,6 18 3,8 2,491 ,844
sonra
biraktim.

4-Bir
uriinii
filmde
gordiikten
sonra
denemek
istedim.

27 58 161 | 344 | 32 | 6,8 | 205 | 438 | 43 | 9,2 3,162 1,164

Olgek sonuglart incelendiginde, ifadelere ait skorlarmn ¢ogunun “3”iin altinda oldugu
goriilmektedir. ** Bir tiriinii filmde gordiikten sonra denemek istedim’’ ifadesi 3 lin lizerinde
olan tek ifadedir. Diger skorlarin “karasizim” ifadesine yakin ¢ikmasi tiiketicilerin iiriin
yerlestirmeyi gordiikten sonra satin alma davranigina doniistiirmekte kararsiz olduklarini

gostermektedir.

4.7.2. Acgiklayic1 Faktor Analizi

Faktor analizi, maddeler aras1 korelasyon katsayilar1 aracilifiyla fazla sayidaki madde
arasindaki bagi inceleyen ve maddeler arasindaki baglara dayanarak verilerin daha anlamli
bir sekilde ifade edilmesine olanak veren bir yontemdir (Diindar, 2019:64). Bu arastirmada
“’tutum ve satin alma davranis1’’ 6lgekleri kullaniimistir.

Faktor analizi yapilmadan 6nce 6lgeklerin faktor analizine uygun olup olmadigi incelenir.
Verilerin uygunlugu test edilirken ayn1 zamanda orneklem ve kiiresellige uygunlugu
incelenmelidir. Ornekleme uygunlugunu dlgmek icin Kaiser-Meyer-Olkin (KMO) degerine,
Kiiresellik i¢in ise Barlett testinin anlamlilik degerleri dikkate alinmalidir. Kaiser-Meyer-
Olkin genellikle 0.5-1.0 arasinda degerlere sahip olmaktadir. 0.5%in altindaki KMO degeri
veri setinin faktor analizine uygun olmadigini gostermektedir. Ancak, genel olarak
aragtirmacilar KMO degerinin 0.7“den biiylik olmasini1 dilemektedir (Altunisik vd., 2015:
268).

Tablo4.11: Kaiser-Meyer-Olkin (KMO) ve Barlett Testi degerleri
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Olcekler KMO Bartlett P
Tutum ,798 2593,339 <0,001
Satin Alma (76 648,177 <0,001
Davranisi

Faktor analizinin yapilabilmesi i¢in Kaiser-Meyer-Olkin (KMO) degerinin 0,60 dan biiytlik
olmasi beklenirken, Bartlett kiiresellik testinin sonucunun anlamli olmas1 gerekmektedir
(Bliytikoztiirk, 2009: 126). Tablo4.11 incelendiginde arastirmada kullanilan 6lceklerin

KMO degeri analizinde

0,60’tan ylksektir. Boylece wulasilan verilerin faktor
degerlendirilebilecegi sonucuna varilmistir. Ayrica Bartlett kiiresellik testinin de anlamli
¢ikmasi veri setinin analiz i¢in uygun olduguna isarettir. Sonug olarak KMO ve Bartlett testi,
Olceklerin faktor analizi yapmaya uygun oldugunu gostermektedir.

Faktor analizinden 6nce Olceklerin faktor sayisinin belirlenmesi gerekmektedir. Faktorlerin
0zdegeri 1°den biiyiik olan faktorler faktor sayilarini olusturmaktadir. Bu ¢alismada faktor
yiikii diistik ¢ikan sorular analizden g¢ikarilmistir. Analizde yer alan 10.soru ve 23.soru ters
iligkilidir.

Faktor analizi sonucunda “tutum ve satin alma davranisi” 6lgekleri toplam yedi faktor altinda
toplanmustir. Olgeklerin yapilari orijinalleriyle drtiismektedir. Asagidaki tabloda dlgeklere

ait faktorler, faktor yiikleri ve gilivenirlik analizi sonuglari verilmistir.

Tablo4.12: Arastirmada Yer Alan Olgeklere iliskin Faktor Analizi Sonuclar

Boyutlar Ifadeler Sl{?izi‘llg::i C;?;; b(i(;h Aciklanan Varyans
Birinci Faktor: Tutum4 ,682
Uriin Tutum5 674
Yerlestirmeye Tutum?7 ,612
Kars1 Genel Tutum2 | ,601 0,724 11,888
Tutum Tutuml ,530
Tutum6 ,523
Ikinci Faktor: Tutuml1?7 | ,816
Reklama Tutum18 | ,813
Yonelik Genel Tutum19 |,776 0,777 11,310
Tutum Tutum20 | ,616
Uciincii Faktor: Tutuml14 |,820
Reddetme Tutuml16 | ,803 0,734 10,304
Tutuml5 |,703
Dordiincti Faktor: | Tutum10 | ,759
Algilanan Tutum9 , 756 0,617 8,854
Gerceklik Tutuml13 | ,602
Besinci Faktor: Tutum26 | ,801 0,646 8,075
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Uyumlu icerik | Tutum25 | ,755
Tutum24 | ,643
Altinct Faktor: Tutum21 | ,753
Sik Film izleme | Tutum22 | ,683 0,533 7,633
Tutum23 | ,621
Yedinci Faktor: Davranig4 | ,877
Satin Alma Davranig3 | ,831 0,810 63,912
Davranisi Davranis2 | ,789
Davranisl | ,688

Birinci faktdr ¢ Uriin yerlestirmeye kars1 genel tutum’” olarak adlandirilan boyutta toplam
faktor, varyansin %11,888’ini agiklamaktadir. En yiiksek faktdr yiikiine sahip olan madde
ise tutum4 yani ‘‘Dizi/filmlerde {irtinleri kullanarak izleyiciyi etkilemek dogru degildir.”’
maddesi olup faktor yiikii ,682°dir. . En diisiik faktor yiikiine sahip olan ifade ise tutum6 yani
> Hiikiimet, dizi/filmlerde tiriinlerin kullanimini diizenlemelidir.”” maddesi olup faktor yiikii
,523tiir.

Ikinci faktdr ©’Reklama yonelik tutum’’ olarak adlandirilan boyutta toplam faktdr, varyansin
%11,310’unu agiklamaktadir. En yiiksek faktor yiikiine sahip olan madde tutum17 yani ©°
Televizyonda reklam izlemekten nefret ediyorum.’” maddesi olup faktor yiiki ,816’°dir. En
diisiik faktor yiikiine sahip olan ifade ise tutum20 yani > Reklam izlememek icin sinema
veya licretli platformlarda film izlemeyi tercih ederim.”” maddesi olup faktor yiikii ,616°dir.
Uciincii  faktér “’Reddetme’” olarak adlandirilan boyutta toplam faktdr, varyansin
%10,304’1inii agiklamaktadir. En yiiksek faktor yiikiine sahip olan madde tutum14 yani ©’
Tiitiin, bira ve likor iirlinlerinin kullanimi, ¢ocuklarin bu tiir dizi/filmleri izledikleri i¢in 13,
13-18 yas arasi filmlerde yasaklanmalidir.”” maddesi olup faktor yiikii ,820°dir. En diislik

(34

faktor ylikiine sahip olan ifade ise tutuml5 yani <> Markal: tiitiin, bira ve likor iirtinleri,
cocuklar fazla dizi/film seyrettikleri icin R- dereceli (18 yas tistii) filmlerde kullanilmalidir.””
maddesi olup faktor yiikii ,703 tiir.

Dordiincti faktér ©* Algilanan gerceklik’’ olarak adlandirilan boyutta toplam faktor,
varyansin %8,854 ‘linii agiklamaktadir. En yiiksek faktor yiikiine sahip olan madde tutum10
yani ‘Dizi/filmlerde mevcut lirtinlerden ziyade hayali tirlinler kullanilmalidir.”” maddesi olup

[

faktor yiikii ,759°dur. En diisiik faktor yilikiine sahip olan ifade ise tutuml3 yani

b

Dizi/filmlerde iirlinlerin yerlestirilmesi tamamen yasaklanmalidir.’

yiikii ,602”dir.

maddesi olup faktor

Besinci faktor “’Uyumlu igerik’” olarak adlandirilan boyutta toplam faktor, varyansin
%8,075’ini agiklamaktadir. En yiiksek faktor yiikiine sahip olan madde tutum26 yani

““Igerikle uyumlu olmayan bir sekilde gosterildikleri siirece, dizi/filmlerde markalari
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iriinleri umursamiyorum.”” maddesi olup faktor yiikii ,801°dir. En diisiik faktor yiikiine
sahip olan ifade ise tutum24 yani °° Dizi/filmler belli bir markaya c¢ok fazla 6nem
vermemelidir. (Ornegin, bir filmde ayn1 markay1 ¢ok sik gdstermek).”” maddesi olup faktor
yiikii ,643 tiir.

Altinct faktor ©° Sik film izleme’’ olarak adlandirilan boyutta toplam faktor, varyansin
%7,633’linii agiklamaktadir. En yiiksek faktor yiikiine sahip olan madde tutum?21 yani “‘Sik
sik kiralik film izlerim.”” maddesi olup faktor yiikii ,753 tiir. En diisiik faktor yiikiine sahip
olan ifade ise tutum23 yani ’Dizi/film izlemekten nefret ediyorum.”” maddesi olup faktor
yiikii ,621°dir.

Yedinci faktor <’Satin alma davranist’’ olarak adlandirilan boyutta toplam faktor, varyansin
%63,912’sini agiklamaktadir. En yiiksek faktor yiikiine sahip olan madde davranis4 yani
““Bir {irtinii filmde gordiikten sonra denemek istedim.”” maddesi olup faktor yiikii ,877dir.
En diisiik faktor yiikiine sahip olan ifade ise davranigl yani ‘Filmde gordiigiim bir tirlinii

daha sonra magazada aradim.”” maddesi olup faktor yiikii ,688 dir.

4.7.3. Korelasyon analizi

Degiskenler arasindaki iligkinin ortaya c¢ikarilmasinda c¢esitli istatistiksel analiz
yontemlerine basvurulmaktadir. iki degisken arasindaki birlikteligi ve bu degiskenlerin
yoniinli saptamak amaciyla en yogun kullanilan yontem korelasyon analizidir. Ayrica
korelasyon analizi degiskenlerin, dlgme yapisina, aralarindaki iligkinin dogrusal olup
olmadigini 6lgmemizi saglar (Biiyiikoztiirk, 2002:31).

Iki degisken arasindaki dogrusal iliskinin Sl¢iilmesinde korelasyon kat sayisia bakilir ve
(r) degeri ile gosterilir. Katsaymin 0,00 olmasi degiskenler arasinda iligkinin olmadigim
ifade ederken 1.00 olmas1 degiskenler arasinda ¢ok iyi pozitif iligkiyi ve -1.00 olmasi ise
degiskenler arasinda ¢ok 1iyi bir negatif iliski oldugunu ifade etmektedir (Biiyiikoztiirk, 2014:
30) .

Tablo4.13: Korelasyon analizi

Uriin Reklama | Reddetme | Uyumlu | Sik Algilanan | Satin Alma
Faktirl Yerlestirmeye | Yonelik icerik Film Gergeklik | Davramsi
axtorler Kars1 Genel Genel izleme

] Tutum Tutum
Uriin Korelasyon 1 0,324%* | 282%* | 271%* | 241** | -392** | - 087
Yerlestirmeye Katsayisi (r) ! ) i i i i
Kars1 Genel Anlamhilik
Tutum Diizeyi (p) - ,000 ,000 ,000 ,000 ,000 .060
Reklama Korelasyon
Yonelik Genel | Katsayssi (r) .324** 1 .063 .280** | .218** | -.105* -.024
Tutum Anlambli 000 - 171 | ,000 | 000 | 024 598

iizeyi (p)
Reddetme Korelasyon 282" 063 1 | 258" | 012 | -1217 | -067

atsayisi (r)

Anlamlilik .000 A71 - .000 797 .009 146
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Diizeyi (p)
Uyumlu Icerik Korelasyon 271" 280™ 258" 1 121 -059 005
Katsayisi (r) ) : : . . .
Anlambhi .000 .000 .000 - .009 201 911
iizeyi (p)
Sik Film izleme Ko relasyon *k e *k *k *
Katsarn (1) 241 218 012 | .121 1 -135 .100
Anlamhihk
Ditzevt (o) .000 .000 797 .009 - .003 031
Algilanan Korelasyon o * - o *x
ek Katsaymny | 392 -105° | -121 -059 | -.135 1 121
Anlambhi .000 024 .009 201 | .003 - .009
iizeyi (p)
Satin Alma Korelasyon * sk
Davran: Katsan (1) -.087 -.024 -.067 .005 | .100 121 1
Anlamblik 060 598 | 146 | 911 | .031 | .009
iizeyi (p)

Not: ** p<0,01, *p<0,05

Tablo4.13 incelendiginde iirlin yerlestirmeye karsi genel tutumun reklama yonelik genel
tutum (r= 0,324; p<0.05), reddetme (r= .282; p<0.05), uyumlu igerik (r=.271; p<0.05), ve
sik film izleme ile (r= .241; p<0.05) aralarinda anlamli bir iliski oldugu ortaya ¢ikmustir.
Ayrica iriin yerlestirmeye karsi genel tutumun algilanan gergeklik (r=-.392; p<0.05) ile
arasinda negatif anlamli bir iliski oldugu goriilmektedir. Ancak satin alma davranig1 (r=-
.087; p<.060) ile arasinda anlaml bir iliski olmadig1 goriilmiistiir.

Reklama yonelik tutumun korelasyon degerleri incelendiginde iiriin yerlestirmeye karsi
genel tutum (r= .324; p<0.05), uyumlu igerik (r= .280; p<0.05) ve sik film izleme ile (r=
.218; p<0.05) aralarinda anlamli bir iliski oldugu ortaya ¢ikmistir. Ayrica reklama yonelik
genel tutumun algilanan gergeklik (r=-.105; p<,024) ile arasinda negatif orta diizey bir iligki
oldugu goriilmektedir. Ancak reddetme (r= .063; p<,171) ve satin alma davranis1 (r=-.024
,p<,598) ile arasinda istatistiksel olarak anlaml1 bir iligski olmadig1 sonucu ortaya ¢ikmustir.
Reddetmeye yonelik tutumun korelasyon degerleri incelendiginde uyumlu igerik (r=.258,
p<0.05) ile aralarinda anlamli bir iliski oldugu ortaya ¢ikmustir. Uriin yerlestirmeye kars:
genel tutum (r=.282; p<0.05) ile aralarinda orta diizeyde anlamli bir iliski oldugu
goriilmektedir. Reddetmenin algilanan gergeklik (r=-.121, p<.009) ile arasinda negatif
anlaml bir iliski oldugu ortaya ¢ikmistir. Reddetmenin reklama yonelik tutum (r= .063;
p<.171), sik film izleme (r=.012; p<.009) ve satin alma davranis1 ( r:-,067, p<,146) ile
arasinda istatistiksel olarak anlamli bir iligki olmadig1 sonucuna ulagilmistir.

Uyumlu igerigin korelasyon degerleri incelendiginde iiriin yerlestirmeye karsi genel tutum
(r=.271; p<0.05), reklama yo6nelik genel tutum (r=.280; p<0.05), reddetme (r=.258; p<0.05)
ve sik film izleme (r=.121; p<.009) ile aralarinda anlaml1 bir iliski oldugu ortaya ¢ikmistir.
Uyumlu igerik ile algilanan gergeklik (r=-.059; p<.201) ve satin alma davranig1 (r=.005;
p<.911) arasinda istatistiksel olarak anlamli bir iligki olmadig1 goriilmiistiir.

Sik film izlemenin korelasyon degerleri incelendiginde iiriin yerlestirmeye kars1 genel tutum
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(r=.241; p<0.05), reklama yonelik genel tutum (r=.218; p<0.05) ve uyumlu igerik (r=.121;
p<.009) ile aralarinda anlamli bir iliski oldugu ortaya ¢ikmistir. Satin alma davranisi (r=.100;
p<.031) ile aralarinda orta diizeyde bir anlaml1 iligski oldugu goriilmiistiir. Sik film izleme ile
algilanan gergeklik (r=-.135; p<.003) arasinda negatif anlamli bir iligki oldugu ortaya
cikmigtir. Sik film izleme ve reddetme (r=.012; p<.797) aradinsa anlaml1 bir iliski olmadig1
sonucuna ulasilmistir.

Algilanan gergekligin korelasyon degerleri incelendiginde satin alma davranis1 (r=.121;
p<.009) ile arasinda anlaml1 bir iliski oldugu ortaya ¢ikmustir. Uriin yerlestirmeye kars1 genel
tutum (r=-.392; p<0.05), reddetme (r=-.121; p<.009) ve sik film izleme (r=-.135; p< .003)
ile arasinda negatif anlamli bir iligki oldugu ortaya ¢ikmistir. Algilanan gerceklik ile reklama
yonelik genel tutum (r=-.105; p<.024) arasinda negatif orta diizey bir iliski oldugu ortaya
cikmistir. Algilanan gergeklik ile uyumlu igerik (r=-.059; p<.201) arasinda anlamli bir iliski
olmadig1 sonucuna ulagilmaistir.

Satin alma davranisinin korelasyon degerleri incelendiginde algilanan gerceklik (r=.121,;
p<.009) ile arasinda anlamli bir iliski oldugu ortaya ¢ikmistir. Satin alma davranis1 ve sik
film izleme (r=.100; p<.031) arasinda orta diizey anlamli bir iliski oldugu ortaya ¢ikmustir.
Satin alma davranisi ile {irlin yerlestirmeye karsi genel tutum (r=-.087; p<.060), reklama
yonelik genel tutum (r=-.024; p<.598), reddetme (r=-.067, p<.146) ve uyumlu igerik (r=

.005; p<.911) arasinda anlamli bir iligski olmadig1 sonucuna ulasilmistir.

4.7.4. Regresyon analizi

Regresyon analizi bagimli bir degisken ile bu bagimli degisken iizerinde etkisi oldugu
diisiiniilen bagimsiz degisken veya degiskenler arasindaki iliskinin bir model ile
aciklanmasini ifade eder. Kisaca, degiskenler arasindaki neden-sonug iliskisini arastirir.
Degiskenler arasinda iliski bulunmasi, bir degiskenin diger degisken tarafindan
etkilenmesini ya da her iki degiskenin baska degiskenler tarafindan birlikte etkilenmesini
gosterebilir. Yani, degiskenlerden birinin alacagi bir degere gore diger degiskenin her zaman
ayni degeri alacagini sOyleyemeyiz. S0z konusu iligkide goézleyemedigimiz diger
degiskenlerin etkisi nedeniyle degerler farklilasabilir. Fakat degiskenler arasindaki bu
iliskinin ortaya ¢ikarilmasi ve modelin olusturulmasi énemlidir. Bu modeli kullanarak bir
degiskenin alacagi degeri diger degisken veya degiskenlerini bilinen degerlerine bagl olarak
tahmin etmek miimkiin olur.

Yani regresyon analizinin amaci, degigkenler arasinda anlamli bir iliski olup olmadigim

50



belirlemek, bu iligkiyi gosteren regresyon denklemini elde etmek ve bu denklemi kullanarak
tahminleri hesaplamaktir (Glirbiiz ve Sahin, 2016: 271).
Tablo4.14: Regresyon Analizi

Bagimsiz Standardize Standardize ic Iliski istatistikleri
Degiskenler Edilmemis Edilmis T p
Kaysayilar
B Standart | Beta Tolerans VIF
Hata Degeri Degeri

Sabit 2,459 ,335 7,347 | ,000
Uriin
Yerlestirmeye -,063 ,054 ,064 - ,250 -,170 0,44
Kars1 Genel 1,152
Tutum
Reklama
Yonelik -,026 ,047 -,028 -,551 | ,582 -,118 ,066
Genel Tutum
Reddetme -,033 ,036 -,044 -,908 | ,364 -,105 ,038
Uyumlu ,031 ,049 ,032 ,642 | 521 -,065 ,128
icerik
Sik Film ,128 ,046 ,132 2,766 | ,006 037 ,218
izleme
Algilanan ,095 ,044 ,108 2,159 | 0,31 ,009 ,181
Gerceklik

*p<0,05

Tablo4.14’te regresyon analizinin sonucuna gore liriin yerlestirmeye kars1 genel tutumun

(B=-,063 t=-1,152 p= >0,05), reklama yonelik genel tutumun (=-,026 t=-,551 p= >0,05),
reddetmenin (f=-,033 t=-,908 p=>0,05) ve uyumlu icerigin (f=,031 t=,642 p=>0,05) satin
alma davranisina etkisi yoktur. Sik film izlemenin (B=,128 t=2,766 p= <0,05) ve algilanan
gercekligin (B=,095 t=2,159 p= <0,05) satin alma davranisini pozitif yonde etkiledigi
sonucuna ulasilmistir. Regresyon analizi sonucuna goére H1,H2,H3,H4 hipotezleri

reddedilirken H5 ve H6 hipotezi kabul edilmistir.
4.7.5. Anova ve T Testi

Tiirkiye’de yasayan tiiketicilerin {riin yerlestirme uygulamalarina kars1t tutum ve
davraniglarinin demografik 6zelliklerine gore farklilik olup olmadigini incelemek amaciyla
t-testi ve Anova analizi yapilmistir. Asagidaki Tablo4.15, Tablo4.16, Tablo4.17, Tablo4.18,
Tablo4.19, Tablo4.20, Tablo4.21ve Tablo4.22“de Anova ve t-testi analizi sonuglarina yer
verilmistir.

Tablo4.15: Tiiketicilerin Ucretli Platform Uyelik Dagihmlarina Gore Farkhhiklar

Uyelik N Ortalama Standart Sig. (p) | Farkhhgin
Sapma Kaynag
Uriin En az bir iiyelik 227 | 3,271 ,840 462
Yerlestirmeye | jkj jiyelik 91 |3,146 973
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Kars1 Genel Ug iiyelik 40 | 3,079 ,990
Tutum Dort ve daha fazla 43 3,135 876
iiyelik
Uyelik yok 67 3,315 ,815
Reklama En az bir iiyelik 227 | 4,063 ,907 ,455
Yonelik Genel ki iyelik 91 3,934 ,952
Tutum Ug iiyelik 40 4,075 ,913
Dort ve daha fazla 43 4,157 ,959
iiyelik
Uyelik yok 67 3,891 ,936
Reddetme En az bir iiyelik 227 | 3,933 1,099 ,054
Iki iyelik 91 3,857 1,116
Ug iiyelik 40 3,608 1,471
Dort ve daha fazla 43 3,697 1,454
iiyelik
Uyelik yok 67 4,223 ,973
Algilanan En az bir iiyelik 227 | 3,729 ;909 Uyelik
Gergeklik Iki iyelik 91 3,732 1,102 ,018 yok, dort
Ug iiyelik 40 3,966 ,939 ve daha
Dort ve daha fazla | 43 | 4,131 992 fazla
iiyelik tyelik
Uyelik yok 67 3,532 1,020
Uyumlu icerik En az bir iiyelik 227 | 3,828 ,808
Iki iyelik 91 3,926 871 ,564
Ug iiyelik 40 3,675 ,852
Dort ve daha fazla 43 3,720 1,048
iyelik
Uyelik yok 67 3,815 1,033
Sik Film izleme | En az bir iiyelik 227 | 2,380 ,933 Uyelik
Iki iiyelik 91 2,538 ,882 ,043 yok, dort
Ug iiyelik 40 2,508 ,896 ve daha
Doért ve daha fazla | 43 | 2,697 765 fazla
iyelik tyelik
Uyelik yok 67 2,218 ,847
Satin Alma En az bir iiyelik 227 | 2,773 ,842
Davranisi Iki iiyelik 91 | 2,978 ,901 ,061
Ug iiyelik 40 2,943 ,848
Dort ve daha fazla 43 2,860 ,951
iyelik
Uyelik yok 67 2,597 ,823
*p<0,05

Tablo4.15 ‘e gore p>0,05 oldugu i¢in katilimcilarin iiriin yerlestirmeye karst genel tutumu,

reklama yonelik genel tutumu, reddetme, uyumlu igerik ve satin alma davranigi tutumu

icretli platform iiyelik dagilimlarina gore farklilik gostermemektedir. P<0,05 oldugu icin ise

katilimcilarin algilanan gerceklik ve sik film izleme tutumu fcretli platform iiyelik

dagilimlarina gore farklilik gostermektedir. Farkliligin kaynag1 Scheffe analiz sonuglarina

gore dort ve daha fazla {iyelige sahip olan katilimcilar, iiyeligi olmayan katilimcilara gore

algilanan gerceklige daha fazla onem vermektedir. Yine Scheffe analiz sonuglarina gore dort

ve daha fazla tiyelige sahip olan katilimcilar, iiyeligi olmayan katilimcilara gore sik film

izlemeye daha fazla 6nem vermektedir.
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Tablo4.16: Cevaplayicilarin Giinliik Ortalama TV izleme Siirelerine Gore
Farkhihklar

TV izleme N Ortalama Standart Sig. (p) Farkliigin
siiresi Sapma Kayna@
Uriin 0-2 saat 308 3,261 ,858
Yerlestirmeye ,104
Kars: Genel 3-5 saat 127 | 3,093 862
Tutum 6 saat ve 33 3,388 1,096
lizeri
Reklama Yonelik | 0-2 saat 308 4,069 ,896
Genel Tutum 3-5 saat 127 3,976 952 172
6 saat ve 33 3,772 1,053
uzeri
Reddetme 0-2 saat 308 3,913 1,162
3-5 saat 127 3,887 1,192 ,919
6 saat ve 33 3,979 1,108
lizeri
Algilanan 0-2 saat 308 3,731 ,991
Gergeklik 3-5 saat 127 3,887 ,952 ,119
6 saat ve 33 3,625 ,996
lizeri
Uyumlu Icerik 0-2 saat 308 3,816 ,829
3-5 saat 127 3,850 ,968 ,892
6 saat ve 33 3,777 1,029
lizeri
Sik Film izleme 0-2 saat 308 2,404 ,885 0-2ve 6
3-5 saat 127 2,367 ,828 ,011 saat ve
6 saat ve 33 2,878 1,172 lizeri, 3-5
lizeri ve 6 saat
ve lizerl
Satin Alma 0-2 saat 308 2,779 ,836
Davramisi 3-5 saat 127 2,868 ,939 ,559
6 saat ve 33 2,878 ,875
tzeri
*p<0,05

Tablo4.16 ‘ya gore p>0,05 oldugu i¢in katilimcilarin iiriin yerlestirmeye kars1 genel tutumu,
reklama yonelik genel tutumu, reddetme, algilanan gergeklik, uyumlu igerik ve satin alma
davranigi tutumu giinliik ortalama TV izleme siiresine gore farklilik gdstermemektedir.
P<0,05 oldugu i¢in ise katilimcilarin sik film izleme tutumu giinliik ortalama TV izleme
stiresine gore farklilik gostermektedir. Farkliligin kaynag: Scheffe analiz sonuglarina gore 6
saat ve tlizeri TV izleme siiresine sahip olan katilimcilar, 0-2 saat ve 3-5 saat TV izleme
stiresine sahip katilimcilara gore sik film izlemeye daha fazla 6nem vermektedir.

Tablo4.17: Tiiketicilerin Ortalama Giinliik Sosyal Medya Kullanim Siirelerine Gore
Farkhhliklar

Sosyal Medya N Ortalama Standart Sig. (p) Farkhihigin
Kullanim Sapma Kaynad
Siiresi

Uriin 0-2 saat 133 | 3,421 861
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Yerlestirmeye 3-5 saat 200 | 3,147 ,815 ,016 0-2 ve 3-5
Kars1 Genel 6-8 saat 84 3,085 967 saat, 0-2 ve
Tutum 9 saatve izeri | 51 | 3,245 962 6-8 saat
Reklama 0-2 saat 133 | 4,118 ,875
Yonelik Genel 3-5 saat 200 | 3,931 ,904 ,184
Tutum 6-8 saat 84 4,000 1,080
9 saat ve lzeri 51 4,176 ,834
Reddetme 0-2 saat 133 | 4,002 1,200
3-5 saat 200 | 3,905 1,125 ,616
6-8 saat 84 3,785 1,244
9 saat ve lzeri 51 3,902 1,098
Algilanan 0-2 saat 133 | 3,576 1,067 0-2 ve 6-8
Gerceklik 3-5 saat 200 | 3,838 ,924 ,031 saat
6-8 saat 84 3,924 ,931
9 saat ve uzeri 51 3,653 1,006
Uyumlu Icerik 0-2 saat 133 | 3,819 ,874
3-5 saat 200 | 3,838 ,852 ,109
6-8 saat 84 3,658 ,951
9 saat ve lzeri 51 4,039 ,870
Sik Film izleme | 0-2 saat 133 | 2,471 921
3-5 saat 200 | 2,401 ,858 ,599
6-8 saat 84 2,353 ,887
9 saat ve uzeri 51 2,542 1,030
Satin Alma 0-2 saat 133 | 2,622 ,839
Davranisi 3-5 saat 200 | 2,898 ,845 ,028 0-2 ve 3-5
6-8 saat 84 2,889 ,901
9 saat ve lzeri 51 2,823 912
*p<0,05

Tablo4.17 ‘ye gore p>0,05 oldugu icin katilimcilarin reklama yonelik genel tutumu,
reddetme, uyumlu icerik ve sik film izleme tutumu ortalama giinliik sosyal medya kullanim
stiresine gore farklilik gostermemektedir. P<0,05 oldugu i¢in ise katilimcilarin iiriin
yerlestirmeye karst genel tutumu, algilanan gerceklik ve satin alma davranisi tutumu
ortalama giinliik sosyal medya kullanim siiresine gore farklilik gostermektedir. Farkliligin
kaynag1 Scheffe analiz sonuglarina gore 0-2 saat aralifinda sosyal medyada vakit gegiren
katilimcilar, 3-5 saat ve 6-8 saat aralifinda sosyal medyada vakit geg¢iren katilimcilara gore
iriin yerlestirmeye karsi genel tutumlara daha fazla onem vermektedir. Scheffe analiz
sonuclarina gore 6-8 saat araliginda sosyal medyada vakit geciren katilimecilar, 0-2 saat
araliginda sosyal medyada vakit geciren katilimcilara gore algilanan gergeklige daha fazla
onem vermektedir. Yine Scheffe analiz sonuglarina gore 3-5 saat araliginda sosyal medyada
vakit geciren katilimcilar, 0-2 saat aralifinda sosyal medyada vakit gegiren katilimcilara
gore satin alma davranigina daha fazla 6nem vermektedir.

Tablo4.18: Tiiketicilerin Egitim Diizeyine Gore Farkhhklar

Egitim Diizeyi N | Ortalama | Standart Sig. (p)
Sapma
Uriin [kogretim ve 106 | 3,336 871
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Yerlestirmeye | Lise ,104
Kars1 Genel | On Lisans 111 | 3,327 ,928
Tutum Lisans 209 | 3,122 ,845
Lisanststi 4?2 | 3,182 ,909
Reklama Hkt')gretim ve 106 | 3,919 ,906
Yonelik Lise ,630
Genel Tutum | On Lisans 111 | 4,060 ,933
Lisans 209 | 4,052 ,920
Lisanststi 4?2 | 4,041 ,989
Reddetme ko gretim ve 106 | 4,022 1,109
Lise , 707
On Lisans 111 | 3,867 1,150
Lisans 209 | 3,870 1,187
Lisanstistii 42 | 3,944 1,244
Algilanan Hké’)gretim ve 106 | 3,710 ,995
Gergeklik Lise ,806
On Lisans 111 | 3,720 1,046
Lisans 209 | 3,784 ,938
Lisansiisti 42 | 3,857 1,025
Uyumlu [kogretim ve 106 | 3,852 ,942
Icerik Lise ,509
On Lisans 111 | 3,711 912
Lisans 209 | 3,862 ,841
Lisanststi 4?2 | 3,841 ,843
Sik Film Hkégretim ve 106 | 2,478 1,028
izleme Lise ,061
On Lisans 111 | 2,462 941
Lisans 209 | 2,327 ,799
Lisansiisti 42 | 2,714 ,869
Satin Alma [k gretim ve 106 | 2,702 ,815
Davramsi Lise ,075
On Lisans 111 | 2,768 ,815
Lisans 209 | 2,827 ,900
Lisansiisti 42 | 3,107 912
*p<0,05

Tablo4.18 ‘e gore p>0,05 oldugu i¢in katilimcilarin iiriin yerlestirmeye karst genel tutumu,
reklama yonelik genel tutumu, reddetme, algilanan gerceklik, uyumlu igerik, sik film izleme
ve satin alma davranisi tutumu egitim seviyesine gore farklilik gdstermemektedir.

Tablo4.19: Tiiketicilerin Aylik Dizi-Film izleme Sayilarina Gore Farkhiliklar

Dizi-Film N Ortalama Standart Sig. (p) Farkhiligin
izleme Adet Sapma Kaynag
Uriin 0-2 124 | 3,201 ,880
Yerlestirmeye 35 154 3,155 805 ,178
Kars: Genel 68 93 | 3403 022
Tutum
9-11 42 3,075 ,872
12 ve iizeri 55 3,281 ,989
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Reklama 0-2 124 | 4,004 ,929

Yonelik Genel 3-5 154 | 3,990 ,981

Tutum 6-8 93 4,048 ,881 1926
9-11 42 4,131 ,890
12 ve lizeri 55 4,036 ,874

Reddetme 0-2 124 | 4,018 1,082
3-5 154 | 4,054 1,108 ,042 3-5 ve 6-8
6-8 93 3,616 1,247
9-11 42 3,809 1,234
12 ve lizeri 55 3,842 1,238

Algilanan 0-2 124 | 3,629 ,998

Gergeklik 3-5 154 | 3,911 ,892 ,183
6-8 93 3,713 1,068
9-11 42 3,698 1,053
12 ve lizeri 55 3,751 971

Uyumlu icerik 0-2 124 | 3,715 ,942
3-5 154 | 3,896 ,788 ,328
6-8 93 3,885 ,930
9-11 42 3,888 ,930
12 ve tizeri 55 3,703 ,864

Sik Film izleme | 0-2 124 2,336 ,965
3-5 154 | 2,391 ,840 470
6-8 93 2,494 ,842
9-11 42 2,555 ,978
12 ve tuizeri 55 2,527 ,946

Satin Alma 0-2 124 | 2,570 , 7067

Davranisi 3-5 154 2,943 ,909 ,001 0-2 ve 3-5,
6-8 93 2,871 ,826 0-2ve 9-11
9-11 42 3,047 1,013
12 ve tizeri 55 2,695 911

*p<0,05

Tablo4.19’a gore p>0,05 oldugu i¢in katilimeilarin {irlin yerlestirmeye karsi genel tutumu,
reklama yonelik genel tutumu, algilanan gergeklik, uyumlu igerik ve sik film izleme tutumu
aylik dizi-film izleme adetlerine gore farklilik gostermemektedir. P<0,05 oldugu igin ise
katilimcilarin reddetme ve satin alma davranisi tutumu aylik dizi-film izleme adetlerine
gore farklilik gostermektedir. Farkliligin kaynagi Scheffe analiz sonuglarina gore aylik 3-5
adet dizi/film izleyen katilimecilar, aylik 6-8 adet dizi/film izleyen katilimcilara gore
reddetme boyutuna daha fazla 6nem vermektedir. Scheffe analiz sonuglarina gore aylik 3-5
adet ve 9-11 adet dizi/film izleyen katilimcilar, aylik 0-2 adet dizi/film izleyen katilimcilara
gore satin alma davranisina daha fazla 6nem vermektedir.

Tablo4.20: Tiiketicilerin Yas Durumuna Goére Farkhiliklar

Yas N Ortalama Standart Sig. (p) Farkhiligin
Sapma Kaynag

Uriin 18 yas ve alt1 | 23 3,043 824
Yerlestirmeye 19-25 yas 152 3,031 871 ,004 19-25, 26-
Kars: Genel 2635yay | 245 | 3,337 889 35 yas
Tutum

36 yas ve 48 3,347 ,789

iizeri
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Reklama 18 yas ve alt1 | 23 3,684 1,036
Yonelik Genel 19-25 yas 152 3,916 1,026 ,002 19-25 ve
Tutum 26-35 yas 245 | 4,169 827 26-35 yas,
36 yas ve 48 3,781 ,889 26-35 ve 36
lizeri yas ve iizeri
Reddetme 18 yas ve alt1 | 23 3,521 1,038
19-25 yas 152 3,655 1,207 ,001 19-25 ve
26-35 yas 245 4,055 1,162 26-35 yas
36 yas ve 48 4,166 ,904
lizeri
Algilanan 18 yag ve alt1 | 23 3,840 ,886
Gergeklik 19-25 yas 152 3,868 ,946 ,210
26-35 yas 245 3,725 1,008
36 yas ve 48 3,548 ,999
iizeri
Uyumlu fcerik | 18 yas ve alt1 | 23 3,884 ,686
19-25 yas 152 3,741 ,822 ,587
26-35 yas 245 3,858 ,935
36 yas ve 48 3,868 ,871
iizeri
Sik Film izleme | 18 yas ve alt1 | 23 2,536 1,238
19-25 yas 152 2,293 197 ,151
26-35 yas 245 2,500 ,907
36 yas ve 48 2,428 ,965
iizeri
Satin Alma 18 yag ve alt1 | 23 2,967 ,883 18 yag ve
Davramsi 19-25 yas 152 2,916 ,833 ,000 alti- 36 yas
26-35 yas 245 2,828 ,894 ve lizeri,
36 yas ve 48 2,307 ,642 19-25 ve 36
iizeri yas ve
tizeri, 26-35
ve 36 yas
ve lizeri
*p<0,05

Tablo4.20 ‘ye gore p>0,05 oldugu i¢in katilimcilarin algilanan gergeklik, uyumlu icerik ve
stk film izleme tutumu yasa gore farklilik gostermemektedir. P<0,05 oldugu icin ise
katilimeilarin {iriin  yerlestirmeye karst genel tutumu, reklama yonelik genel tutumu,
reddetme, satin alma davranis1 tutumu yasa gore farklilik gostermektedir. Farkliligin kaynagi
Scheffe analiz sonuglarina gore 25-36 yas araliginda olan katilimcilar, 19-25 yas araligindaki
katilimcilara gore {iriin yerlestirmeye karst genel tutumlara daha fazla 6nem vermektedir.
Scheffe analiz sonuglarina gore 25-36 yas araliginda olan katilimeilar, 19-25 yas araligindaki
ve 36 yas ve lzeri katilimcilara gore reklama yonelik genel tutumlara daha fazla 6nem
vermektedir. Farkliligin kaynagi Scheffe analiz sonuglarina gore 25-36 yas araliginda olan
katilimcilar, 19-25 yas araligindaki katilimcilara gére reddetme boyutuna daha fazla 6nem
vermektedir. Yine Scheffe analiz sonuglarina gore 18 yas ve alti, 19-25 yas ve 25-36 yas
araliginda olan katilimcilar, 36 yas ve tizeri katilimcilara gore satin alma davranigina daha

fazla onem vermektedir.

57



Tablo4.21: Tiiketicilerin Gelir Durumlarina Gore Farkhihiklar

Gelir N Ortalama Standart Sig. (p) Farkhihigin
Sapma Kaynad
Uriin 2.000 TL’den | 44 3,041 ,856
Yerlestirmeye az ,018 2.000-3.999
Kars1 Genel 2.000-3.999 TL | 159 | 3,382 ,853 TL ve 8.000
Tutum 4.000-5.999 TL | 109 | 3,261 884 TL ve iizeri
6.000-7.999 TL | 90 3,150 ,898
8.000 TL ve 66 3,007 ,874
lizeri
Reklama 2.000 TL’den 44 3,948 ,809
Yonelik Genel az
Tutum 2.000-3.999 TL | 159 | 4,012 ,955 ,360
4,000-5.999 TL | 109 | 4,135 ,819
6.000-7.999 TL | 90 3,886 1,068
8.000 TL ve 66 4,102 ,874
lizeri
Reddetme 2.000 TL’den 44 3,909 ,898
az ,978
2.000-3.999 TL | 159 | 3,939 1,145
4,000-5.999 TL | 109 | 3,941 1,224
6.000-7.999 TL | 90 3,859 1,199
8.000 TL ve 66 3,863 1,247
lizeri
Algilanan 2.000 TL’den 44 3,447 ,995
Gergeklik az ,017 2.000
2.000-3.999 TL | 159 | 3,633 1,017 TL’den az
4.000-5.999 TL | 109 | 3,850 1,004 ve 8.000 TL
6.000-7.999 TL | 90 3,877 ,904 ve lizeri
8.000 TL ve 66 3,959 ,897
lizeri
Uyumlu icerik | 2.000 TL’den 44 3,772 ,753
az ,069
2.000-3.999 TL | 159 | 3,832 ,896
4.000-5.999 TL | 109 | 3,911 ,807
6.000-7.999 TL | 90 3,922 ,845
8.000 TL ve 66 3,550 1,046
lizeri
Sik Film izleme | 2.000 TL’den | 44 2,393 ,820
az ,972
2.000-3.999 TL | 159 | 2,461 ,969
4,000-5.999 TL | 109 | 2,425 ,900
6.000-7.999 TL | 90 2,429 ,898
8.000 TL ve 66 2,373 ,798
lizeri
Satin Alma 2.000 TL’den 44 2,619 ,798
Davramsi az ,082
2.000-3.999 TL | 159 | 2,847 ,828
4.000-5.999 TL | 109 | 2,681 ,857
6.000-7.999 TL | 90 2,977 ,879
8.000 TL ve 66 2,833 ,969
lizeri
*p<0,05

Tablo4.21 ‘e gore p>0,05 oldugu icin katilimcilarin reklama yonelik genel tutumu,
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reddetme, uyumlu igerik, sik film izleme ve satin alma davranis1 tutumu gelire gore farklilik
gostermemektedir. P<0,05 oldugu icin ise katilimcilarin {iriin yerlestirmeye karsi genel
tutumu ve algilanan gergeklik tutumu gelire gore farklilik gostermektedir. Farkliligin
kaynag1 Scheffe analiz sonuglarina gore 2.000-3.999 TL gelire sahip olan katilimcilar, 8.000
TL ve iizeri gelire sahip katilimcilara gore iiriin yerlestirmeye karig1 genel tutumlara daha
fazla 6nem vermektedir. Yine Scheffe analiz sonuglarina gore 8.000 TL ve iizeri gelire sahip
katilimeilar, 2.000 TL’den az gelire sahip olan katilimcilara gore algilanan gergeklige daha
fazla 6nem vermektedir.

Tablo4.22: Cevaplayicilarin Cinsiyetlerine Gore Farkhiliklar

Cinsiyet N Ortalama Standart Sig. (p)
Sapma
Uriin Kadin 305 3,238 ,86597 636
Yerlestirmeye Erkek 163 3,198 ,90902
Kars1 Genel
Tutum
Reklama Yénelik | Kadin 305 4,000 ,91598 469
Genel Tutum Erkek 163 4,066 ,94356
Reddetme Kadin 305 4,003 1,11328 ,019
Erkek 163 3,738 1,24101
Algilanan Kadin 305 3,763 ,93131 893
Gergeklik Erkek 163 3,750 1,07812
Uyumlu icerik Kadin 305 3,900 ,86894 ,009
Erkek 163 3,676 ,89076
Sik Film izleme | Kadin 305 2,419 ,89028 , 783
Erkek 163 2,443 ,92151
Satin Alma Kadin 305 2,903 ,87151 ,001
Davranisi Erkek 163 2,636 ,83435
*p<0,05

Tablo4.22 ‘e gore p>0,05 oldugu i¢in katilimcilarin iiriin yerlestirmeye kars1 genel tutumu,
reklama yonelik genel tutumu, algilanan gergeklik ve sik film izleme tutumu cinsiyete gore
farklilik gostermemektedir. P<0,05 oldugu i¢in ise katilimcilarin reddetme, uyumlu igerik
ve satin alma davranmisina yonelik tutumu cinsiyete gore farklilik gostermektedir.
Katilimcilardan reddetme, uyumlu igerik ve satin alma davranisi tutumu kadinlarda daha

yuksektir.
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5.S0ONUC VE ONERILER

Gliniimiizde bircok sektdr hizli bir sekilde biiyliylip gelismektedir. Farklilasan ¢ag ile
beraber iiriinlere ve hizmetlere daha kolay ulasilabilmekte ve bu iiriin/hizmetlerin
karsilastirilabilmesini kolaylastirmaktadir. Bu durumun neticesinde de ‘rekabet’ artisi
zorunlu bir hal almistir. Bu artis ile sirketler cok daha giiclii pazarlama stratejileri istemeye
baslamis ve bu ihtiyac1 gidermek amaciyla pazarlamanin ilkeleri olarak adlandirilan ‘4P’
kavrami yani {iriin, fiyat, tutundurma, dagitim vazgecilmez olmustur.

Uriin, kisaca bir isletmenin hedef kitlesine sundugu iiriin veya hizmetleri ifade eder. Fiyat,
bir tiriiniin satisinda belirlememiz gereken tiriiniin ederidir. Dagitim, dogru yer ve zamanda
tirtiniin miisteriye ulagtirilmasidir. Tutundurma ise tiiketiciyi tirtin hakkinda bilgilendirme,
etkileme ve satin alma kararin1 vermede etkileme gorevini tstlenir. Tutundurma karmasi
elemanlan reklam, kisisel satis, satig gelistirme, halkla iligkiler ve dogrudan pazarlama
elemanlarindan meydana gelir. Reklam, haberlesme araglar igerisinde en ¢ok kullanilan
aragtir. Reklam ve {riin yerlestirme dogru kullanilirsa birbirlerine 6nemli katki
saglayabilecek iki aractir. Yanlis kullanildiginda ise iiriine veya markaya kars1 ciddi negatif
davraniglara sebep olabilirler.

Bu arastirmada iirlin yerlestirme uygulamalarinin tiiketicilerin tutum ve satin alma davranisi
tizerindeki etkisini incelemek amaglanmistir. Tiirkiye genelindeki 468 tiiketici lizerinde
anket yapilmistir.

Bu ¢alismanin modeli olusturulurken hedeflenen ana amag {iriin yerlestirmenin tiiketicilerin
tutum ve satin alma davranisi iizerindeki etkilerini belirlemektir.

Tiketicilerin {iriin yerlestirmeye yonelik tutumlarini belirlemek igin iirlin yerlestirme 6lgegi
kullanilmis ve 29 soru sorulmustur. Tiketicilerin iirlin yerlestirmeye yonelik davranislarini
belirlemek i¢in ise 4 soru sorulmustur. Tiiketicilerin iiriin yerlestirmeye yonelik tutumlarinm
belirlemek i¢in sorulan bu sorulara ait ortalama ve standart sapma sonuglarina gore en
yiiksek ortalamaya sahip olan maddesel ifade ** Bir Tv programi izlerken, reklam izlememek
igin sik sik kanal degistiriyorum’” maddesi olmustur. En diisiikk ortalamaya sahip olan soru
ise ¢’ Dizi/film izlemekten nefret ediyorum’” maddesi olmustur. Bu sonuglar tiiketicilerin
TV’ de dizi/film izlemekten hoslandiklarin1 fakat, televizyonda reklam izlemekten
hoslanmadiklarin1 gostermektedir.

Tiiketicilerin tirlin yerlestirmeye yonelik davraniglarini belirlemek i¢in sorulan bu sorulara

ait ortalama ve standart sapma sonuglarina gore en yiiksek ortalamaya sahip olan maddesel

60



ifade ¢’ Bir liriinii filmde gordiikten sonra denemek istedim’” maddesi olmustur. En diisiik
ortalamaya sahip olan soru ise * Bir markay1 filmde gérdiikten sonra biraktim’’ maddesi
olmustur. Bu sonuglar genel olarak bir markay1 dizi/filmde gérmek o marka veya {iriinden
tiikketicileri uzaklastirmaz aksine, tiiketicilerin dizi/filmlerde gordiikleri iiriinleri merak
ettiklerini gostermektedir.

Otuz ¢ maddeyle o6lgiilen iirliin yerlestirmeye yonelik tutum ve davramiglarin hangi
boyutlardan (faktorlerden) olustugunu belirlemek i¢in agiklayici faktor analizi yapilmistir.
Yapilan faktor analizi sonucunda iiriin yerlestirmeye karsi tutumlarin tespit edilmesinde
kullanilan 6l¢ekte toplam yedi faktor belirlenmistir. Belirlenen faktorler, iiriin yerlestirmeye
kars1 genel tutum, reklama yonelik genel tutum, reddetme, algilanan gergeklik, uyumlu
icerik, sik film izleme ve satin alma davranisi faktorleridir. Toplam varyansi en az agiklayan
faktor sik film izleme faktorii olurken, varyansi en yiiksek acgiklayan faktor ise, satin alma
davranigi faktdriiniin oldugu tespit edilmistir.

Calismada kurulan arastirma modeline gore iiriin yerlestirmenin tiiketicilerin tutum ve
davranigin1 etkiledigi yoniindeki arastirma hipotezi test edilmistir. Bu etkilesimin
incelenmesi amaciyla regresyon analizi uygulanmistir. Tiiketicilerin tutum ve satin alma
davranig1 bagimsiz degisken, irlin yerlestirme uygulamalari ise bagimli degisken olarak
analiz yapilmigtir. Elde edilen regresyon analizinde sonuglar arastirma modelini
desteklemektedir.

Yapilan regresyon analizinde sik film izlemenin ve algilanan gercekligin satin alma
davranigini pozitif ve anlamli etkiledigi sonucu ortaya ¢cikmistir. Bu baglamda “H5: Sik film
izleme satin alma davranisini pozitif ve anlaml etkiler.” ve “H6: Algilanan gerceklik satin
alma davranigini pozitif ve anlamli etkiler.” hipotezleri dogrulanmistir. Bu sonuglara goére
stk sik film izleyen tiiketicilerin zihnine yerlestirilmesi yapilan {riine dair bir diisiince
olusacak bu da tiiketicinin satin alma davranisini etkileyecektir. Aynm1 zamanda
yerlestirilmesi yapilan tirtinlerin gercekligi de satin alma davranigini etkileyecektir.

Yapilan regresyon analizi sonucunda liriin yerlestirmeye karsi genel tutumun, reklama
yonelik genel tutumun, reddetmenin ve uyumlu igerigin satin alma davranigini etkilemedigi
sonucuna ulagilmistir. Bu baglamda <’H1: Uriin yerlestirmeye karsi genel tutumlar satin
alma davranisini pozitif ve anlaml etkiler.”,”” H2: Reklama yonelik genel tutumlar satin
alma davranisini pozitif ve anlamli etkiler.”’, <> H3: Reddetme satin alma davranigini negatif
ve anlamli etkiler.”’, ’H4: Uyumlu igerik satin alma davranigini pozitif ve anlamli etkiler.”’
hipotezleri reddedilmistir.”

Yapilan ¢alisma ve analizler sonucunda isletmelere bazi 6nerilerde bulunulabilir:
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Isletmeler kullanilan geleneksel pazarlama elemanlarma gére ok daha yeni olan iiriin
yerlestirme uygulamalarindan yararlanarak tiiketicilere vermek istedikleri mesajlari
dogrudan ve dogal bir sekilde tiiketicilere verme imkanina sahip olacaklardir.

Tiketicilerin dizi/film ve TV programlarinin arasinda verilen reklamlardan hoslanmadiklar1
goriilmiistiir. Ancak isletmeler reklamlarda vermek istedikleri mesajlar iirlin yerlestirme
uygulamalarindan yararlanarak {irlinlerinin reklamlarin1 daha dikkat ¢ekici hale
getirebilirler. Ulusal veya uluslararast firmalar iirlin yerlestirmenin reklam ve tiiketici
davraniglarindaki bu degisimlerini géz oniine alarak tiiketicilerin tercih ettigi dizi, film ve
TV programlarinda {iriin yerlestirme araciligiyla iriinlerinin reklamlarini yapabilir,
tiriinlerinin tanimirligini, gorliniirliglini ve tiiketici hafizasinda kaliciligini artirabilirler.
Uriin yerlestirme uygulamalar1 gergekgi ve planli bir bigimde yapildig: takdirde isletmeler
reklamlardan hoslanmayan tiiketicileri yakalamis olur.

Glinlimiizde insanlar sik sik dizi/film, TV programlar izlemekte ayn1 zamanda sosyal
medyada ¢okea vakit gecirmektedir. Bu durum da firmalar1 daha ¢ok bu platformlarda
tilkketicinin dikkatini ¢ekmeye yoneltmistir. Tiiketicilerin reklam oldugunun bilincinde
oldugu uygulamalardan hoslanmadigi bilindiginden bu mecralarda iirlin yerlestirme
uygulamalar1 kullanilabilir. Yaptigimiz ¢aligma sonucunda tv izleme siiresi fazla olan
katilimcilarin genellikle dizi/film izledigi gorilmistir ve ayhik dizi/film izleme sayisi
arttik¢a satin alma davranisinin da arttig1 gozlemlenmistir. Ayn1 zamanda sosyal medyada
vakit geciren katilimeilarin satin alma davraniginda {riin yerlestirme uygulamalarindaki
gerceklik duygusunun 6nemli bir yeri oldugu sonucuna ulasiimistir. Bu sebeple tiiketiciye
ulasmak ve bunu gerceklik duygusu olusturarak yapmak onemli bir hal almistir. Bu
mecralarda yerlestirilmesi yapilan iriiniin yapildigi, dizi/film veya TV programinin
icerigiyle uyumlu olmas1 gerceklik duygusu arayan tiiketicilere ulagiimasini
kolaylastirabilir.

Ucretli platformlar uzun siiredir hayatimizda yer aliyor. Ozellikle son yillarda iiye sayisinda
biiyiik bir artis yakalayan bu platformlar televizyona rakip olma yolunda ilerliyor. Bu
caligma sonucunda ticretli platform tiyelik sayisi arttikga tiiketicilerin dizi/film ve program
izleme oraninin arttig1 ve reklami yapilan iirliniin gercekligine de dnemin biiyiik oldugu
goriilmektedir. Yine yaptigimiz ¢alisma sonucunda 18 yasindan kiigiik tiiketiciler ile 26-35
yas araligindaki tiiketicilerin reklamlara ve {iriin yerlestirme uygulamalarina yonelik satin
alma kararlar1 oldukca yiiksek oranda oldugu goriilmiistiir. Bu sebeplerle dijital
platformlarin her gelir diizeyindeki tiiketicinin ulagabilecegi daha makul fiyatlarda veya

ticretsiz olmasi {iye sayisinin artmasini saglayabilir. Dijital platform igeriklerinin gerceklik
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duygusu olusturacak bi¢cimde saglanmasi ise hem televizyon ile arasinda rekabetin
saglanmasini hem de daha fazla tiiketiciye ulasarak tiiketicinin satin alma kararina etkisini

artirabilir.
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EKLER

Ek1: Anket Formu

Uriin Yerlestirme Uygulamalarina i}iskin Tiiketicilerin Tutum ve
Inanclarimin Satin Alma Davramsi Uzerine Etkileri

Uriin yerlestirme ' Bir sinema filminde, televizyon programinda veya miizik kliplerinde
marka adinin, lirlintin kendisinin veya diger ticari logolarin belli bir ticret karsiliginda
yer almasi ' seklinde tanimlanabilir.

Bu ¢aligma tiiketicilerin {iriin yerlestirmeye karsi tutum ve davraniglarini 6lgmeyi
amaclamaktadir. Arastirmadan elde edilecek veriler Bartin Universitesi Lisansiistii
Egitim Enstitiisiinde Tezli Yiiksek Lisans Programinda yiiriitiilen yiiksek lisans
calismasinda kullanilacaktir. Bu anket bilimsel bir ¢calisma i¢in diizenlenmistir. Ankete
katilim goniilliiliik esasina dayanmaktadir. Vereceginiz cevaplar kisisel veriler olarak
tamamen gizli tutulacaktir. Katiliminiz icin tesekkiir ederiz.

Danigman Dr. Ogr.Uyesi M.Said KOSE
Yiiksek Lisans Ogrencisi Eda ATAV

Uriin Yerlestirmeye Yénelik Tutumlar

Sorular 5'li Likert dlgegine gore hazirlanmistir. Liitfen size en yakin olan sikki
isaretleyiniz.

1-Kesinlikle Katilmiyorum
2- Katilmiyorum

3- Kararsizim

4- Katiliyorum

5- Kesinlikle Katiltyorum

1- Ticari markalarin dizi/filme yerlestirildigini 6nceden biliyorsam, o filmi
izlemem.
1 2 3 4 5
Kesinlikle Katilmiyorum Kesinlikle Katilryorum

2- Ticari amagla kullanilmalar1 durumunda, iiriinleri dizi/filmlerde gérmekten
hoslanmiyorum.

1 2 3 4 5
Kesinlikle Katilmiyorum Kesinlikle Katiliyorum

3- Film yapimcilariin, markalarini dizi/filme yerlestirdikleri icin sirketlerden para
ya da bagska bir bedel almalar1 normaldir.
1 2 3 4 5
Kesinlikle Katilmiyorum Kesinlikle Katiliyorum

4- Dizi/filmlerde iriinleri kullanarak izleyiciyi etkilemek dogru degildir.
1 2 3 4 5
Kesinlikle Katilmiyorum Kesinlikle Katiliyorum
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5- Yapimcilar, dizi/film sahnelerinde tiriinleri gizleyerek izleyiciyi yaniltmaktadir.
1 2 3 4 5
Kesinlikle Katilmtyorum Kesinlikle Katiliyorum

6- Hikiimet, dizi/filmlerde tirtinlerin kullanimini diizenlemelidir.
1 2 3 4 5
Kesinlikle Katilmtyorum Kesinlikle Katiliyorum

7- Dizi/filmlerde, {iriin yerlesimlerinden para kazaniliyorsa, bilet fiyatlar1 yariya
diistiriilmelidir.
1 2 3 4 5
Kesinlikle Katilmiyorum Kesinlikle Katiltyorum

8- Yapimcilarin, dizi/filme yerlestirilen iirlinler i¢in tireticilerinden aldig: iicretler
film baslarken belirtilmelidir.
1 2 3 4 5
Kesinlikle Katilmiyorum Kesinlikle Katiliyorum

9- Dizi/filmlerde sahte/hayali {iriinlerden ziyade gercek markalar1 gérmeyi tercih
ederim.
1 2 3 4 5

Kesinlikle Katilmiyorum Kesinlikle Katiliyorum

10- Dizi/filmlerde mevcut iiriinlerden ziyade hayali tirtinler kullanilmalidir.
1 2 3 4 5
Kesinlikle Katilmiyorum Kesinlikle Katiliyorum

11- Bir dizi/filmde markal1 {irtinlerin varlig1 filmi daha gercekei hale getirir.
1 2 3 4 5
Kesinlikle Katilmiyorum Kesinlikle Katiliyorum

12- Uriinlerin dizi/filmlerde goriiniip gdriinmedigini umursamam.
1 2 3 4 5
Kesinlikle Katilmiyorum Kesinlikle Katiliyorum

13-Dizi/filmlerde tiriinlerin yerlestirilmesi tamamen yasaklanmalidir.
1 2 3 4 5
Kesinlikle Katilmiyorum Kesinlikle Katiliyorum

14-Tiitiin, bira ve likor tirtinlerinin kullanimi, ¢ocuklarin bu tiir dizi/filmleri
izledikleri i¢in 13, 13-18 yas arasi filmlerde yasaklanmalidir.

1 2 3 4 5
Kesinlikle Katilmiyorum Kesinlikle Katiliyorum

15-Markal tiitiin, bira ve likor {irlinleri, ¢ocuklar fazla dizi/film seyrettikleri i¢in R-
dereceli (18 yas iistii) filmlerde kullanilmalidir.
1 2 3 4 5

Kesinlikle Katilmiyorum Kesinlikle Katiliyorum

72




16-Sigara reklamlar televizyonda yasakladigindan, dizi/filmlerdeki sigara tiriinii
yerlestirilmeleri de tamamen yasaklanmalidir.

1 2 3 4 5
Kesinlikle Katilmiyorum Kesinlikle Katilryorum

17- Televizyonda reklam izlemekten nefret ediyorum.
1 2 3 4 5
Kesinlikle Katilmiyorum Kesinlikle Katiltyorum

18- Bir Tv programu izlerken, reklam izlememek i¢in sik sik kanal degistiriyorum.
1 2 3 4 5
Kesinlikle Katilmiyorum Kesinlikle Katiltyorum

19- Televizyonumda reklam goriindiiglinde, program yeniden baslatilincaya kadar
ekrana bakmamayi tercih ederim.
1 2 3 4 5

Kesinlikle Katilmiyorum Kesinlikle Katiliyorum

20- Reklam izlememek i¢in sinema veya iicretli platformlarda film izlemeyi tercih
ederim.
1 2 3 4 5
Kesinlikle Katilmiyorum Kesinlikle Katiliyorum

21- Sik sik kiralik film izlerim.
1 2 3 4 5
Kesinlikle Katilmiyorum Kesinlikle Katiliyorum

22- Sik sik sinemada film izlerim.
1 2 3 4 5
Kesinlikle Katilmiyorum Kesinlikle Katiliyorum

23- Dizi/film izlemekten nefret ediyorum.
1 2 3 4 5
Kesinlikle Katilmiyorum Kesinlikle Katiliyorum

24- Dizi/filmler belli bir markaya ¢ok fazla 6nem vermemelidir. (Ornegin, bir filmde
ayn1 markay1 ¢ok sik gostermek).
1 2 3 4 5
Kesinlikle Katilmiyorum Kesinlikle Katilryorum

25- Dizi/filmler yalnizca programin igerigiyle ilgili olan marka {iriinlerini icermelidir.
(Programa uygun, uyumlu).
1 2 3 4 5
Kesinlikle Katilmiyorum Kesinlikle Katiliyorum

26- Igerikle uyumlu olmayan bir sekilde gosterildikleri siirece, dizi/filmlerde
markalari iirtinleri umursamiyorum.
1 2 3 4 5
Kesinlikle Katilmiyorum Kesinlikle Katiliyorum
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27- Uriin yerlestirmeyi "gizlenmis reklamlar" olarak kabul ediyorum.

1 2 3 4 5
Kesinlikle Katilmiyorum Kesinlikle Katiltyorum

28- Seyircilerin bilingalt1, dizi/filmlerde gordiikleri markalardan etkilenir.

1 2 3 4 5
Kesinlikle Katilmtyorum Kesinlikle Katiliyorum

29- Film yildizinin kullandigin1 gordiigiim markay1 satin alirim.
1 2 3 4 5
Kesinlikle Katilmtyorum Kesinlikle Katiliyorum

Uriin Yerlestirmeye Yonelik Davramslar

1- Filmde gordiigiim bir {iriinii daha sonra magazada aradim.
Evet
Hayir

2- Bir iirlinii filmde gordiikten sonra kullandim.
Evet
Hayir

3- Bir markayi filmde gordiikten sonra biraktim.
Evet
Hayir

4- Bir trtinii filmde gordiikten sonra denemek istedim.
Evet
Hayir

Tiirkiye'de Kullamlan Dizi/Film Izleme Platformlar:

1- Asagidaki platformlarin hangisinde liyeliginiz var? (Birden fazla se¢enek
isaretleyebilirsiniz).

Netflix

Blu Tv

Puhu Tv

Fox Play

Mubi

D Smart Go

Turkcell Tv Plus

Tivibu

Google Play Filmler

Youtube Premium

Filmbox Live

Beln Connect

2- Sizce asagidaki iiriinlerin hangisinde {iriin yerlestirme yapilabilir?(Birden fazla
secenek isaretleyebilirsiniz).

Telefon

Beyaz Esya

Temizlik tiriinleri
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Sigara

Gida

Aksesuar

Giyim

Kiigiik ev aletleri

Alkol

Mobilya

Kozmetik

Teknolojik iirlinler (Bilgisayar, tablet vb.)
Ayakkab1

3- Ayda ortalama kag dizi film izliyorsunuz? (Televizyon, iicretli dizi/film
platformlari, sinema vb.)

0-2 arast

3-5 arasi

6-8 arasi

O-11 aras1

12-14 aras1

15 ve lizeri

4- Giinliik ortalama olarak TV'de ne kadar siire gegiriyorsunuz?
0-2 saat arasi1

3-5 saat arasi

6-8 saat arasi

9-11 saat arasi1

12 ve lizeri

5- Glinliik ortalama olarak sosyal medyada ne kadar stire geciriyorsunuz?
0-2 saat aras1

3-5 saat arasi

6-8 saat aras1

9-11 saat arasi

12 ve lizeri

Demografik Faktorler

Cinsiyetiniz ?

Kadin
Erkek

Yasimiz ?

18 yas ve alt1
19-25

26-35

36-45

46-55

56 yas ve iizeri

Egitim Durumunuz ?

[kdgretim
Orta Ogretim
Lise

On Lisans
Lisans
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Lisanststi

Aylik aile geliriniz ?

2.000 TL'den az
2.000-3.999 TL
4.000-5.999 TL
6.000-7.999 TL
8.000-9.999 TL
10.000 TL ve fazlasi
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