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Giiniimiizde hizla degisen c¢evre kosullar1 ve teknolojik gelismeler ile siirekli gelisen
pazarlama bakis agis1 ve reklamcilik sektorii, 6ncelikli olarak insanlara ulasabilmek ve
degisen yasamlara ayak uydurabilmek gayesindedir. Buradan hareketle yoneticiler, iiriin
ya da iriinleri i¢in lansmanindan baslayarak marka olma siirecine kadar uygulanacak

stratejileri ve tutundurma ¢aligmalarini dikkatle planlamaktadir.

Ulkemizde &zellikle son yillarda popiiler olan iiriin yerlestirmenin, zamanla daha bilingli
ve planli olarak uygulanan basarili ornekleri goriilmeye baslanmistir. Tutundurma
faaliyetleri biinyesinde sponsorluk faaliyetleriyle de birlikte anilan iirin yerlestirme,
gorsel ve yazili medyada, sinema, televizyon ve internet ortaminda ¢esitli sekillerde
uygulanmaktadir. Uriin yerlestirme, bircok degisik uygulama ile seyirci ile iletisime
gecerek oncelikli olarak reklamin akilda kaliciligini iyilestirmeyi amaglamaktadir. Bu
amacla, genis kitlelere daha rahat ve ¢abuk sekilde ulasilabilecek iletisim kanallarindan

biri olan televizyon, hala en ¢ok tercih edilen reklam mecrasidir.

Bu calisma kapsaminda, televizyon dizilerinde iiriin yerlestirme uygulamalarina yonelik
tutumlarin etik, gergeklik, denetim, etki, begeni ve reklam boyutlariyla agiklanmasi
amaglanmis, {irlin yerlestirme uygulanmasi s6z konusu olan cesitli {irlin gruplarinin
tiiketiciler tarafindan degerlendirilmesi saglanmistir. Sosyo-demografik o6zelliklerin
yani sira, tutumlar iizerinde tiiketicinin psikografik ozelliklerinin rolii arastirilmustir.
Arastirma sonuglarina gore, lirlin yerlestirmeye yonelik tutumlart ve psikografik
ozellikleri itibariyle tliketicilerin farkli pazar boliimlerinde toplandiklari, olusan bu pazar
boliimleri itibariyle tiiketicilerin sosyo-demografik 6zelliklerinin ve iirlin gruplarina gore

iirlin yerlestirmeye uygulamalarina yaklasimlarinin farklilik gésterdigi saptanmistir.
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ABSTRACT

The aspect of marketing and advertising which have been constantly evolving with
today's rapidly changing environmental conditions and technological developments
primarily desire to reach to consumers and to keep up with changing lives. Hence
managers carefully plan their strategies and promotional activities starting with the

launch of the product and/or products throughout the whole branding process.

In our country, especially being popular in recent years, practices of more consciously
and successfully implemented product placements have been met with their audiences in
time. Product placement which is also referred as sponsorship under promotional
activities is applied in various media vehicles in different ways such as in visual and
written media, films, television and the Internet. Product placement, with many different
applications, primarily aims to improve the permanence of the ad in mind by
communicating with the audience. For this purpose as a communication channel,
television is still the most preferred advertising channel to reach large audiences in a

relatively easier and faster way.

In this study, the attitudes towards the practice of product placement were intented to be
explained in several dimensions which are ethics, reality, control, influence,
appreciation, and advertising, consumers’ evaluations of various product categories on
the practice were obtained. As well as socio-demographic characteristics, the role of
psychographic characteristics on attitudes of consumers were investigated. The survey
results show that according to attitudes toward product placement and psychographic
characteristics, different market segments were gathered which differ in socio-
demographic characteristics and which have varying attitudes towards product

placement practices based on product categories respectively.
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ONSOZ

Uriin yerlestirme uygulamalari, filmler, televizyon programlari, bilgisayar oyunlari,
romanlar ya da miizik videolarini igeren herhangi bir mecrada, iiriiniin ya da isletmenin
tutundurulmasi amaciyla isletme isminin veya markanin farkli bi¢imlerde kullanilmasini
ifade eder. Hedef Kkitlelerine ulagmak i¢in, etkili ve uygun maliyetli reklam
stratejilerinden biri olarak {iriin yerlestirme uygulamalarini benimseyen firma ve marka
sayisi, llkemizde Ozellikle son yillarda artis gostermistir. Bu calisma kapsaminda
televizyon reklamciliginda yeni bir donemi baglatan iirlin yerlestirme uygulamalarina
yonelik tiiketicilerin yaklagimlarint ve bu durumun tiiketici kaynakli etkenler ile
iliskisini ortaya koymay1 amag¢lanmistir. Calismanin bulgularina gore iiriin yerlestirmeye
yonelik tiiketicilerin tutumlarinin farkli diizeylerde yer almaktadir. Sosyo-demografik
ozelliklerin yanisira tiiketicilerin faaliyetleri, ilgi alanlar1 ve fikirleri dogrultusunda genel
olarak {iriin yerlestirme uygulamalarmma yonelik tutumlarin farklilik gosterdigi
saptanmistir. Bunun yani1 sira {riin gruplarina goére tutumlardaki farkliliklarin
tilkketicilerin en ¢ok hangi 6zelliklerine bagli olarak degiskenlik gosterdigine isaret
etmesi acgisindan bu ¢alismanin reklamverenler, medya planlamacilar1 ve yapim

sirketlerine yol gosterici olabilecegi diistiniilmektedir.

Tez ¢alismas1 siiresince desteklerini ve katkilarini esirgemeyen, degerli bilgi ve
fikirleriyle bu ¢alismanin her asamasinda beni yonlendiren danisman hocam Sayin Dog.
Dr. Abdullah Okumus’a tiim katkilarindan 6tiirii sonsuz tesekkiirlerimi sunarim. Samimi
ve igten dilekleriyle beni yonlendiren tiim degerli Pazarlama Anabilim Dali 6gretim
iiyeleri ve yardimcilarina calisma esnasindaki destekleri i¢in tesekkiir etmeyi bir borg
bilirim. Ayrica tez calismamda bana her konuda destek olan ve yiireklendiren anneme ve
babama, calisma siliresince maddi ve manevi desteklerini esirgemeyen tim

arkadaslarima ve aileme sonsuz tesekkiir ederim.

Istanbul, 2011 Selen OZTURK
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GIRIiS

Uriin yerlestirme, yirminci yiizyillin baslarinda sinema filmleriyle birlikte ortaya
cikisindan giiniimiize kadar, televizyon basta olmak iizere; bilgisayar oyunlari, miizik
videolar1, hikaye ve romanlar gibi birgok medya mecrasinda tercih edilen ve kullanim
orani artmakta olan giincel reklam uygulamalaridir. Biitce kisitlari, internet ve sosyal
medya ile sayica cogalan alternatif mecralar, tiiketicilerin tercih ettikleri medya
mecralarini diledikleri iizere yonlendirmelerine izin veren teknolojik gelismeler ya da
yasal diizenlemeler gibi etkenler, pazarlama iletisiminde alternatif uygulamalar1 ¢ekici
kilmaktadir. Hedef kitlelerine ulasmak icin, etkili ve uygun maliyetli reklam
stratejilerinden biri olarak iirlin yerlestirme uygulamalarini benimseyen sayisiz firma ve

marka mevcuttur.

Bugiline kadar konu fizerinde yapilmis arastirmalar; kavramin tarihsel gelisimi ve
literatiir taramasi, tiiketicilerin tutumlar1 ve {iriin yerlestirme uygulamalarinin etkinligini
tiikketicilerin algilama ve tepki stiregleri ile 6lgen deneysel ¢alismalar1 kapsayan ii¢ temel

alana odaklanmaktadir (Nelson, 2003).

Akademik caligmalar iirlin yerlestirmelerin etkilerini; markaya iliskin tutumlar (Gupta,
Balasubramanian ve Klassen, 2000; Karrh, 1995; Nebenzahl ve Secunda, 1993),
yerlestirilen markanin hatirlanma ve taninma diizeyleri (d’Astous ve Chartier, 2000;
Gupta ve Lord, 1998; Babin ve Carder, 1996b; Ong ve Meri, 1994; Vollmers ve
Mizerski, 1994), marka bilinirligi (Babin and Carder, 1996a) ve iirlin yerlestirme
uygulamalarina yonelik tliketici tutumlar1 ve deneyimleri (DeLorme ve Reid, 1999;
Gupta, Balasubramanian ve Klassen, 2000; Gupta ve Gould, 1997; Karrh, Frith ve
Callison, 2001; Nebenzahl ve Secunda, 1993) agisindan agiklamaktadir.

Arastirmalar gostermektedir ki, genel olarak izleyiciler filmlere yerlestirilen markalari

fark etmekte ve yanisira bu tiir yapimlarda uygulanan iirlin yerlestirme stratejilerinden



herhangi bir rahatsizlik duymamaktadirlar. Literatiirde pazarlama iletisiminin gilincel ve
gelisen uygulamalar olarak iirlin yerlestirmelere iliskin sektorel bakis agisini incelemek
ve bizzat uygulayicilarinin fikirlerini almak amaciyla yapilan ¢esitli arastirmalar da
mevcuttur (Karrh, 1995; Karrh, McKee ve Pardun, 2003). Gupta ve Lord’un (1998) {iriin
yerlestirme tlirleri (gizli/belirgin yerlestirme) ve etkinlikleri tizerine yaptig1 calismalarin
derinlestirilmesi; bu tekniklerin olumlu ve olumsuz sonuglarinin degerlendirilmesi ve bu
sonuclarin altinda yatan mekanizmalarin agiklanmasi iizerine bir¢ok arastirma
yapilmistir (D’Astous ve Chartier, 2000; DeLorme ve Reid, 1999; Russell, 2002; La-
Ferle ve Edwards 2006).

Fitch (2009) iiriin yerlestirme uygulamalarini “tiiketici reklamlarinin tamamlanmamis
tiirleri” olarak tanimlamis, geleneksel yazili ve gorsel reklamlarin tersine iirtin 6zellikleri
ve duygusal faydalara dogrudan dikkat ¢ekmeyen yani ile agiklamistir. Cowley ve
Barron’a (2008) gore de iirlin yerlestirmeye uygulamalart farklhidir, ¢linkii tiiketici

izledigi film ya da televizyon programlarina “eglence araci” goziiyle bakmaktadir.

Bu baglamda iiriin yerlestirmeye yonelik tutumlarin televizyon mecrasinda izleyicilerin
goziinden degerlendirilmesi, hali hazirda siirmekte olan uygulamalarin izinde tiiketici
gorlis ve tepkilerinin arastirilmasi, ayni zamanda tiiketiciler bazinda farkliliklarin

Ogrenilmesi ¢alismanin ana amacini olusturmaktadir.

Calismanin birinci boliimiinde, {iriin yerlestirme kavraminin diinyada ve tilkemizde
yansimalari, tarihsel gelisim seyri, kavramsal altyapisi, uygulamalar 1s181inda literatiirde
yapilan simiflandiriimalara yer verilmistir. Uriin yerlestirme ile iliskilendirilen psikolojik
kuram ve modelleri de kapsayan bu bdliim, teorik c¢ergeveyi olusturmasi agisindan

arastirmaya yon vermektedir.

Calismanin ikinci boliimiinde, iirlin yerlestirme uygulamalarina iliskin giincel ve yasal

diizenlemeler, iiriin yerlestirme uygulanan medya araglar, iiriin yerlestirme



uygulamalarinin giiglii ve zayif yonleriyle birlikte sunularak pratikte {iriin yerlestirmenin

Oonemi yer almaktadir.

Calismanin iiglincli boliimiinde, {iriin yerlestirme uygulamalarina dair yapilmis baslica
caligmalar, arastirmalarin yogunlastigi alan ve mecralar bazinda siniflandirilarak

sunulmustur.

Son boliimde ise, televizyon dizilerinde iirlin yerlestirmeye iliskin tiiketici tutumlari
iizerinde tiiketicinin sosyo-ekonomik ve psikografik 6zelliklerinin roliinii belirlemeye
yonelik olarak gerceklestirilen arastirma ve sonuglarina yer verilmistir. Arastirmanin
konusu, amaci, kapsami, kisitlari, arastirma modeli ve degiskenleri, aragtirmanin
hipotezleri, 6rnekleme siireci, bilgi toplama yontem ve araci ile veri ve bilgilerin
analizine dair bilgiler verilerek, arastirma kapsaminda uygulanan anket ¢alismasi {izerine
degerlendirmeler ve sonuglar1 bu boliimde yer almistir. Arastirma sonuclar 1s1ginda,
arastirmacilar ile pratikte bu uygulamalara taraf olan reklamverenler, yapimcilar ve

pazarlama iletisimi uzmanlari i¢in 6neriler sunulmustur.



BIiRINCi BOLUM

1. URUN YERLESTIRME

Bu boliimde iiriin yerlestirme kavrami ile baglantili siniflandirma ve tanimlamalara yer
verilmektedir. Uriin yerlestirmenin tarihsel gelisim siireci ve tutundurma araci olarak
iletisim siireci icerisinde yeri ayrintili olarak incelenmekte, literatiirdeki {iriin yerlestirme

siniflandirmalarindan bahsedilmektedir.

1.1. URUN YERLESTIRME KAVRAMI

Markali drlinlerin bir bedel karsiliginda filmler, televizyon programlari, video ve
bilgisayar oyunlari, romanlar ya da miizik videolarina farkli bi¢cimlerde yerlestirilmesi
olarak tanimlanabilen iirlin yerlestirme; bir pazarlama iletisimi araci olarak reklam ve
iletisim sektdriince kabul géren, ayn1 zamanda sayisiz akademik ¢alismaya konu olan bir
uygulamadir. Bu konu iizerinde yapilan c¢alismalarda iiriin ve marka kavramlarinin, bu
stratejileri agiklamak amaciyla tercih dahilinde birbiri yerine kullanilmasi kavram

karmasasina yol acabilmektedir.

Karrh (1998), iiriin yerlestirmenin (product placement) en ¢ok tercih edilen tanimlama
olmasina ragmen, marka yerlestirmenin (brand placement) daha dogru bir terim
oldugunu ileri siirmektedir. Karrh’a (1995) gore yerlestirme yoluyla konumlanan iiriin
degil, belirli bir markadir. Herhangi bir mecrada yerlestirilenin, iiriin ya da {irlin grubu
olarak herhangi bir glines gozIligii olmadigini, marka olarak Ray-Ban oldugunu
savunmaktadir. Ancak bu konuda da benzer varsayimlar ile hareket edilse dahi, kimi
zaman yerlestirilenin marka olan Nokia degil de, aslinda cep telefonu iiriin modelini
temsilen Nokia N97 oldugu savunulmaktadir (Juhl, 2006: 19). D’Astous ve Chartier
(2000)’e gore ise lriin yerlestirme bir tirliniin, marka ya da isletme adinin sinema filmi

ya da televizyon programina ticari amagclarla dahil edilmesidir. Giilsoy (1999: 411) da



reklam terimleri sozliiglinde iiriin yerlestirme kavramini, “Konulu filmlerde markal1 bir
iiriiniin (0rnegin otomobil) ya da {irline iliskin reklamin (6rnegin magaza tabelasi) yer
almasi, televizyon programlarinda sunucunun markali bir {irlin (6rnegin icecek sisesi)
tasimast gibi yollarla reklam oldugu belirtilmeden yapilan reklam” seklinde tarif etmistir

(Akkan, 2006: 3).

Bu ¢alismada, bireylerin genellikle “lirtin” kelimesi ile herhangi bir markal iiriiniin ifade
edildigi varsayimina dayanarak iiriin yerlestirme terimi tercih edilmektedir. Literatiirde
de {rlin yerlestirme kavrami iizerinde daha genel bir kullanim egilimi oldugu

gbzlemlenmistir.

1.2. URUN YERLESTIRMENIN TARIHSEL GELIiSiMIi

Uriin yerlestirme literatiiri, uygulamalarin tarihsel gelisim seyri igerisinde 1980’li
yillarin 6ncesi ile ilgili uygulama 6rneklerini nadir olarak sunmaktadir. Balasubramarian
(1994) fdiriin yerlestirmenin 1980’lerin ortalarina kadar ticari faaliyetler olarak
anilmadigini, Miller (1990a, 1990b) da “E.T.” gibi sanatsal ve ticari zekanin basarili
sekilde bir araya geldigi filmlere kadar iiriin yerlestirmenin Hollywood igin film
endiistrisinin yapilandirilmamis bir pargasi oldugunu savunmustur. Wasko (1994), iiriin
yerlestirmenin ilk 6rneklerinin film endiistrisinde 1940’larin ortalarina dogru goriilmeye
basladigini kabul etmektedir. Fakat Eckert (1978), bugiinkii anlamiyla iirlin yerlestirme
faaliyetlerinin ilk olarak 1930’lu yillarda basladigin1 savunmaktadir (Newell, Salmon ve

Chang, 2006: 576).

Firmalar tarafindan filmlerin ticari bir unsur olarak kullanmasi ve kendi {iriin ve
hizmetlerinin tanitilmasi amaciyla filmlerin igerigine tirlinlerini yerlestirmeleri 1930’lara
dayanmaktadir (Arslan, 2011: 17). 1930’lar boyunca film stiidyolari, pazarlama
uzmanlarina filmlerinin saglayacagi tamitim firsatlarin1 ve sahnelere iliskin senaryo

analizlerini gondererek iletmislerdir. Boylece filmlerde iirlinlerin tanitilmasi fikrine bagl



olarak uygulamanin ilk ipuclar1 ortaya ¢ikmustir. Frank Capra’nin 1934 tarihli Oscar’li
komedi tiirtindeki “Bir Gecede Oldu” (It Happened One Night) filminde, Clark Gable’in
gomleginin altina atlet, giymediginin beyazperdede gériinmesiyle, atlet satiglarinin hizla
diismesi; rastlantisal olsa dahi, tiiketicilerin tutum ve davramislar1 tlizerinde etkisini
gostermesi agisindan Onemli bir gosterge olarak birgok firmanin dikkatini bu alana
cekmistir. Bunun sonucunda, 1939 yilinda Metro-Goldwyn-Mayer bir yerlestirme
boliimii agan ilk film stiidyosu olarak tarihe ge¢mistir. Bu dogrultuda 1951 yilinda Walt
Disney film stiidyolarinin, gisede basarili olmus filmlerine iligkin fotograflarin yer aldigi
sapka, fincan ve tisort gibi ¢esitli objelerin satisin1 baglatmasi iiriin yerlestirme

uygulamalarinin tarihsel gelisiminde 6nemli rol oynamistir (Arslan, 2011: 17).

Eski Hollywood filmlerinde zaman zaman markalarin acik¢a gosterildigi {iriin
yerlestirmelere rastlanmaktadir. Ornegin, 1945 tarihli “Mildred Pierce” filminde Joan
Crawford’un Jack Daniels marka viski yudumlarken goriindiigii sahneler, aslinda tesadiif
eseri olarak gerceklesmistir. 1951 tarihli “Afrika Kraligesi” (African Queen) filminde
icilen Gordon’s Gin bilinen ilk profesyonelce iirlin yerlestirmelerden birisidir. Bu filmi
izleyen filmlerden birisi olan, 1955 tarihli “Asi Genglik” (Rebel Without a Cause)
filminde, James Dean’in sacini taradigi Ace Comb marka taraklar, filmle birlikte satis
patlamas1 yapmistir. Ayrica otuzlardaki atlet satislarindaki diislisiin tam zitt1 olarak,
ellilerde genglik idollerinin 6nemli filmlerde beyaz t-shirtler ile goriilmeleri, iiriin
satislarinda patlama yapmustir (T18l1, 2004: 33). Uriin yerlestirmenin satislara yaptig
olumlu etkiye, 1968 yilinda Steve McQueen’in oynadig “Bullitt” filminde aktdriin Ford
Mustang marka otomobil kullanmasinin ardindan, markali iiriine olan taleplerin

satislarinin artmasi ornek verilebilir (Bozkurt, 2008: 9).

Uriin yerlestirmeden bahsederken James Bond filmlerine deginmeden gegmemek
gerekir. Ciinkii her yeni Bond filmi adeta bir markalar defilesi gibidir. Ornegin BMW
1995 yilinda yeni modeli Z3’lin diinya ¢apinda tanitimi “Altingdz” (Golden Eye)

filminde yapmak i¢in yirmi milyon dolarlik bir anlagma yapmistir. Bu anlagma belirgin



yerlestirmeleri, birgok fragmani ve televizyon reklaminda da 6nemli rolleri igermektedir.
Filmin gosterimiyle beraber Z3 modeli beklenenin iki kat1 siparis almistir. Ayni firma
1999 yilinda Z8 modelinin tanitimmi “Diinya Yetmez” (The World is Not Enough)
filminde yapmuis, seckin otomobil tiiketicilerini kazanmak i¢in olast alicilarin film setini
ziyaret etmelerine izin vermis ve Frankfurt otomobil fuarindaki 6zel bir resepsiyonla
miisterilerin sirket miihendisleri ve tasarimcilariyla sohbet etmelerini saglamistir.
Finlandiya marka votka, Bollinger’s sampanyas1 ve Aston Martin gibi en az yirmi marka
sonraki Bond filmi “Baska Giin O1” (Die Another Day) de gésterilecek reklamlari igin
yiiz yirmi milyon dolar harcamislardir (Akkan, 2006: 6-7).

1.3. TUTUNDURMA ARACI OLARAK URUN YERLESTIRME
UYGULAMALARI

Balasubramarian’a (1994: 31) gore iirlin yerlestirme, markali bir {iriiniin planl ve dikkat
cekmeyen bigcimde film ya da televizyon programlarina girerek seyircileri etkilemeyi
hedefleyen ticreti 6denmis {irtin mesajidir. Schneider (2005) tarafindan bu tanim, sadece
belirli medya mecralarini, filmler ve televizyon programlarini ilgilendirmesi; bilgisayar
oyunlari, romanlar ya da mizik videolarin1 disarda birakmasi nedeniyle
elestirilmektedir. Ayrica firmalar arasinda karsilikli taraflarin, {irlinlerinin tanitimini
yapmasi iizerine kurulan finansal olmayan benzeri anlagsmalar1 géz ardi etmesi ve sadece
belli bir iicreti barindiran iiriin yerlestirme uygulamalarii igermesi nedeniyle tanimi

sinirlt bulmaktadir (Schneider, 2005).

Bu bakimdan, bir halkla iliskiler ve duyurum araci olarak anilan iirlin yerlestirmenin
(T1glh, 2004), pazarlama iletisimi elemanlari icerisindeki rolii ile etkileri ve etkiledikleri
bakimindan yer aldigi konum ve ayrica diger elemanlar ile iliskileri ve farklarinin

incelenmesi faydali olacaktir.



Marka yerlestirme uygulamalarinin, her zaman “dikkat ¢ekmeyen (6n plana ¢ikmayan)”
uygulamalar olmasinin gerekliligini sorgulayan Karrh (1998) tarafindan da, bu
uygulamalarin belirli medya ortamlart ile smirlandirilmasi bir problem olarak ele
alinmaktadir. Bu nedenlerle kavram Karrh (1998: 33) tarafindan, markali irlinlerin ya da
marka tanimlayicilariin isitsel ve/veya gorsel ifadeler yardimiyla Kkitle iletisim
ortamlarina bedeli 6denerek, planli sekilde dahil edilmesi olarak tanimlanmis ve medya
ortamlar1 bakimindan sinirlandirmalardan kagimilmistir. Buna ragmen, her zaman belirli
bir licret 6denmesi karsiliginda uygulamalarin yapildigini savunmaktadir. Bu durum ise
ancak, taraf olan firmalarin karsilikli olarak faydalanacagi pazarlama kampanyalar
iizerine kurulan anlagmalar gibi her zaman belli bir miktar paranin degis-tokusunu
icermeyen liriin yerlestirmeler s6z konusu ise gecerli olacaktir (Gupta ve Gold, 1997,

Schneider, 2005; Juhl, 2006).

Ote yandan sponsorluk ise, ticari amaclar1 yerine getirmesi i¢in kar amagh
organizasyonlar tarafindan herhangi bir etkinlige finansal ya da diger suretlerle destek
saglanmas1 olarak tanimlanmaktadir. Schneider’a (2005) goére bu tanim, sponsorluk
anlagsmalar1 ile ek olarak taraflara tanmman haklar ve avantajlar1 kapsamamaktadir.
Ornegin Budweiser, firma ile Fifa arasinda yapilan sponsorluk anlagmasinin getirisi
olarak, Almanya’da yapilan 2006 Diinya Kupasi organizasyonu sirasinda futbol
sahalarinin ¢evresinde belirli bir mesafeye kadar satilmasina resmi olarak izin verilen tek

bira markas1 olmustur (Juhl, 2006: 21).

Okay’a (2005) gore, sponsorluk ve {iiriin yerlestirme arasindaki benzerlikler ve farklilar

su sekilde siralanabilir (Darica, 2006: 77):

e Hem iirlin yerlestirmede hem de sponsorlukta maddi ya da maddi olmayan destek
s0z konusudur.
e Destekleyen kurulus, film ve programlara yaptigi sponsorlugun ve iirlin

yerlestirmenin detayini belirlenmekte ve buna miidahale edebilmektedir.



e Her ikisinde de film ve programin reklam etkisiyle desteklenmesi s6z konusudur.

e Sponsorluk faaliyetlerinden farkli olarak ise iriin yerlestirmede, daha Once
bahsedilen film, televizyon programlari, kitaplar, diziler vb. gibi iletisim
kanallar1 kullanilirken, sponsorluk faaliyetleri spor, kiiltlirsanat, ¢evre ve sosyal
konularda olmak tizere daha genis bir alanda gerceklestirilmektedir.

e Sponsorluk ¢ogunlukla gercek olaylarla ilgilidir. Uriin yerlestirme ise genelde
hayali bir olay ile baglantilidir.

e Sponsorluk faaliyetlerinin hedef kitlesi, sponsor olunan organizasyonu ya da
kisiyi izleyen, takip eden kisilerle birlikte konunun kitle iletisim kanallarina
yansimasiyla sponsorluktan haberdar olan kisilerdir. Uriin yerlestirmede ise,
hedef kitle sadece filmi, televizyon programini izleyen, kitabi okuyan ya da
bilgisayar oyununu oynayanlardir.

e Sponsorlukta, sponsorluk faaliyetinin nasil gergeklestirilecegi ve bundan nasil
maksimum yarar saglanacagi konularinda alternatifler daha fazlayken, iiriin
yerlestirmede yerlestirmenin nasil yapilacagi konusunda secenekler daha

siirlidir.

Burada dikkat edilmesi gereken bagka bir husus da reklam ve tutumdurma kavramlari
arasindaki iligkidir. Reklam, tiiketicileri markaya yaklastirarak uzun vadede markaya
yonelik olumlu tutumlarin gelistirilmesini amaclar. Tutundurmada ise tiiketici
davraniglarini etkilemeyi amaglayan yani markanin gergeklesen satislari artirmak veya
markaya dikkat ¢ekmek gibi daha kisa vadeli taktiksel amaglar s6z konusudur (Percy,
Rossiter ve Elliot, 2004: 4).

Balasubramanian (1994: 29-30) ise iirlin yerlestirme uygulamalarini, pazarlama
iletisiminde reklam ve tanitim (publicity) boyutlarinin bir araya getirildigi “hibrit mesa;”
kavramiyla agiklamistir. Reklamlar bir bedel karsiliginda gerceklesen ve reklamverenin
yani sponsor olan firmanin kimligi g6z oniindedir. Reklamveren tarafindan iletilmek

istenen mesajin igeriginin ve seklinin tamamen kontrol edilebilmesi bir avantaj iken,



sponsorun kimliginin bilinmesinin reklama yonelik olarak ortaya c¢ikabilecek siipheci
yaklasimlar1 beraberinde getirmesi dezavantajdir. Tanitim ise iicretsizdir yani bir bedel
karsilig1 gerceklestirilmez. Sponsorun kimliginin belirsiz olmasinin getirdigi avantaj
kaynagin, yani bu durumda s6z konusu medya mecrasinin, tiiketici tarafindan giivenilir
olarak algilanmasidir. Dezavantaj1 ise reklamveren tarafindan iletilmek istenen mesajin

iceriginin ve seklinin kontrol edilememesidir.

REKLAM TANITIM
Ucretli— Avantaj: Mesajin Ucretli degib» Dezavantaj: Mesajin
icerigi ve sekli sponsor icerigi ve sekli sponsor tarafindan
tarafindan kontrol edilir. kontrol edilir.

Sponsor tanimli degil % Avantaj:
fletisim araci giivenilir olarak
algilanir.

Sponsor tanimli—» Dezavantaj:
Kaynak yani sponsor firmaya
stiphecilikle yaklagilir.

HIBRIT MESAJLAR

Ucretli & Avantaj: Mesajin icerigi ve
sekli sponsor tarafindan kontrol edilir.

Sponsor tanimli degil # Avantaj:
fletisim araci giivenilir olarak algilanr.

Sekil 1: Reklam ve Tanitim Faaliyetlerini Biraraya Getiren Hibrit Mesaj Kavrami

(Balasubramanian, 1994: 30°dan uyarlanmustir.)
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Sekil 1°de goriildiigii iizere bu iki uygulamanin kesistigi noktada ise hibrit mesajlar yer
almaktadir. Bu tiir mesajlar, reklamveren firmalar i¢in essiz bir fayda sunmaktadir.
Reklam ve tanitimin avantajli yonlerini biinyesinde toplar. Sponsor olan firma kontrol
mekanizmasini elinde bulundurmaktadir ve sponsorun kimliginin agik¢a ortada olmayist
ile de kaynagin yani medya mecrasinin tiiketici tarafindan giivenilir olarak algilanmasi

saglanmaktadir (Balasubramanian, 1994: 30).

1.4. URUN YERLESTIRME UYGULAMALARI VE ILETiSIiM
SURECI

Insan unsurunun ve beseri iliskilerin var oldugu her yerde, bireyler arasi bu etkilesim ve
paylasimlarin temelinde “iletisim” yer alir. Pazarlama iletisimi siireci igerisinde
pazarlamacilar, amaglarina hizmet edecek sekilde yapilandirdiklart mesajlarin, sectikleri
bir kanal {izerinden mesajin hedefindeki tiiketiciler tarafindan arzu edilen sekilde

anlasilmasini ve sonugta arzu edilen tepkiyi vermesini beklemektedir (Tokgdz, 2009:16).

Iletisim siirecini olusturan baslica 6geler sirasiyla kaynak, kodlama, mesaj, kod agma,
hedef kitle, yanit, geri besleme ve giiriiltii faktoriidiir (Tigl, 2004: 27). iletisim
kaynagin, diislincesini kendinin ve alicinin anlayabilecegi bicimde kodlamasiyla baglar.
Mesaji ileten bu kaynak, bir kisi ya da kurum olabilir. Mesaj ise kaynagin diislincelerinin
sembolik ifadesidir. Kodlama eylemi ile diisiince sembolik hale getirilmektedir. Sembol
ise birseyi ifade etmek icin kullanilan, insanlar tarafindan yapay olarak olusturulan
yapilardir. Kaynagin gorevi, gonderilecek mesajin 6nceden belirlenmesine ve anlasilir

nitelikte olmasin1 saglayabilmektir (Odabas1 ve Oyman, 2010: 16-17).

Uriin yerlestirmede kaynak, iiretici, iiriinii pazarlayan firma ya da reklamveren isletme
olarak ifade edilmektedir. Giliniimiizde artik her tiirli firmanin, reklamveren olarak
driinlerini sanat yapitlar1 ya da eglence odakli programlara yerlestirdigi goériilmektedir.

Ornegin Merrill-Lynch gibi endiistriyel pazara hitap eden firmalar bile “Anlat Bakalim”
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(Analyze This) filminde oldugu gibi toplum geneline hitap eden filmlerde yer
alabilmektedir. Kodlama asamasinda ise yapimci firmalar, senaryo yazarlari, goriintii
yonetmeni, dekor sorumlusu gibi sektdrel katilimcilar rol almaktadir. Kodlama sirasinda
reklamverenin {iirlin yerlestirme sorumlusu, reklam ya da halkla iligkiler ajanslar1 da

yonlendirici olabilir.

KAYNAK KODLAMA MESAJ MEDYA
(Uretici, (Senaryo (Senaryonun (Sinema, KOD ALICI
reklamveren yazimi, yadasanat [ TV, ACMA (izleyici)
vb.) goriintii vb.) yonetiminin internet y
pargast.) vb.)
7'}

GERI iZLEYiCI TEPKISi
BESLEME

Hatirlama-tanima, olumlu tutum sergileme, satin alma ya
da hatirlamama, olumsuz tutum sergileme, satin almama

Sekil 2: Uriin Yerlestirmede Iletisim Siireci (T1gl1, 2004: 26’dan uyarlanmistir.)

Sekil 2°de goriilecegi lizere {irlin yerlestirme uygulamalariin iletisim siirecinde mesaj,
iiriin yerlestirme uygulanmis senaryo ya da sahnelerdir. Markalar mesa;j stratejisinin bir
pargasi olarak, yerlestirildigi sahneye art1 bir deger katabildigi siirece, mesajin iletilmesi
ve izleyicinin zihninde uzun siirelerle korunmasi daha kolay olabilecektir. Kod agma ise,
yerlestirilmis iiriinle iletilen mesajin izleyici tarafindan farkedilmesi, bunu takiben
anlamlandirilip yorumlanmasidir. Senaryoda kilit rol oynayan markalar, ya da tiiketici
kaynakl1 etkenlerle daha fazla dikkat toplayan markalar i¢in kod agmada herhangi bir
sorun yaganmazken, geri planda ya da alg1 esiginin altinda kalan mesajlar1 i¢in kod agma
isleminde sorunlarla karsilasilabilir. Giirtiltii faktorii kapsaminda da degerlendirilen bu

sorunlar, yapimin oynatimi sirasinda yasanan teknik sorunlar ya da oyuncunun baskin
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cazibesi gibi etkenlerden kaynaklanabilir (Tigli, 2004: 27-29). Bu iletisim siireci
sonucunda alinan geri bildirim ise firmalar agisindan iriinlerinin satin alinmasi ve
kullanilmasi, ya da ilk akla gelen firma ya da markalardan olmak ve marka imajinin

tyilestirilmesi ya da saglamlagtirilmasidir.

1.5. UORUN YERLESTIRME TURLERI

Literatiirde farkli arastirmacilar tarafindan tanimlanmis pekgok iirlin yerlestirme tiirii
mevcuttur. Bu siiflandirmalar kimi zaman birbirini kapsar ya da biiyiik 6l¢lide benzer
olmalartyla birbirlerini tekrar eder. Farkli yazarlar tarafindan, farkli siniflandirmalar baz

almarak incelenen iirlin yerlestirme stratejilerinin baglicalar1 asagida yer almaktadir.

Uriin yerlestirme stratejilerine yonelik ilk siniflandirmalardan biri Oliver (1986)
tarafindan ileri siiriilmiis olan “yaratici yerlestirmeler” ve “dogal ortaminda (set
iizerinde) yerlestirmeler” seklindeki siniflandirmadir (Johnstone ve Dodd, 2000: 143).
Yaratici yerlestirmeler, dolayli olarak filmin i¢ine dahil olan markalar iken; set {izerinde
yerlestirmelerde iiriiniin, dogal ortamu igerisinde yer almasi hedeflenir. Herhangi bir
sahnede markaya ait agikhava reklam panolarmin goriinmesi yaratici yerlestirmelere,
mutfak masasinin iizerinde duran Pepsi sisesi ise set lizerinde yerlestirmelere ornek
olarak gosterilebilir. Film ya da programa gercekgeilik katilmas1 asil amag olsa dahi bu
tir bir sergileme, iriine yonelik farkindaligin artmasina, daha olumlu tutumlar
gelistirilmesine ve {iriine yonelik satin alma niyetine katkida bulunmaktadir (Karrh,

1995).

Shapiro (1993) iirlin yerlestirme stratejilerini, sinema filmlerindeki uygulamalari dikkate

alarak siiflandirmistir (D’ Astous ve Seguin, 1999: 898):

e Uriine yalnizca acik bir goriiniirliik saglayan yerlestirmeler. Uriin ya da markanin

isminin sergilendigi sahneler vb.
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Uriiniin  aktdr tarafindan kullanildigi yerlestirmeler. Oyuncunun Coca-Cola
igmesi.

Uriine senaryo igerisinde diyaloglarda sozlii olarak atifta bulunulan
yerlestirmeler. Oyuncunun “Bir jaguar’a sahip olmak isterdim.” Demesi.
Markanin so6zel olarak ifade edildigi sahneler vb.

Uriiniin hem oyuncular tarafindan kullanildignt hem de soziiniin edildigi
yerlestirmeler. Demi Moore’un M&M sevdigini sdyleyerek, bir avug yedigi film

sahnesi.

Russell (1998: 357), televizyon programlarin1 ve filmleri ele alarak iirlin yerlestirme

tiirlerini “gorsel”, “isitsel” ve “konuyla baglanti diizeyi” olmak {izere ii¢ boyutta ele

almistir:

Ekrana yerlestirme (Gorsel boyut): Uriiniin sadece gorsel anlamda ekranda yer

3 (13

almasmi ifade eden bu tiir yerlestirmeler kendi arasinda “yaratic1” ve “set
iizerinde yerlestirmeler” olarak ikiye ayrilmaktadir. Oliver’in (1986) yaptigi
siniflandirmaya benzer olarak, yaratici yerlestirmelere filmlerde sokak
sahnelerindeki reklam panolari 6rnek olarak gosterilmekte, mutfak sahnelerine
dahil edilen yiyecek ya da i¢ecek markalar ise film setlerine dogal ortaminda
yerlestirilen {irlinler olmaktadir. Ekranda markalarin goériinme sikligi, iriin
iizerinde kameranin ¢ekim stili ve benzer etkenlere bagl olarak ekrana yapilan

yerlestirmeler farkli diizeylere kavusmaktadir.

Senaryoya yerlestirme (Isitsel boyut): Bir diyalog icerisinde markadan soz
edilmesidir. Markanin anildig1 sahne ve baglam, bahsedilme sikligi, markaya
yapilan vurgu (ses tonu, markanin diyalog icerisindeki yeri, markadan s6z eden
karakter) gibi faktorlere bagli olarak senaryoya yerlestirme dereceleri cesitlilik

gostermektedir.
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Olay orgiistine yerlestirme (Sozel ve gorsel boyut): Markanin hikayenin bir
parcas1 oldugu, hikaye ile biitiinlestigi ya da bir karakterin kisiligini insa
etmesine yardimci oldugu yerlestirmelerdir. Marka ve sinema filmi ya da
televizyon programinin konusunun biitiinlesme diizeyi olarak da tarif edilen bu
yerlestirme tiirii, sozel ve gorsel unsurlarin birlesimidir. Bu tiiriin de marka ile
konu arasindaki bagin yogunluguna gore degisen diizeyleri mevcuttur. Diisiik
yogunluktaki bir biitiinlesmede yerlestirmenin, olay Orgiisiine katkida bulunma
orani ve etkinligi de diisiik olacaktir. Buna karsin, karakterler ile acgik bir sekilde
baglantis1 bulunan ve hikayenin 6nemli bir parcast halindeki markalar yiiksek
yogunluktaki yerlestirmelere 6rnektir. James Bond karakteri ile 6zleslesen Aston
Martin ve BMW 23 otomobilleri ya da “Yeni Hayat” (Cast Away) filminde Tom
Hanks’in oynamis oldugu karakterin calistigi firma olan Fed-Ex, hikaye
acisindan Onemli bir yere sahiptir ve hikayenin bir pargasidir. Tiirk
televizyonlarindan buna bir 6rnek ise, “Ask-1 Memnu” dizisinin bir kag¢ bolim
boyunca siiren olaylar dizisinde senaryoda kendine kilit yer edinen ve basrol
oyuncusunun tercihi olarak lansmani yeni yapilmis bir kozmetik iiriinii olan

Givenchy markasina ait parfiim Absolutely Irresistable’dir.

Gupta ve Lord (1998: 48-49) iirlin yerlestirme tiirlerini iki boyutlu bir yaklasimla ele

almistir. Siniflandirma yapilirken ele alinan bu boyutlar, markanin sunulus sekli ve

markanin goriinebilirlik diizeyidir.

Sunum sekline gore yerlestirmeler, Russell’in (1998) yaptigi siniflandirmaya
benzer sekilde sadece gorsel, sadece isitsel ve hem gorsel hem de isitsel
yerlestirmeler olarak siniflandirilmigtir. “Gorsel yerlestirmeler”, iirline ait logo,
reklam panosu ya da diger bazi gorsel unsurlarin kullanildigi; herhangi bir sozli
mesaj ya da miizigin yer almadig1 yerlestirme tiiriidiir. “Ikizler” (The Twins) adl1
filmde Danny De Vito’nun hem izleyicinin rahatlikla ayirt edebilecegi hem de

ismini rahatlikla okuyabilece8i sekilde Coors Light marka igecegini
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yudumlamasi bu tiire ornek olarak gosterilebilir. Baska bir 6rnek ise, 2010
yapimi “Sosyal Ag” (Social Network) filminde bir ¢ok sahnede bas karakterin

giydigi GAP logosu tastyan kiyafetlere izleyicinin maruz birakilmasidir.

“Isitsel yerlestirmeler” ise, iiriiniin ekranda gdsterilmeksizin, markadan
bahsedilmesi ya da karakterler tarafindan marka ile ilgili mesajlarin isitsel
formda sunulmasidir. “Borsa” (Wall Street) filmindeki bir sahnede Martin
Sheen’in garsona “Bu ¢ocuga Molson Light getir!” diyerek seslenmesi bu tiire
ornektir. Uciincii sunum sekli ise hem gorsel hem de s6zel unsurlar1 barmdiran,
iirlinlin agikca sergilendigi ve markaya ait isitsel bir mesajin iletildigi “Gorsel-
Isitsel yerlestirmeler”dir. “Wayne’in Diinyas1” (Wayne’s World) filminde
basroldeki karakter, Pepsi’den bir yudum almadan 6nce “yeni neslin tercihi”
demektedir. Shapiro’nun (1993) yapmis oldugu siniflandirmada yer alan “Uiriiniin
hem oyuncular tarafindan kullanildigi hem de soziinilin edildigi yerlestirmeler”

ile biiyilik oranda benzerlik gostermektedir.

Goriniirliik diizeyine gore bu iic sunum sekli de goreceli olarak belirgin ya da
gizlenmis olabilmektedir. “Belirgin yerlestirmeler”, boyut, markanin ekrandaki
konumu ya da herhangi bir sahnede gegcen olayda markanin sahip oldugu
merkeziyet gibi etkenlerle iiriinlin son derece goriilebilir oldugu yerlestirme
tiriidiir. Boyut olarak kiigiik, arka planda dekor olarak yer alan ve ¢ok sayida
iirlin ve obje arasinda géze carpmayan, diisiik siirelerle yer alan yerlestirmeler ise
“giic fark edilen yerlestirmeler” olarak adlandirilmistir. Sadece gorsel
yerlestirmeler en ¢ok tercih edilen yerlestirme tiirii olmasina karsin, izleyicilerin
yerlestirilen iirlinleri fark etmesi ya da isitsek olarak pekistiricileri olmaksizin
hatirlanmas1 yoniinden riskler tasimaktadir. Gorsel-Isitsel yerlestirmeler bu
sorunu ortadan kaldirmaktadir. Ancak bu yerlestirmeler de en ¢ok, yiiksek
maliyetleri ve sunum sekli olarak gerceklestirilmesi zor olmasiyla risklidir.

Benzer sekilde gii¢ fark edilen yerlestirmeler, belirgin yerlestirmelere gére daha
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az maliyetli olmalariyla film ve program yapimcilan tarafindan tercih edilen

yerlestirme stratejileridir.

Gupta, Balsubramanian ve Klassen (2000: 41-42) ise iiriin yerlestirmeleri, film

prodiiksiiyonu igerisinde fiziksel olarak yer alan ‘“gergek yerlestirmeler” ve cekim

esnasinda o sahnede bulunmayan bir {irliniin montaj sirasinda kurguya dahil edildigi

“sanal yerlestirmeler” olarak iki baslik altinda siniflandirmigtir:

Gergek yerlestirmeler, yapimin ayrilmaz bir pargasidir. Bu tiir yerlestirmelere,
bir¢cok filmde karakterlerin kullandiklar1 diziistii bilgisayar markasi olan Apple

ornek verilebilir.

Sanal yerlestirmeler ise futbol ve basketbol maglarinda, yalnizca televizyon
izleyicileri igin yerlestirilen sanal reklam panolar1 ve logolar ya da televizyon
dizilerinde gormeye basladigimiz sahneye elektromik iiriin goriintiileri seklinde

eklenmis Coca-Cola sise ve bardaklar1 6rnek gosterilebilir.

Russell’in (1998) ti¢ boyutlu olarak ele aldig: {iriin yerlestirme stratejilerine dayanarak,

Sheehan ve Guo (2005: 80-82) iirlin yerlestirlemeleri, reklamverenlerin denetim diizeyi

ve markanin konu ile biitiinlesme seviyesi olarak iki boyutta ele almis ve en az dort tip

iiriin yerlestirmenin varligindan soz etmistir:

Geleneksel iiriin yerlestirme: Markali {iriin ya da hizmetin, sinema filmleri ya da
televizyon programlarinda sahne dekoru igerisinde kullaniligi yerlestirme
tiridiir. “Bat1 Kanadi” (The West Wing) adli televizyon dizisinde, iist diizey bir
hiikimet c¢alisan1 13 yemegini Panda Express restoraninda yemektedir
(Cebrzynski, 2002). Bu durumda marka, sadece tek bir sahnede goziiktiigli ve

dekor gorevi istlendigi i¢in konu ile diisiik biitiinlesme diizeyindedir. Bu
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dekorun verecegi mesaja dair reklamverenin saglayacagr katki simirli ve

markanin nasil sunulacagi konusunda denetimi diisiik seviyededir.

Gelismis iiriin yerlestirme: Uriin ve hizmetler, sahne dekoru olmanin Stesinde
hikaye igerisinde Onemli bir yere sahiptir. Cogunlukla geleneksel {iriin
yerlestirmeye gore daha fazla bedeller 6denerek gerceklestirilen bu yerlestirme
tiiriinde, reklamverenler markanin nasil yer alacagi lizerinde daha fazla kontrole
sahiptir. Buna ragmen, markanin devamli olarak degil, yalnizca bir boliimde yer
almast nedeniyle olay oOrgilistine olan baglilik dilizeyi diisiik olmaktadir.
“Survivor-Unliiler Géniilliiler” adli yarisma programmin bir béliimiinde yer alan
Pizza Hut’in pizzas1 ve Coca-Cola, kazanan gruba 6diil olarak sunulmalar ile

geleneksele nazaran olay dizisi ile daha dogrudan bir iliskiye sahiptir.

e Uriin entegrasyonu: Bir iiriin veya hizmetin, film ya da televizyon programinin

pekcok sahnesinde siirekli olarak kullanildigi, film ya da programin olay orgiisii
ile biitlinlestigi yerlestirme tlriidiir. Kozmetik devi Revlon firmasi, “Tim
Cocuklarim” (All My Children) adli televizyon dizisinde ii¢ ay siire ile olay
orgilistine dahil edilmistir. Susan Lucci tarafindan canlandirilan diziden bir
karakter, Erica Kane’in sahip oldugu Enchantment adli kozmetik sirketinin rakibi
olan Revlon’da dizideki bir karakterin casus olarak calismasi bu yerlestirme
tiiriine 0rnek olarak gosterilebilir. Firmanin uzun siireler alarak olay orgiisii ile
iliskilendirilmesi, siiregelen hikaye acisindan Revlon markasinin 6neminin
farkinda olunmasina katkida bulunmustur. izleyicinin uzun siireler ile tekrarlanan
Olciide markalara maruz kalmasi ile iletisim araci icerigindeki markadan
tiiketicinin yasamindaki markaya dogru gelisen bir kimlik aktarimi s6z konusu

olabilmektedir (Ferraro ve Avery, 2000).
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Neer (2004), “Gelecege Donilis” (Back to the Future) (1985-1989-1990)
iiclemesinde GMC-Delorean model otomobil ayn1 zamanda bir zaman makinesi
ve filmin bas aktdrlerinden biri oldugunu belirtmistir. Brian De-Palma’in
bilimkurgu filmi 2000 yapim1 “Mission to Mars” (Gorev Mars) da Dr. Peppers
gazozu, uzay mekigindeki hava deligini bulmak i¢in kullanilarak kritik bir gérev
istlenmistir. Arastirmalar Urlinleri bir karakter olarak ve olay Orgiisii icinde
gostermenin; ismini anma ya da bir ka¢ saniye gOstermeye gore daha etkili
oldugunu gosterdiginden, artik giliniimiizde pazarlama uygulayicilar iiriinlerin

filmlerde daha etkin roller almasini istemektedirler (Akkan, 2006: 8).

Uriin éziimseme: Markanin film ya da televizyon programinin konusu haline
gelmesi, bagka bir ifade ile s6z konusu programin yildizi haline gelmesidir.
Marka gizlenmeye gerek duyulmaksizin, iletisimin Oncelikli mesaji olarak
sergilenmektedir. Bu yerlestirme tiirlinde, gorsel ve isitsel yerlestirmeler birlikte
kullanilir ve markaya iliskin ikna amagli mesajlar verilmesi programin éncelikli
amacini olusturur. Sonug olarak markaya iliskin ikna mesajlari, markaya yonelik

olumlu ve olumsuz tutum ve tepkiler olusturma potansiyeline sahip olmaktadir.

D’Astous ve Seguin (1999: 898), iirlin yerlestirmeleri televizyon sponsorlugu agisindan

ele almis ve “gizli”, “biitlinlesik acik” ve “biitlinlesik acik olmayan™ yerlestirmeler

olarak {i¢ tip yerlestirme stratejisinden bahsetmistir:

Gizli (ortiilii) iiriin yerlestirmeler: Bir marka, firma ya da iriiniin resmi sekilde
ifade edilmeksizin programin i¢ine dahil edilmesidir. Markaya acik¢a vurgu
yapilmaz, marka program igerisinde pasif ya da baglamsal bir rol oynar. Yarigma
programindaki yarigsmacit ya da sunucunun, programa sponsor olan firmanin
logosunu tasiyan kiyafetler giymesi ya da televizyon dizilerinde herhangi bir
sahnenin C&A magazasinda gegmesi bu tiire ornek verilebilir. Uriiniin

saglayacagl faydalar ya da diger irlinlerden farki acik¢a belirtilmeksizin,
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yalnizca logo, marka ya da firma ismi sergilenmektedir. “Cocuklar Duymasin”,
“Kiiciik Sirlar” ya da “Yahsi Cazibe” gibi dizilerde karakterlerin kullandigi

Lacoste, Tommy Hilfiger veya Fred Perry markali kiyafetler bu tiire 6rnektir.

Kimi zaman ise marka ismi kullanilmaksizin, markay1 ¢agristiran sembol, renkler
ve maskot gibi unsurlar kullanilmaktadir. Ornegin Siitas markasmin sponsor
oldugu “Arkadasim Inek” adli cocuk programinda, yarigmacilara Siitas
ineklerinin kostiimleri giydirilerek ¢ocuklarin hafizasina markay1 yerlestirmek

amaglanmistir (Sariyer, 2005: 222).

Biitiinlesik acik iirlin yerlestirmeler: Televizyon programi ile {irliniin uyum
sagladig1 yerlestirme tiirtidiir. Marka ya da firmanin bigimsel olarak ifade
edildigi, program igerisinde markanin aktif rol oynadig1 yerlestirmelerdir.
Uriiniin nitelikleri ve faydalar1 agikca gosterilebilir. Bir bilgi yarismasinda
yarigmacilara sponsor firma ile ilgili sorularin sorulmasi, bu tiire drnektir. Bir
televizyon dizisinde, ¢ok acikan bir karakterin Pizza Hut’tan pizza siparisi
vermesi ve istahla pizzasinm1 yemesi bu tiir yerlestirmelere Ornek olarak

gosterilebilir.

Biitlinlesik olmayan acik iirlin yerlestirmeler: Televizyon programu ile {irliniin
uyum saglamadig1 yerlestirme tiiriidiir. Marka ya da firmanin bi¢imsel olarak
ifade edildigi, fakat programin icerigi ile biitliinlesmedigi yerlestirme
stratejileridir. Ornegin “Lost” dizisinde oldugu gibi “Bu program (b&liim) Ford
Firmas: tarafindan desteklenmektedir.” gibi ifadelerle sponsor olan firmanin adi

programin i¢inde veya reklam aralarinda yer alabilmektedir.

Yerli televizyon dizilerinde de bu uygulamalara sik¢a rastlanmaktadir. Boya
firmas1 olan Marshall, Osmanli Renkleri koleksiyonuyla “Muhtesem Yiizyil “
dizisinin sponsorlugunu yapmaktadir. Bunun yani1 sira marka ya da firmanin adi,

Kraft Cinema ya da Parliment Sinema Kuliibii o6rneklerinde oldugu gibi
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programin admin bir pargasi olabilmektedir. Uyum saglanmadan yapilan
yerlestirmeye baska bir ornek ise, Okan Bayiilgen’in sundugu “Disko Krali”

programina lahmacunlariyla {inlii Hacioglu’nun sponsor olmasidir.

1.6. PSIKOLOJIK KURAMLAR VE MODELLER ACISINDAN
URUN YERLESTIRME

Balasubramanian (1994: 37-38) {iriin yerlestirme uygulamalarinin ikna edici etkisini
anlatmak icin baslica ii¢ psikolojik kuramdan bahsetmistir. Bunlar “yiikleme teorisi”,
“klasik kosullanma teorisi” ve “model alma(sosyal 6grenme) paradigmasi”dir. Yiikleme
teorisi, alicinin mesajin iletiminde herhangi bir yanlilik (bias) oldugu ¢ikarimini yapmasi
halinde mesajin ikna ediciliginin olumsuz etkilenecegini ifade etmektedir. Uriin
yerlestirme iletisim siireci igin klasik kosullanma teorisi ise, bir kosullu uyarici (marka
ya da firma ismi) ile kosulsuz uyarici (iiriinii kullanan tinlii y1ldiz ya da dogru bir sahne)
arasinda  Oncelikli olarak olusacak olumlu bir iliskilendirmenin varligim
gerektirmektedir. Geleneksel reklamlarin kisitli siireleri ile bu tir giiclii bir
iliskilendirmenin yakalanamamasi veya advertorial reklamlarin tiiketici tarafindan
yeterince samimi olarak algilanmamasi, iiriin yerlestirme uygulamalarinin gii¢lii yoniinii
ifade etmektedir. Model alma paradigmasi da {iriin yerlestirme uygulamalar1 agisindan,
yerlestirme tiirlerine bagli olarak degisen oranda izleyiciyi etkileme yoniiyle var
olmaktadir. Uriinii kullanim asamasinda gdsterme, karakterlerle izleyici arasinda var

olan iligki neticesinde reklamverenler tarafindan beklenen sonuglar1 verebilmektedir.

Reijmersdal, Neijens ve Smit (2009: 437-439) ise psikolojik kuramlar iiriin yerlestirme
iletisim siire¢lerini dikkate alarak yerlestirme tiirleri, alic1 ve araci 6zellikleri ve zihinsel
siirecler iizerine teoriler olarak smiflandirmistir. Ilk olarak yerlestirme tiirleriyle ilgili
psikolojik kuramlarin baslicalar1 “kaynak giivenilirligi (source-credibility) teorisi” ve

3

“ikna bilgi kurami”dir. Alicinin ve aracimin 6zellikleri iizerine teoriler ise ‘“yayilma
(spillover) etkisi” ve “kosullanma teorisi”dir. “Salt maruz kalma etkisi (mere

exposure)” de alicinin zihinsel siiregleri ile ilgili olan diger bir kuramdir.

21



Kaynak giivenilirligi teorisine gore reklam yoniinden c¢ok bilgilendirici olmasiyla one
cikan iiriin yerlestirme uygulamalar1 daha giivenilir olarak algilanmaktadir. Bu
dogrultuda ticari amagh stratejiler olarak algilanan yerlestirmelere yonelik tiiketicilerin
olumsuz inan¢ ve tutumlarimin, Ornegin yazili medyada yer alacak mesajlarla
gerceklesen yerlestirmelerde tiiketicinin bu mesajlar1 daha objektif ve tarafsiz iletisim
cabalar1 olarak algilamalarinin saglanmasi ile degistirilmesi ya da ydnlendirilmesi
saglanabilir. Ikna bilgi kuram ise iiriin yerlestirme stratejilerinin belirginlik diizeyinin
tilketici iizerindeki etkileri ile agiklanmaktadir. Verilmek istenen mesajdaki ikna
cabasinin kesfedilmesiyle kimi izleyicilerin tutum ve davranislari olumsuz etkilenirken,
kimilerinin olumlu kanaatleri gelismektedir. Yayilma etkisi izleyicinin filmler,
programlar veya oyunlara olan dikkatinin yerlestirilen reklam ya da marka mesajlarina
yayilmasi yani izledikleri seye olan ilgi ve dikkati dogrultusunda tiiketicinin yerlestirilen
markalar1 ayni sekilde algilamasidir. Bu durum halo etkisi ya da sartlanma teorileri ile
de baglantili olarak agiklanabilir. Zihinsel siireglerle ilgili bir teori de belirli bir uyarana
tekrar tekrar maruz kalmak ile agiklanan salt maruz kalma etkisidir. Uriin yerlestirme
mesajlarinin bilingalti diizeyde etkili oldugu durumlarda, markaya yonelik olarak
izleyicinin dikkat diizeyine gore degisen oranda farkindalik ya da asinalik yaratilmasi

s0z konusu olabilmektedir (Reijmersdal, Neijens ve Smit, 2009: 437-439).

Pechman ve Shih (1999: 2-4), filmler iizerine gerceklestirdikleri deneysel caligma
temelinde etik agidan tartigmali {irlin gruplarindan olan sigara ve tiitiin iirlinlerinin
gencler lizerindeki etkilerini arastiran ¢aligmalart 1s18inda iki temel ve rakip teoriden

bahsetmistir. Bunlar “heyecan transferi teorisi” ve “yasak meyve tezi”dir.

Heyecan transferi teorisi uyarinca film izlemek, bu siiregte de filmin igerisine dahil
olmus iriinleri izlemek, bireylerde olumlu yonde bir heyecan uyandirmaktadir.
Reklamverenlerin de asil amaci, bu heyecan1 kendi tiriinlerine sahip olma gereksinimine

doniistiirmektir. Ornegin pekgok izleyici, “James Bond” filmlerinde gordiigii liiks
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otomobil markalar1 olan Aston Martin ya da BMW marka otomobillere sahip olabilmeyi
istemektedir (Tigli, 2004: 30). Yasak meyve tezi de bir olgu, diisiince ya da nesne
iizerindeki yasaklar ve olumsuz tepkilerin, bireylerde bu yasakli unsurlara karsi bir
egilim veya istek uyandirmasini ifade etmektedir. Pechmann ve Shih (1999: 3), stiidyo
ve reklamveren arasindaki licrete dayali sigara yerlestirmelerinin yasaklanmasi ragmen
sinema filmlerinin sigara i¢imini betimlemeye devam etme nedeninin ag¢iklanmasinda
yasak meyve tezinin yardimci olabilecegini 6ne siirmektedir. Yasak meyve tezine gore
ekranda sigara icimi, izleyicilerin duygusal tepkilerinin yaninda biliglerini de
etkilemelidir. Buna gore, ¢ekici film karakterlerinin sigara igerken gdsterilmesinin,
sigara igme eyleminin toplumsal acgidan sakincali oldugu algilamasini zayiflatmasi
beklenmektedir. Ornegin filmde sigara icen karakter eger bir iiniversite dgrencisiyse,
izleyiciler sigara i¢menin T{niversitelerde daha kabul edilir oldugu fikrini

benimseyebilecektir (Tokgoz, 2009: 150).
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IKiNCi BOLUM

2. PAZARLAMA ILETIiSIMINDE URUN YERLESTIiRME
UYGULAMALARI

Calismanin bu boliimiinde, iiriin yerlestirme uygulamalarina iligkin giincel ve yasal
diizenlemeler, iiriin yerlestirme uygulanan medya araglar, iriin yerlestirme
uygulamalarinin reklamverenler ve yapim sirketleri agisindan giiclii ve zayif yonlerine
yer verilmektedir. Ayrica, ililkemizde iriin yerlestirme uygulamalar1 iizerine yapilan

yasal diizenlemeler ve ilk uygulamalarindan bahsedilmektedir.

2.1. URUN YERLESTIRME UYGULAMALARINDA KULLANILAN
MEDYA ARACLARI

Uriin yerlestirme faaliyetlerinde diinya genelinde en ¢ok tercih edilen medya araclari,
basta sinema ve televizyon filmleri, dizi ve programlar1 olmak iizere, video ve bilgisayar
oyunlar1, roman ve Oykiiler, miizik videolari, tiyatro ve opera eserleri, karikatiir ya da

animasyon yapimlari olmaktadir.

Sinema filmleri {iriin yerlestirmenin en ¢ok tercih edildigi aragtir. Bunun nedenlerinden
biri sinema filmlerinin uzun Omiirlii olmalar1 ve kitle tiiketimini Onemli Olciilerde
etkilemeleridir. Ray-Ban’in klasik Wayferer model giines gozliiklerinin satislart Tom
Cruise’un 1983 yapimi “Riskli Is” (Risky Business) filminden sonra ii¢ katina ulasmis,
Aviator modeli de aktor onlart “Top Gun” filminde kullanildiktan sonra ylizde kirk
artmistir. Yeni Zelanda’da tatillerini gegirmek isteyenlerin iigte biri, 2001, 2002 ve 2003
yillarindaki “Yiiziiklerin Efendisi” (The Lord of The Rings) liglemesini izledikten sonra
buna karar vermistir. Televizyon programlari ise iirlin yasam egrisi kavrami dikkate

alindiginda sinemadan daha ¢ekici bir reklam ortami yaratabilmektedir. (Akkan, 2006:
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15-16). Sinema diinyasinin disinda “Friends”, “Sex and the City”, “24”, “Seinfeld”,
“Lost” gibi diinyaca {inlii televizyon dizilerinde, “American Idol” ve iilkemizde de
yapilmakta olan “Survivor” gibi yarisma programlarinda ve “Cocuklar Duymasin”,
“Kiiciik Sirlar”, “Ezel” gibi yerli tv dizilerinde iiriin yerlestirme 6rnekleri goriilmektedir.
Ornegin “Survivor” (2011) yarigmasinda yarigmacilarin haftada bir yapilan &diil
oyunlarinda kazandiklar bir kasa Coca-Cola, konaklama ve kisisel bakim ihtiyaglar1 i¢in

Yatas yataklar1 veya Dove sampuan ve Arko bakim kremleri olabilmektedir.

Edebiyat diinyasinda ise iiriin yerlestirme Ornekleri Stephen King romanlarinda
goriilmekle birlikte, 2001 yilinda yayinlanan yazar Fay Weldon’a ait “Bvlgari
Connection” isimli roman, tiim kitabin kurgusunu iinlii miicevher firmasinin talepleri
dogrultusunda marka iizerine oturtacak ve kitaba markanin adin1 verecek derecede ileri

gotiirmiistiir (T1gl1, 2004: 31).

Miizik videolan i¢in ise, son zamanlarda en ¢ok konusulan ve dikkat ¢eken iirlin
yerlestirme uygulamalar1t Amerikali sanatgilar Black Eyed Peas, Katy Perry ve Lady
Gaga’nin diinyaca iinlii markali irlinlerin hem sarki sozlerinde hem de kliplerin

senaryosunda kendilerini gostermektedirler.

Ulkemizden buna bir 6rnek ise, iiriin yerlestirme uygulamalarinin iilkemiz igin yeni
sayildigr 1990’11 yillarda Mustafa Sandal’in “Araba” sarkisinda ¢ektigi tartisma yaratan
kliptir. Klibin basinda Sandal’in otobiis duraginda bekledigi sahnede kameranin
arkadaki restoran tabelasina ve Tuborg logosuna zoom yaptigi, sart otomobiliyle
giderken o6ndeki Tuborg kamyonunun {i¢ defa goriintiiye girdigi sahneler incelemeye
alinmis ve reklam yasaginin ihlal edildigi konusunda karara varilmistir (Kaya, 2004:

221).
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2.2. URUN YERLESTIRME UYGULAMALARININ ISLEYISI,
TARAFLAR VE ANLASMALAR

Uriin yerlestirme endiistrisinde kilit rol oynayan katilimcilarin basinda reklamveren yani
iiriiniin iireticisi, eser sahipleri ya da stiidyo ve reklam ajanslar1 olmak iizere genelikle ti¢
taraf bulunurken, yapimci firmalar ve arastirma sirketleri de bu endiistri biinyesinde yer
almaktadir (Russell ve Belch, 2005: 75). Firmalar genellikle bu siire¢te bir ajansin
destegine ihtiya¢ duymaktadir. Ancak bazen herhangi bir ajans destegi almaksinizn da
dogrudan eser sahibi ya da yapimci firmalar ile anlasildigi durumlar da s6z konusudur.
Omegin Apple, Coca-Cola gibi baz1 biiyiik global firmalarin iiriin yerlestirmeden
sorumlu in-house division denilen departmanlar1 bulunmaktadir. Bu ekipler anlagma
oncesi ve sonrast her asamada uygulamaya miidahil olup, ddenecek paranin karsiliginin
alinabilmesi ve olumsuz bir durumla karsilasma riskinin bertaraf edilmesini hedefler

(T18l1, 2004: 47).

Gupta, Balasubramanian ve Klassen’e (2000: 42-43) gore markalar film senaryolarina

dort farkli sekilde dahil olurlar:

e Firmalar belirli bir bedel karsiliginda firiinlerini yerlestirmeleri igin talepte
bulunurlar.

e Stiidyolar, firmalara yani pazarlamacilara Tiriinlerini filmlerde kullanmak
amaciyla yaklasimda bulunurlar.

e Stiidyolar {retici firmalarla iletisime ge¢meksizin iriinleri yapimlarda
kullanabilirler.

e Yerlestirme anlagmalart reklamveren firmalar1 temsil eden bagimsiz iiriin

yerlestirme ajanslari tarafindan sonuglandirilabilir.
Herhangi bir iiriin yerlestirme uygulamasinda 6zellikle reklamverenlerin dikkat etmesi

ve kontrol etmesi gereken hususlarin basinda izleyicilerin zihninde olusacak izlenimler

gelmektedir. Reklamverenler iirlinlerinin mutlak suretle olumlu olay ve sahnelerde,
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tilketici tarafindan olumlu algilanmasi garanti olan yapimlarda ve sahnelerde yer
almasint istemektedir. Aksi durumlarda iirlin yerlestirme anlagmasi siirecinde
karsilagilan zorluklar ve bagka nedenlerle senaryoda olumsuz sartlarda veya yergi igeren
repliklerle yer alan markalar mevcuttur. Ornegin “Yagmur Adam” (Rainman) filminde
Tom Cruise’un bir sahnede perakende zinciri K Mart hakkinda “K Mart sucks-K Mart
Berbattir” yorumu sinema tarihinde yerini almistir (Gupta, Balasubramanian ve Klassen,

2000: 43).

Bunun yanisira, yerlestirme uygulanacak senaryonun dikkatlice okunmasi ve
degerlendirilmesi, firmanin mesajin iletmek istedigi hedef kitlenin iyi belirlenmesi ve
buna uygun stratejiler ve yapimlarin secilmesi, ayn1 film ya da program igerisinde yer
alan markalarin uyumuna ve rekabet durumuna dikkat edilmesi, yerlestirme siireleri ve
sayilarinin belirlenmesinde aragtirma firmalarinin desteginin alinmasi diger 6nemli
husulardir. Uriin yerlestirme anlasmalarina taraf olan tiim kisi ve/veya kurumlar igin
anlagsma hiikiimlerinin, ozellikle karsilikli takas anlagmalart ve bunun yanisira nakit
bedel icermesi durumunda dikkatlice hazirlanmasi ve uygulama siirecinin denetlenmesi

reklam ajanslar1 ve yapime1 firmalar agisindan 6nem tagimaktadir.

2.3. URUN YERLESTIRME UYGULAMALARININ AVANTAJ VE
DEZAVANTAJLARI

Uriin yerlestirme uygulamalarinin sinema, televizyon, bilgisayar ve video oyunlari gibi
bircok medya mecrasinda reklamverenler tarafindan giin gectikce daha fazla tercih
edilmesinin arkasinda, geleneksel reklam stratejilerine oranla ilgili {irlin ya da hizmete
sagladig1 faydalar yatmaktadir. Bunun yanisira, pazarlama iletisimi stratejileri icerisinde,
yer aldigi konum ve devam etmekte olan uygulamalar acgisindan olumsuz etkiler
yaratabilecek yonleri de s6z konusudur. Bu boliimde, iiriin yerlestirme uygulamalarinin
reklamverenlere ve yapim sirketlerine sagladigi baslica faydalar ve zayif yonleriyle {iriin

yerlestirme uygulamalar1 basliklar halinde incelenecektir.
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2.3.1. Reklamverenler Acisindan Avantajlar

Uriin yerlestirmenin faydalari literatiirde birgok yazar agisindan yorumlanmis ve
uygulamalar1 ¢ekici kilan etkenleri kesfetmek agisindan {izerinde 6nemle durulmus
konulardan biridir. Yerlestirme uygulamalarinin faydalari, markaya yonelik ikna edicilik
ve farkindaligi artirmasi (D’Astous ve Chartier, 2000; Russell, 1998; Gupta ve Lord,
1998; Ong ve Meri, 1994), yapim maliyetlerinden tasarruf, agresif olmayan mesajlar ve
genis kitlelere yayilan etkileme oranlar1 (Banerjee, 2009; Bhatnagar, Aksoy ve Malkog,
2004) basta olmak iizere giiclii yonleriyle yerlestirmeler asagida detayli olarak yer

almaktadir.

e Marka Farkindalig1 Yaratmasi
Uriin yerlestirme uygulamalarini gekici kilan baglica faydalarindan biri, markaya dair
farkindalik yaratmasi ya da marka farkindaligin1 artirma potansiyelidir. Karrh’a (1995)
gore, Urliniin bir film ya da programin pargasi olarak sunulmasi sadece farkindalik
yaratmamakta, ayn1 zamanda kaynagin itibarin1 ve markanin imajin1 da giliglendirmekte,
izleyicinin kendisini s6z konusu film ya da programda tasvir edilen ¢evreyle ya da {irlinii
kullanan gohretle 6zdeslestirmesine ve tanimlamasima yardimci olmaktadir (Banerjee,

2009: 9).

e Marka Imaji ve Unlii (Star) Onay1
Pazarlama iletisimi sektorii uzmanlart {iriin yerlestirmenin sadece dogrudan satisa
yonelik bir faaliyet olarak degerlendirilmesinin yanlis bir yaklasim olacagini ifade
etmektedir. Clinkli markalarin yerlestirilme uygulamalari; filmler yoluyla sadece satislar
artirmay1 degil, marka imajimi da gii¢clendirmeyi amaglamaktadir (Arslan, 2011: 36).
Tigl’ya (2004: 35) gore, iriiniin dogru sahnede sergilenmesiyle pekistirilen gerceklik
duygusu, inlii ve popiiler oyuncularin o yapimda yer almasiyla markaya prestij
kazandirabilmektedir. Izleyici, oyuncunun kullandig1 markay: kullanabilmenin 6zlemini

duyabilecektir. Ornegin, “Azinlik Raporu” (Minortiy Report) filminde Tom Cruise’un

28



Bvlgari marka saat takmasi gibi. Birgok izleyici o an, ayni saate sahip olmay1 aklindan

gegcirebilmektedir.

Reklamverenler markalarinin basarili projelerde yer aldigini ve konusuldugunu gérmek
istemektedir. Sevdikleri ve giindelik hayatta da model aldiklar1 oyuncularin yer aldig:
programlarin igerisine yerlestirilen markalar, seyircinin marka ile olan iliskisini
giiclendirebilmekte ve markaya yonelik olumlu yaklasimlart pekistirebilmektedir.
Morton ve Friedman’a (2002: 35) gore, herhangi bir {iriiniin bir sinema filminde aktorle
birlikte goriinmesi ya da aktor tarafindan kullanilmasi, verilmek istenen mesajin ikna
ediciligini gliclendirmekte, tiikketicinin nezdinde inandiriciligina ve samimiyetine katkida
bulunmaktadir. Ciinkii s6z konusu iirlin ile film karakterlerinin ya da gercekte aktorlerin

ozellikleri ile izleyici arasinda bir bag kurulmaya ¢alisilmaktadir.

Normal kosullarda asla iiriin reklam filminde oynamayacak bir aktore film igerisinde
replikte marka adi telaffuz ettirilebilmekte ya da bizzat {riinii kullanmasi
saglanabilmektedir. Karrh (1998: 34) bu sayede, reklama benzer sekilde,
reklamverenlerin markasma iligkin {inlii kimsenin onayimi (implied endorsement)
alabilecegini ifade etmistir. Ornegin “Formula” (1980) adli filmde, reklam filmlerinde
oynamayl reddeden {inlii aktér Marlon Brando’ya “Biraz Milk Duds al, sana iyi

gelecektir.” repligi sdyletilmistir (T1gl1, 2004: 38).

e Secilmis Hedef Kitle
Hedef kitlelerine ulasmak isteyen reklamverenler, sadece hedefledikleri grubun
ozellikleri, begenileri ve degerleri gibi unsurlar 1s18inda, o grubun tercihi olan filmler
veya televizyon programlarinda yer almayi tercih etmektedir. Boylelikle, pazarlama
iletisimi siirecinde reklamveren firmalar, kitlelere mesajlarin1 ulagtirirken tagimak

zorunda kaldiklar1 fazla maliyetlerden ve is yiikiinden tasarruf edebilmektedir.
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e Tutsak izleyici Potansiyeli
Izleyicinin giin igerisinde maruz kaldigi yogun reklam mesajlarindan kagmma istegi,
reklamlarin farkindalik ve etkili olma niteliklerini olumsuz etkilemektedir. Ciinkii
izleyici reklam mesajlarindan kaginmak icin, televizyonda reklam kusagi basladiginda
kanali degistirme davranisi gostermektedir. Film ya da programin igerigine entegre
edilecek {iriiniin ise izleyici tarafindan algilanma ve izlenme olasilii oldukca yiiksek
olmaktadir. Ayrica, izleyicinin sinema, kablolu televizyon, izle-6de (Tivo, DigiturkPlus
vb.), vcd ya da dvd gibi dagitim asamalarindan birinde bir film ya da dizi izlemesi i¢in
ek bir zaman ve para yatirimi yapmasi gerekmektedir. Bu nedenle zamanini ve enerjisini
bosa harcamak istemeyen izleyici, yerlestirmenin yer aldigit mecra agisindan tutsak
izleyici olarak tanimlanabilmektedir (Arslan, 2011: 30-31). Ozellikle filmler acisindan,
sinema salonlarinin sundugu yiiksek dikkat ve katilim saglanmasina yardimci olan ortam
ve digsal etkenler, izleyicinin dikkatini filme yoneltmesine ve yerlestirilen tiriinlerin de

bu durumdan avantaj saglamasina katkida bulunmaktadir.

e Tamtim ve Uriiniin Kullanim Asamasinda Gosterilmesi

Firmalar, pazara yeni girecek iiriin ya da hizmetler i¢in pazar testi ya da lansman
asamasinda Tlriin yerlestirmeye basvurduklar1 takdirde tiiketicide merak duygusu
uyandirabilirler. Boylece, yeni {iriiniin tanitim1 yapilmis hem de tiiketiciler i¢in yeni olan
bu {iriin ya da hizmetlerin kullanimi uygulamali olarak gosterilmis olabilmektedir.
Pek¢ok Amerikan filminin kahvalti sahnesinde, misir gevreginin nasil dogru sekilde
hazirlanacag1 izleyiciye neredeyse Ogretilmeye calisilmaktadir. Ornegin Hein ve
Ebenkamp’a (2003: 6) gore, Panasonic firmast Paramount Pictures ile yaptigi
yerlestirme anlagmasi sonucu 2003 yilinda piyasaya siirecegi yeni bir {irlinii olan SD
model kayit cihazin1 “Tomb Raider II: Yasamin Kaynag1” (The Cradle of Life) filminde
yerlestirerek lansmanin etkisini artirmistir (T1gl1, 2004: 35-38).
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¢ Diisiik Giiriiltii Faktorii ( Low Clutter)
Geleneksel reklam stratejilerinin elestiri toplayan bir yonii de, televizyon kanallar1 ve
gazete sayfalarini dolduran bu reklamlarin asir1 miktarlarda olmasidir ki, bu faktor
giiriiltii olarak adlandirilmaktadir. Turcotte’a (1995: 13) gore, liriin yerlestirmenin
giirliltii faktoriinden uzak olmasi uygulamanin reklamveren firmalara sagladigi 6nemli
bir diger yarardir. Reklam karmasasinin ilk seviyesi, kullanilan kitle iletisim aracinin
dogasindan kaynaklanmaktadir. Dergi, gazete ya da televizyon programlari igerigi bolen
reklamlarla doldurabilirken, sinema salonlarinda sunulan filmler reklam kesintileri
acisindan izleyiciler i¢in daha avantajli olmaktadir. Giiriiltiinilin ikinci diizeyi, kullanilan
kitle iletisim araciyla ilintili olmakla birlikte, sinema salonlarinda film gosterimi
oncesinde gosterilen reklamlarin yarattigi giiriiltli,  diger araclara kiyasla siire
bakimindan kisa olmakla birlikte izleyiciyi etkileyebilmektedir. Giiriiltiiniin ti¢lincli
diizeyi, dogrudan dogruya ortamin iginden, sinema salonu ya da lobiden
kaynaklanmaktadir. Ciinkli sinema salonlari, genel olarak reklam mesajlarindan uzak
ortamlardir. Giiriiltiinlin son yani dordiincii diizeyi ise, goriintii ¢oziiniirligii, parlaklik,
derinlik gibi unsurlardir. Giiniimiizde sinema salonlarinin sahip oldugu bu etkin film
izleme deneyimini izleyicilere evlerinde de yasatan teknolojiler mevcut oldugu fizere,
tim bu oOzellikler firmalarin  yerlestirmeyle ulasmak istedikleri amagclar

gerceklestirmeleri i¢in uygun bir atmosfer yaratmaktadir. (Arslan, 2011: 38-39).

¢ Uzun Omiirlii Olmas: ve Kiiresel Erisim Olanag
Reklamlardaki frekans sinirlamasi, iirlin yerlestirmede sonsuza kadar uzanabilir. Yani
bir reklamin gdsterimi, tekrarlanan lansmanlar sayilmazsa bir ya da birkag ayla simirl
tutulabilirken; {irlinlin yerlestirildigi film ya da dizi degisik lilkelerde, degisik kanallarda,
degisik zamanlarda gosterilme olanag tasidigi icin pekc¢ok sayida insana ulagmak
miimkiin olacaktir (T1gl;, 2004: 37). Ornegin Tiirk televizyonlarinda popiiler olmus bir

cok dizi, yayin tekrarlari ile yillarca izlenebilmektedir.
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e Diisiik Maliyet
Uriin yerlestirmenin gergek maliyeti, promosyonun diger tiirlerine ya da reklamciligin
diger formlarina kiyasla oldukga diisiiktlir ve bu nedenle ekonomik bir uygulama oldugu
sOylenebilmektedir. 1980°li yillara dek yapimcilarin yapim masraflarin1  azaltma
amaciyla firmalardan 06diling aldiklar1 {iriinleri yapimlarda kullanmalar1 seklinde
gergeklestirilen iiriin  yerlestirme, gilinlimiizde diinya genelinde daha sistemli
yiriitilmekte ve uygulamanin sekli ve ekranda kalma siiresine gore ticret talep

edilmektedir (Arslan, 2011: 33-34).

Gould, Gupta ve Grabner-Krauter’in (2000) belirttigi {izere, stiidyolarin biiyiikligi ve
onemine gore artan oranda olmak iizere, {irlin yerlestirme uygulamalar1 i¢in reklamveren
firmalarin film stiidyolarina 6dedigi tlicretler; iiriinlerin gorsel olarak sergilenmesi i¢in 20
bin dolar, markanin goérsel ve sdzel olarak sunumu igin 40 bin dolar, aktorlerin iiriinii
bizzat kullanmalar1 ve referans vermeleri i¢cin 60 bin dolar olarak belirlenmektedir.
Ancak, yerlestirme i¢in Odenen bedel her zaman para olmadigi i¢in, daha ucuz
olabilecek takas anlagmalar1 gibi yontemler de yaygin olarak kullanilmakta ve erisim,
uzun siireli etkinlik ve etkilenen kisi basina firmanin yiiklendigi maliyet gibi unsurlar

g6z onilinde bulundurularak firmalar tarafindan tercih edilmektedir.

e Satis Artis1
Uriin yerlestirme, yerlestirilen {iriin ya da hizmletlerin daha fazla talep gérmesine ve
sonu¢ olarak satiglarinda da bir artisa yardimci olabilmektedir. Johnstone ve Dodd’a
(2000) gore, 1986 yapimi Top-Gun filmine yerlestirilen Ray-Ban marka giines
gozliikleri ile pazar payini kaybetmekte olan firma satiglarini artirmayr basarmistir.
Ulkemizde de gosterilen filmde kullanilan giines gdzliiklerinin satislar1 1,5 milyona

ulagmistir (Oztiirk, 2003: 26).

Baker ve Crawford (1995) yaptiklar1 calismada, filmlerde yer alan markalara yonelik

izleyicinin kisa siireli satin alma niyetinde etkili oldugunu; Pardun ve McKee (1998) ise
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iirline “kahraman” gibi davranilmasimin satiglara olumlu katki yapacagini savunmustur
(Benarjee, 2009: 8-9). 1982 yapimi E.T. (Extra Terresterial) filminde Elliot karakterinin
E.T.’yi c¢aliliklardan ¢ikarmak icin seker uzattigi sahnede Reese’s Pieces markasinin
kullanilmasinin sonucu olarak, s6z konusu sekerlemenin satiglar1 ii¢ ay icerisinde %65

oraninda artmustir (Arslan, 2011: 19).

e Geleneksel Reklama Kiyasla Ozgiinliik ve Daha Az Agresiflik
D’Astous ve Chartier’e (2000: 31) gore, bir marka veya firmanin takdiminde, {iriin
yerlestirme uygulamalar1 daha az agresif, ikna etme ¢abasi1 daha az belirgin olan ve daha
naif algilanan tutundurma faaliyetleridir. Ciinkii reklamdaki gibi dogrudan iknaya
yonelik mesajlara bagvurulmamaktadir. Dogrudan iknaya yonelik olmasa bile hatirlanma
oranlar1 agisindan, Clermont ve digerlerine (1998) gore A.B.D.’de yapilan bir
aragtirmanin sonuglari, sinema filmlerine yerlestirilen markalarin, ayni markalarin

reklamlarina gore iki buguk kat daha fazla hatirlandigini ortaya koymustur.

e Yiiksek Olgiilebilirlik Oram
Reklamverenler ve reklam ajanslari, daima reklamlarini kag¢ kisinin izledigini bilmeyi
istemekte, boylece reklam mesajlarinin hedef kitlelerine ulasip ulasmadigindan emin
olmak istemektedir (Arslan, 2011: 31). Mesajin igerigin i¢ine yerlestirilmis olmasindan
dolayi, sinema filmi, televizyon dizileri ya da programlari s6z konusu oldugunda, igerigi
izleyenle yerlestirmeyi goéren izleyiciler, reklam kusag: siiresince sunulan markalara
oranla, daha iistiin sayilara ulasabilmektedir. Boylelikle, bir anlamda reklamverenler

markalar1 i¢in reklam yatirimlarini daha net bir sekilde 6l¢ebilmektedir.

2.3.2. Yapim Sirketleri Acisindan Avantajlar

Uriin yerlestirme uygulamalarmin giiclii yonlerinden bahsederken, reklamveren firmalar
acisindan bakildiginda tiiketici iizerinde azimsanamayacak etkileri agikca oldugunu
goriilmektedir. S6z konusu uygulamalarin yapimlara ya da film stiidyolarina saglayacagi

faydalar da bir¢ok yazar tarafindan yorumlanmis; yapima katacagi gerceklik hissi
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(Tiwsakul, Hackley ve Szmigin, 2005), film ve televizyon endiistrisi agisindan
kazandiracagi gelir ve yapim maliyetlerini desteklemesi (Banerjee, 2009) gibi somut

faydalar1 ortaya konulmustur.

Uriin yerlestirmeler, hem iireticiler ve hem de yapimcilar acisindan birgok getirisi olan
uygulamalardir. Sinema ve televizyon yapimecilari agisindan ekonomik gekiciliginin yani
sira, yapimlarin yiiksek maliyetlerini karsilamada ve izleyicide dogallik ve gerceklik
algisinin olusmasina destek olabilmektedirler. Ayrica reklam kisitlamalarina tabi olan
alkol ve tiitiin benzeri iirlinler i¢in alternatif tanitim mecralar1 sunmaktadir (DeLorme ve
Reid, 1999). Uriin yerlestirmenin yapim sirketleri agisindan tercih edilme nedenleri

asagida bagliklar halinde incelenecektir.

e Maliyetlerin Diisiiriilmesi
Uriin yerlestirme uygulamalarin1 maliyetleri kontrol etme amagli olarak kullanan yapim
sirketleri ve stiidyolar, anlagmalar c¢ergevesinde gerekli dekor, arag ve gereclerin
karsilanmasi, satin alma ve kiralama giderlerinin karsilanmasi, biiylik lojistik giderlerin
azaltilmas1 ya da yapim ekibinin bu siiregte dogan ek maliyetlerinin karsilanmasi gibi
destekler alabilmektedir. Hudson ve Hudson’a (2006: 492) gore, yapim sirketleri, yapim
biitceleri i¢in fon edinmek amaciyla alternatif ekonomik kaynaklar arayisinda bulunmak
durumunda kalmaktadir. Birgok firma markalarini filmlere, dizilere yerlestirmek igin
caba harcarken, film yapimcilar1 da bunun karsiliginda kendilerine 6denecek bir bedele

sicak bakmaktadir (Odabasi ve Oyman, 2010: 380).

¢ Dogrudan Gelir
Uriin yerlestirme, eglence endiistrisinin finansal destekgisi olarak yapim sirketleri ve bu
endiistrinin tiim elemanlar1 agisindan tercih edilen uygulamalardir. Film ya da
televizyon programlarinin yapim siirecini finansal yonden (Para, iirtin destegi vb.)
destekleyerek film endiistrisini canlandirmaktadir. Bu destek sayesinde kullanilan her

tirli tirtin veya mekan1 kiralamak yerine, iirliniinii yerlestiren firmalardan bu yonde
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sponsorluk hizmeti almabilmektedir. Uriiniin {icretsiz kullanimmin yamsira bir de
firmalardan {cret (fee) almir ki, bu s6z konusu yapimin biit¢esini iyice
hafifletebilmektedir. Ancak Ulkemiz dahil olmak iizere, bu finansal destegin yeniden
sektore yansimadigi bazi lilkelerde, iirlin yerlestirme sadece reklamverene, s6z konusu
yapimla sinirli olarak fayda saglayacaktir. Uriin yerlestirme, sektore ivme kazandirir ise

gelecekteki bagarisini daha da artirabilmektedir (Tigli, 2004: 39).

e Gergeklik
Uriin yerlestirmelerin faydali olmasimin nedenlerinden biri de, karakterlerin kisiligini ve
yasanmuslik olgusunu pekistirmesidir. Ornegin, bir film icerisinde aktdriin igtigi pahali
bir i¢ki, ya da kullandig1 otomobilin markasi ait oldugu sosyal ¢evreyi ve yasam tarzini
vurgulamak i¢in kullanilabilir. Filmdeki gen¢ kizin, belirli bir restoranda ya da eglence
yerinde bulunma istegi filmde vurgulanmak istenen karakteri giiclendirecektir (Oztiirk,
2003). Buna ek olarak, yapimlara yerlestirilen taninmis iiriinler, izleyicinin kendi

yasami ile baglanti1 kurmasini ve karakterler ile 6zdeslesmesini saglayabilecektir.

Sheehan ve Guo’ya (2005: 82) gore, lirlin yerlestirme uygulamalarinin, anlatilmakta olan
hikayenin gergekligine katkida bulundugu, yapimlarin tarihsel ve karakteristik
ozelliklerini izleyiciye yansitmada faydali olduguna dair genel bir yargi mevcuttur. Film
yapimcilart da bu goriisii desteklemektedir. Gupta, Balasubramanian ve Klassen (2000:
43), filmdeki karakterlerin ismi olmayan restoranlarda yemek yemesini, isimsiz
magazalardan aligveris yapmasini ve ismi olmayan benzin istasyonlarini kullanmasinin

mantiga aykirt oldugunu savunmustur.

e Promosyonlar
Uriin yerlestirme uygulamalar1 etrafinda yapilandirilan tutundurma gabalari, ilgili
yapimin tanittiminda ve talep gérmesinde biiyiik rol oynamaktadir. Ornegin, stiidyolarin
sinema filmi promosyonlarmi yiiriitmek i¢in kullandiklar1 baslica yontemler; fragmanlar,

geleneksel reklam ortamlart ve promosyon faaliyetlerinden olusmaktadir. Film
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promosyonunun etkili bir sekli, c¢apraz promosyon (cross promotion) olarak
bilinmektedir. Nokia, Steven Spielberg’in yonettigi “Azinlik Raporu” (Minority Report)
adli 2002 yapimi filmin tanmitim afislerinde yer alarak hem filmin tanitimina katkida
bulunmus hemde filmde yerlestirilmis Nokia markali iiriinlere izleyicinin dikkatini
¢cekmistir. Firma, film igin hazirlanan modelini ve filmin kendisini internet sitesi
araciligiyla kullanicilarla bulusturmustur (Arslan, 2011: 46). Bazen de filmin oyunculari,
filmdeki karakteriyle yerlestirme uygulanmis iiriiniin reklam filminde oynayarak sinerji
yakalanabilmektedir. Ornegin, Cem Yilmaz’in basroliinde oldugu “Yahsi Bat1” filmi ile
es zamanli olarak, filmde cesitli sahnelerde kendisine yer edinen Cola Turca markasi,

reklam kugaklarinda da filmden sahnelerle yer almistir.

e Algisal ipucu Gorevi
Yapmcilar agisindan bir avantaj da, yerlestirilen {irtinlerin ipucu gorevi iistlenebilmesi ve
film sahnelerinin kolay hatirlanmasim saglamasidir. Ornegin, izleyicinin “Volvo
otomobilin kovalamaca yaptig1 sahne” ya da “Neo’nun FedEx ile teslim edilen Nokia
telefonu teslim aldig1 sahne” demesi gibi izleyici agisindan ipucu saglayan uygulamalar
olabilmektedir. Ayrica, saglanan halkla iliskiler destegiyle filmi hi¢ duymamis ve
izlememis insanlara bile duyurabilmektedir. Ornegin, “uzun bir FedEx reklam filmi”
benzetmesi yapilan “Yeni Hayat” (Cast Away) filmi, uzun siire konusulmus, kose

yazilaria ve bilimsel makalelere konu olmustur (Friedman, 2001).

2.3.3. Reklamverenler A¢isindan Dezavantajlar

Firmalar acisindan bir¢ok getirisinin oldugu kadar, uygulamalarin planlanmas1 ve
isleyisinden kaynaklanan olumsuz etkileri de olabilmektedir. Cogu firma, iiriinlerinin
sevilmeyen ya da imaj1 kotii olan film ve televizyon karakterleri veya benzeri ortamlar
ile iliskilendirilmesini istememekte, yanisira bu nedenle kimi filmler ve programlardan
iiriinlerini uzak tutmayr amaglamaktadir. Reklamveren firmalar acisindan dezavantajlar

su sekilde siralanmaktadir:
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o Hedef Kitlenin Genisligi
Geleneksel reklam stratejilerine oranla, iriin yerlestirme uygulamalar1 {izerinde
reklamverenler ¢ok daha az kontrole sahiptir. Geleneksel reklam ortamlari erisilmesi
gereken hedef kitlenin demografik ozellikleri ilizerine biiyiik dikkatle egilmekte ve
medya planlarin1 bu kisilerin 6zelliklerine uygun olarak yapmaktadir. Filmler belirli
hedef kitlelere sahip olsalar dahi, televizyon, reklamverenler agisindan hedef kitle
ozelliklerinin tutarli olarak tahmini ag¢isindan daha avantajli bir mecradir. Ornegin, eger
ikinci haftasinda ¢izgi dizi “Simpsons”in reklam kusaginda bir {iriin ya da hizmet
reklami yayinlanacaksa, reklamverenin izleyicinin demografik ozelliklerini bilmesi
biiytik bir olasiliktir, ¢iinkii ilk hafta diziyi izleyen kitleyle ikinci hafta izleyenler hemen
hemen ayni olacaktir. Hedef kitlenin kesin ¢izgilerle belirlenememesinin bir diger
nedeni ise, demografik Ozelliklere iliskin bilgilerin ¢cok genis bir alan1 kapsamasidir.
Ozellikle Hollywood filmleri gisede hasilat elde etmeyi siddetle arzu etmektedir ve
farkli 6zelliklere sahip genis bir pazara sunulmaktadir. Daha sinirlt bir ¢ergeveyi hedef
alan aksiyon macera tiirii filmler bile, 18-35 yas arasi erkekler gibi olduk¢a genis
sayilabilen hedef izleyici profiline sahiptir. Korku ya da komedi tiirii filmler ise hedef
kitlesi hakkinda daha c¢ok ipucu sunmaktadir. Tiim bu gostergeler gbz Oniinde
bulundurularak uygulanmis basarili bir yerlestirme 6rnegi, Brook’a gére 2000 yapimi
“Austin Powers: Ajanlar Krali” filminin igerigine yerlestirilen Heineken biralaridir.
Heineken, s6z konusu filmdeki yerlestirmesiyle, hedef kitlesi olan 21-29 yas arasi

tiikketiciye ulasmay1 basarmis ve satiglarinin %15 oraninda arttigini bildirmistir.

Bunun ayni sira, iiriin yerlestirme uygulamalari, hali hazirda popiiler markalar i¢in daha
avantajli iken, Ephron’un (2003) ileri siirdiigli lizere, marka ismi olarak pazara yeni
giren ve lansman asamasindaki firmalar i¢in izleyicilerde biraktig1 etkiler agisindan net
ve olumlu sonuglara ulagsmay1 garanti edememektedir. Ayrica her tiir film ya da
televizyon yapimina yerlestirme uygulanmasi miimkiin degildir. Eski zamanlar1 anlatan
filmler ya da dizilerde iirlin yerlestirme uygulamalari olanaksizdir. Reality show

formatindaki televizyon programlari canli yayin 6zelligi olan programlar her an olumsuz
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yonde gelismeler olabilecegi goz onilinde bulunduruldugu zaman reklamverenler icin

riskli bir durumdur (T1glh, 2004: 42).

e Negatif Yerlestirmeler
Reklamveren firmalara ait iiriinlerin olumsuz bir durum igerinde yerlestirilmesi olarak
ifade edilen negatif yerlestirmeler, zaman zaman etkileri agisindan olumlu sonuglar
dogurabilse de tercih edilmeyen uygulamalardir. Izleyicilerin yanhs filme
yonlendirilmesi, yanlis bir sahneye veya yanlis karakterlerle iliskilendirilmesi s6z

konusu olabilmektedir.

Firmalarin trlinlerine ve iriin 6zelliklerine uymayan filmlerin igeriginde {irlinlerini
yerlestirmesi olumsuz sonuglar dogurabilmektedir. Yerlestirme yapilan filmin asiri
siddet, kan veya cinsellik igermesi marka imajina zarar verebilecek nitelikte unsurlar
olarak algilanmaktadir. Ornegin, 1997 yapimi “Ciglik 2” (Scream 2) filminin iki seri
katilin bir grup kolej Ogrencisini Oldlirmesini anlatmasina karsin, filmin pekcok
sahnesinde Pepsi Cola yerlestirmesi yer almistir. Chicken McNugget yedikten sonra dlen
birinin yer aldigi sahne ise McDonalds firmasi acisindan marka imajimni olumsuz

etkilemesi ile pek de tercih edilen bir strateji olmayacaktir. (Arslan, 2011: 54-57).

e Satin Alma Istegi Uzerinde Egilimin Olciilememesi
Uriin yerlestirme uygulamalarmin etkinliginin ve tiiketici {izerindeki etkilerinin
Olciilmesinde karsilasilan zorluklar ya da uygulamalarin etkinliginin nasil 6lciilecegi
konusundaki belirsizlikler, reklamverenler i¢in basl basina olumsuz bir durumdur. Uriin
yerlestirme uygulamasi i¢in firmalarin O6dedikleri bedel ve yaptiklar1 yatirimlarin
karsiligin1 ne derecede aldiklar1 eglence endiistrisinin gelismisligi ile dogrudan iligki
icerisindedir. Lehu (2007: 34), {riin yerlestirme uygulamalarinin etkinliginin tam
manasiyla firmaya geri doniiy oranmnin hesaplanmasmin miimkiin olamayacagin

savunmaktadir. Ciinkii bu uygulamalar Oncelikle farkindaligi artirmayr amaglayan,
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satislar1 dogrudan etkileme amaglar1 her zaman planl olarak mevcut olmayan ve bazen

sadece gizli bellek iizerinde etkili olabilen reklam stratejileridir.

e Tutsak izleyici
Soénmez’e (2003) gore, sinemaya sadece film izlemek icin giden, bunun i¢in beden
O0deyen ve zaman ayiran izleyiciye, onun istegi disinda reklam mesajlarinin iletilmesi,
reklamin giinliik hayatta kendine her alanda yer buldugu yorumlarini giindeme tagimakta

ve bu yoniiyle elestiriyle karsilanmaktadir (Arslan, 2011: 59).

e Gizli Reklam Elestirisi
Tiiketicinin olumsuz tepkileriyle karsilagsmak, reklamveren firmalarin karsisindaki diger
bir gizli tehlike unsurudur. Bir goriise gore liriin yerlestirme, ¢iplak gozle goriilmesine
ragmen bilingalt1 6zendirici olarak islemektedir. Ciinkii gdsterildikleri baglam bir reklam
degil goriiniiste bir film olmaktadir (Oztiirk, 2003: 30). Ancak giiniimiizde izleyicilerin,
sinema ve televizyon yapimlarinda rastlanti eseri markalarin yer aldigini diisiinme
olasilig1 oldukga azdir. Eglence endiistrisinin gelismesi ve reklam sektoriindeki yaratici
ve yenilik¢i uygulamalar sayesinde, izleyicilerin bu uygulamalar1 gizli reklam olarak

adlandirmasi cogunlukla beklenen bir durum degildir.

¢ Kiiltiirel Farkhiliklar Ve Uygulama Zorluklan
Farkli kiiltiirler, farkli insani ve g¢evresel Ozellikler, farkli yasam tarzlarn ve farkli
gelismislik  seviyesindeki toplumlar demektir. Farkli kiiltiirel, farkli tepkileri
barindirmaktadir. Sinema filmleri agisindan yerellestirmenin zorlugu reklamverenler
acisindan 6nemli bir dezavantaj iken, yerel televizyon programlari ve diziler igin,
kiiltiirtinii 1yi analiz eden pazarlama iletisimi uzmanlari ile bu uygulamalar yaratici ve
etkili stratejiler haline gelebilmektedir. Ornegin, popiiler Tiirk dizilerinin, Orta Dogu
basta olmak tizere diger iilkelere pazarlanmasi ve orada da izleyiciyle bulusmasi, bu
dizilerde yer alacak olan markalar agisindan da o pazarlara giris icin basamak

olabilecektir.
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2.3.4. Yapim Sirketleri Acisindan Dezavantajlar

Yapim sirketleri agisindan uygulamalarin elestiri aldigir ve bu uygulamalar tercih eden
iletisimcileri zorda birakacak yonleriyle iiriin yerlestirme, planlama ve denetim siirecinin
iyl analiz edilmesi ile olumsuz yonlerinden arindirilabilmektedir. Baslica zayif yonleri,
sanatsal kaygilar, tiiketicilerin olumsuz tepkileri ve asirtya kagan iiriin yerlestirme

uygulamalar1 olmaktadir.

e Sanatsal Biitiinliigiin Zedelenmesi
Reklamveren firmalarin baskilar1 ya da {irlin yerlestirme ajanslarinin baskilar
yapimcilar1 zor durumda birakabilmektedir. Ornegin, “Evde Tek Basma 2” (Home
Alone 2) filminin senaryosu American Airlines’in 1srar1 iizerine yeniden yazilmistir.
Film yapimcilarinin artan beklentileri dahilinde AOL firmasi film yapimcilarini, orijinal
adi “You Have Mail” olan 1998 yapimi filmin ismini markayla olan uyumunu
kuvvetlendirmek amaciyla, You’ve G@t Mail (Mesajiniz Var) olarak degistirmeye ikna
etmistir. Ozellikle gise filmleri igerisinde yer alan {iriin yerlestirme bombardimani,
izleyici rahatsiz edebilmektedir. Yerlestirilen {iriin sayisi bu noktada olduk¢a dnemlidir.
Onlarca marka arasinda, izleyicilern yerlestirilen {iriinlerin farkina varamama riski s6z

konusu olabilmektedir (T1gl1, 2004: 40-41).

Lehu (2007: 35), 2006 yapimi “Da Vinci Sifresi” (The Da Vinci Code) filminin,
izleyiciyi asirt derecede iirlin yerlestirme uygulamasina maruz birakmasi nedeniyle
elestirmistir. Arslan’a (2011: 58-59) gore baska bir dezavantaj ise, aym filmde rakip
firmalarin benzer {iriinleriyle yer almasidir. Bu gibi, marka farkindaligini olumsuz
etkilemesiyle birlikte, firmalar agisindan kaginilan durumlar mevcuttur. Kamera
hareketleri de yerlestirmenin biitiinliigline iliskin bir gosterge olarak ele alimmaktadir.
Kameranin yerlestirilen {iriine uzun siire odaklanmasi ve yakin g¢ekim tekniginin
uygulanmasi, bu teknigi gerekli kilan sinemasal bir neden yoksa izleyici tarafindan

olumsuz karsilanmaktadir.
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2.4. URUN YERLESTIRME UYGULAMALARINA YONELIK
AHLAKI KAYGILAR

Uriin yerlestirme, reklamverenler ve iireticiler igin faydali bir uygulama olabilecegi gibi;
Ote yandan tiiketiciler iizerinde koruyucu ve diizenleyici Onlemlerin gerekliligi
konusunda sektorel ve resmi kurumlar bazinda 6nem teskil etmektedir. Bu konudaki
onemli tartigmalardan biri, televizyon programlarinda ticari amaglar ile yerlestirilen
markalarin, geleneksel reklamlar ile ayni diizenlemelere tabi olup olmayacagidir.
Izleyicilerin bu ikna ¢abasindan haberdar olmadig1 durumlarda s6z konusu programlara
yerlestirilen markalr {iriinlerin aldaticiligr; reklam kisitlamalar1 olan tiitiin ve alkol gibi
zarart tartigilan ve etik acidan tartigmali olan {irlinlerin ger¢ege uygunluk kisvesi altinda
filmler ve televizyon programlarinda kullanilmasi gibi konularda farkli birgok goriis

mevcuttur (Avery ve Ferraro, 2000).

Uriin yerlestirmenin etik olarak elestiri aldig1 konulardan biri, gizli ikna yontemleri ile
tilketicileri satin alma kararina aldatict bir bigimde ydnlendirebilmesidir (Atkinson,
2003; Davidson, 1996). Tiwsakul, Hackley ve Szmigin (2005: 103) Ingiliz televizyon
seyircisi lizerinde yaptig1 arastirma sonucunda, cevaplayicilarin %58’ {irlin
yerlestirmeler tarafindan “bilingaltinda” etkilendiklerini ve %34’ bu tiir bir etkinin etik
olmadigini belirtmistir. Cevaplayicilarin %52’si “Urlin yerlestirmelerin, gizli ticari

reklamlar oldugu” yargisini benimsediklerini saptanmaistir.

Gupta ve Lord (1998), firmalarin {iriinlerini televizyon mecrasina dahil ederken ne
derecede destekleyici olduklar1 konusunda, bu tiir diizenleme ve sézlesmelerin hususi
olmalar1 nedeniyle ¢ok az bir bilgiye olundugunu iddia etmektedir. Bu goriisi
destekleyenler, belirli bir kurguya sahip olan televizyon programlarina yerlestirilen
markalarin sadece olaylarin veya anlatilan hikayenin gergekligine katkida bulunulmasi
amactyla kullanildigin1 ve bu tiir yerlestirmelerin aslinda dikkat cekmeyen uygulamalar

oldugunu savunmaktadir. izleyicilerin hikayeyi benimseyebilmeleri ve gerceklik hissinin
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yaratilmasi i¢in markalarin gercek hayatta oldugu iizere set ortamina ve diyaloglara
yerlestirilmesinin gerekliligi sorgulanmaktadir. Eger markalar giinlik hayatimizin bir
pargasi ise, televizyonda gordiiglimiiz karakterlerin markali {iriinler ya da hizmetler
hakkinda konusmas1 da dogal olacaktir. Ancak bu uygulamalarin, firmalarin agikca
iriinlerinin tanittmim1 yapmak ya da satiglarini artirmak i¢in bagvurduklart ticari

faaliyetler oldugu konusunda elestiriler mevcuttur (Avery ve Ferraro, 2000).

2.5. URUN YERLESTIRMEDE GUNCEL YAKLASIMLAR

Markal1 iriinlerin iletisim ortamlariyla biitiinlestirilmesi olarak tanimlanabilen {irlin
yerlestirme, pazarlama iletisiminde yeni ve gilincel bir uygulama olarak kabul
gormektedir. Uriin yerlestirme uygulamalarinin kurgusal boyutunu temsil eden
“kurgusal {irlin yerlestirme” -fictional product placement- ise, izleyicide realite
duygusu uyandirabilmek amaciyla gergcek hayatta var olmayan markalarin yaratilmasi ve
iiriin yerlestirme uygulamalarinda kullanilmasi1 anlamima gelmektedir. Bu baglamda
kurgusal 1iriin yerlestirme, ger¢ek yasamda var olan markalar kullanilarak
gergeklestirilen {irlin  yerlestirme uygulamalarina alternatif niteligiyle dikkat
cekmektedir. Uriin yerlestirme uygulamalarinda yeni bir asamay1 temsil eden kurgusal
iirlin yerlestirme, marka olgusuna farkli bir bakis acis1 kazandiran kurgusal markalar
baglaminda hayata gegmektedir. Bu anlamiyla kurgusal marka -fictional brand-;
gercekten var olmayan, diger bir ifadeyle hayali bir nitelige sahip olan iirliin ya da
hizmetlere bir kimlik kazandiran sembol, sekil, isim gibi unsurlar toplami olarak
tanimlanabilmektedir. Marka yonetimine iligkin tiim unsurlar1 iceren kurgusal markalar
“gergek bir markay: taklit etmek”, “gercek bir markayr hicvetmek” ya da “gercek bir
markadan farklilasmak™ amaclarina yonelik olarak kullanilabilmektedir. Yaraticiliga ve
Ozgiinliige acik bir nitelige sahip olan kurgusal {iriin yerlestirme uygulamalarinin pek¢ok
getirisinden sdz edilebilmektedir. Iletisim ortamina gerceklik katan ve gdsterimi
kurgusal bir varolustan i¢inde yasadigimiz gercek diinyaya tasiyan kurgusal markalara

iliskin ayrintilar yaratilabilmekte ve arzu edildigi gibi sekillendirilebilmektedir.
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Gergekten var olmamalar1 ve soyut bir diizlemde yasamlarini stirdiirecek olmalari,
kurgusal markalara iliskin herhangi bir ¢er¢cevenin olmamasi anlamina gelmekte ve

formatin 6zgiirce olusturulmasini saglamaktadir (Giirel ve Alem, 2006b: 143).

Uriin Yerlestirme uygulamalarina iliskin bir baska giincel kavram ise “fiitiiristik {iriin
yerlestirme” -futuristic product placement- ise bu uygulamarda yeni bir boyutu temsil
eder. Gliniimiize ait olan {irlin ve markalarin filmlere veya televizyon programlarina
gelecek giidiimlii olarak yerlestirilmeleri anlamina gelen fiitiiristik iirlin yerlestirme,
iiriin ya da markalarin gelecege entegrasyonu olarak da tanimlanabilir. Boylece firmalar
ya da reklamverenler zaman bakimdan ileride olmasi ya da diger bir ifadeyle
gerceklesmesi beklenene atifta bulunmaktadir. Firmalarin heniiz piyasaya stirmedikleri
ancak yakin bir gelecekte piyasaya stiriilecek olan iirlinleri i¢in tiiketicileri hazirlamay1
amaclar. Bu tiir iiriin yerlestirmenin yogun olarak kullanildigi 6rneklerden biri 2002
yapimi “Azmlik Raporu” (Minority Report) filmidir. Lexus’un fiitiiristik otomobil
modelinin prototipi ve Nokia’nin gelecegin iletisim araci olarak lanse ettigi cep telefonu
modeli 7659 filmde kullanilan {iriin yerlestirmelere 6rnek olarak verilebilir (Gtirel ve

Alem, 2006a: 22-24).

2.6. TURKIYE’DE URUN YERLESTIRME UYGULAMALARI

Ulkemizde iiriin yerlestirme pazarlama iletisiminde aktif olarak kullanilmaya baslanan,
reklam ve halkla iliskiler faaliyeti olarak reklamverenler ile medya planlama aracilar

tarafindan tercih edilen giincel uygulamalardan biridir.

15 Subat 2011'de Meclis'te onaylanan ve 3 Mart 2011'de Resmi Gazete'de yiiriirliige
giren 6112 Sayili Radyo ve Televizyonlarin Kurulus ve Yayin Hizmetleri Hakkinda
Kanun, AB iilkelerinde gegerli olan kriterler dahilinde iletisim sektoriinde yeni
diizenlemeler sunmakta, iirlin yerlestirme ve sponsorluk uygulamalarna yasal zemin

olusturmaktadir.
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Radyo ve Televizyonlarin Kurulus ve Yayin Hizmetleri Hakkinda Kanunun 1.
Boliimiiniin 3. Maddesinde iiriin yerlestirme, “Bir iirlin, hizmet veya ticari markanin,
iicret veya benzeri bir karsilikla program igine dahil edilerek veya bunlara atif yapilarak,
program i¢inde gosterildigi her tiir ticari iletisimi” olarak tanimlanmaktadir. Bu yeni
diizenlemenin oncesinde iirlin yerlestirme konusu hukukumuzda gerek 3984 sayili
Radyo ve Televizyonlarin Kurulus ve Yayin Hizmetleri Hakkinda Kanun, gerek 4077
sayili Tiiketicinin Korunmasin1 Hakkinda Kanun, gerekse Ticari Reklam ve ilanlara
Iliskin Ilkeler ve Uygulama Esaslari Hakkindaki Yonetmelik’te herhangi bir
diizenlemeye tabi tutulmamisti. Ancak mevzuatimizda {iriin yerlestirmeye iliskin bir
diizenleme bulunmasa dahi bu uygulamalar “ortiilii reklam” olarak degerlendirilmekte

ve uygulamalar buna gére yapilmaktayd: (Ozdilek, 2011: 70).

3984 sayili Radyo ve Televizyonlarin Kurulus ve Yayin Hizmetleri Hakkinda
Yonetmelik’in 4. maddesinde ortiilii reklam kavrami “Yayinci tarafinda reklam yapma
maksadiyla, mallarin, hizmetlerin, ismin, ticari markanin veya flretici veya hizmet
saglayicinin faaliyetlerinin, para karsilig1 veya benzer sebeplerle, programda logo, ticari
unvan, tescilli marka, goriintii, s6zlii ifade veya bunlar1 ¢agristirabilecek imalar yoluyla
tamitimi” olarak tamimlannmustir. (Ozdilek, 2011: 71). Sozii gegen yonetmeligin 14.
maddesinde gegen “programlarda, agik¢a reklam oldugu belirtilmedikge iiriin veya
hizmetler, reklam amacii tasiyan sekilde sunulmamalidir.” ibaresi bu konudaki
uygulamalar i¢in 6nem teskil etmis, fiillere iligskin para cezasi, durdurma ya da diizeltme

cezalarina yasal dayanak olusturmustur.

Avrupa Birligine uyum siirecinde, iilkemizde televizyon reklamlarmma yonelik
diizenlemelere yasal dayanak olusturacak olan yeni RTUK Kanunu ile hem iiye
devletlerde televizyon yayinciligi faaliyetlerini diizenleyen yasa ve yonetmelikler ile
koordinasyon saglanmasi hem de cezay1 gerektiren eylemlere iliskin unsurlarin agik ve

kuskuya yer birakmayacak sekilde belirtilmesi amaglanmustir.
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AB, televizyon yayinciliginda yasanan gelismelere paralel olarak Avrupa ¢apinda tek bir
gorsel-igitsel pazar olusturmak amaciyla politikalar iiretmekte ve sektdrel programlar
yiiritmektedir. S6z konusu politikalarla yayinciliginin her boyutunda oldugu gibi reklam
boyutunda da iiye ilkelerin koordinasyonu i¢in diizenlemeler getirilmektedir. Birlik
seviyesinde yapilan bu diizenlemelerle, yayincilar arasinda firsat esitliginin saglanmasi
ve izleyicilerin korunmasi amaclanmaktadir. Bu amagla, reklamlarin siiresi,
yerlestirilmesi, reklami yasak olan {iriin ve hizmetler gibi pek¢ok konuda standartlar
konulmustur (Cakir, 2007: 198). Bu konuya iligkin olarak 11 Aralik 2007 tarih ve
2007/65/EC sayil direktifte uygulama bazinda bazi kriterlere yer verilmistir. Bu kriterler
su sekilde siralanmustir (Ozdilek, 2011: 71-72):

e Uriin yerlestirme uygulamasinin igeriginin ve zamaninin higbir bigimde medya

servis saglayicisinin yorum bagimsizligini ya da sorumlulugunu etkilememesi,

e Ogzellikle iiriin ya da hizmetlere promosyonel referanslar yapmak suretiyle iiriin

ya da hizmetlerin satis ya da kiralanmasinin dogrudan tesvik edilmemesi,
¢ Uriine haksiz ya da asir1 bir énemin verilmemesi,

e Tiitlin ve tiitiin mamiilleri ve belirli tibbi iirlinlerle ilgili iiriin yerlestirme

yapilmamasi,
e (Cocuk programlarinda {iriin yerlestirme uygulamasinin yapilmamasi,

e Izleyicilerin iiriin yerlestirmeden haberdar edilmesi (Ancak s6z konusu program
medya servis saglayicisi veya onun bagh bir kurulusu tarafindan {iretilmemis ya
da hizmete konmamis ise bu kriterlerin aranmasindan vazgecilebilecegi

belirtilmistir).
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Bu dogrultuda iilkemizde de, iiriin yerlestirme uygulamalarina yasal bir zemin
hazirlayan 6112 sayil1 Radyo ve Televizyonlarin Kurulus ve Yayin Hizmetleri Hakkinda
Kanunun 13. maddesinde bu uygulamalar ayr1 bir diizenlemeye kavusturulmustur. Bu

maddeye gore (Rtiik, 2011):

(1) Sinema ve televizyon i¢in yapilmis filmler, diziler ile spor ve genel eglence
programlart haricinde, yayinlarda iiriin yerlestirmeye yonelik uygulamalara yer

verilemez. Uriin yerlestirme uygulamalari ticari iletisimle ilgili diizenlemelere tabidir.

(2) Ust Kurul tarafindan belirlenecek sartlarda, belirli mal ve hizmetlerin iicretsiz

olarak program icine dahil edildigi durumlarda da iirtin yerlestirmeye izin verilebilir.

(3) Uriin yerlestirmenin, medya hizmet saglayicinin editoryal bagimsizligini ve
sorumlulugunu etkilemesine izin verilmez. Uriin yerlestirmede, iiriin veya hizmetlerin
kiralanmas1 veya satin almmasi dogrudan tesvik edilemez ve iiriine asir1 vurgu
yapilamaz. izleyiciler, programin basinda, sonunda ve reklam aras1 sonrasinda program

basladiginda, iiriin yerlestirmenin varlig1 hakkinda agikga bilgilendirilir.

(4) Haber biiltenlerinde, c¢ocuk programlarinda ve dinl programlarda iirlin

yerlestirmeye izin verilmez.

(5) Ticari iletisimi yasaklanmig iriinlerin {iriin yerlestirmede kullanilmasina izin

verilmez.
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UCUNCU BOLUM

3. URUN YERLESTIRMENIN ETKILERINE iLISKIN GECMIS
CALISMALAR

Bu boliimde pazarlama iletisimde {irlin yerlestirme uygulamalarinin sinema filmleri,
televizyon programlar1 ya da yazili basin gibi ¢esitli medya ortamlarinda kullaniminin
etkilerini ¢esitli yonlerden 6l¢meyi hedefleyen bircok iilkede yapilmis caligmalara yer

verilmektedir.

Bir¢ok arastirmaci, tutundurma karmasma ek bir eleman olarak {iriin yerlestirme
stratejilerinin ~ Onemine isaret etmektedir (Nebenzahl ve Secunda, 1993;
Balasubramanian, 1994; Gupta ve Gould, 1997; Gould, Gupta, and Grabner-Krauter
2000; Balasubramanian, Karrh ve Patwardhan 2006; Banerjee 2009). Literatiir taramasi
gostermektedir ki bu alanda yapilan calismalarin yogunlastigi alanlar, yerlestirme tiirii
ve izleyicinin yerlestirmeye maruz kalma siliresinin markanin taninmasi iizerinde etkileri
(Babin ve Carder, 1996b; Brennan, Dubas ve Babin, 1999; Cowley ve Barron, 2008),
ilgilenim, markaya ya da programa asinalik gibi bireysel faktrlerin markanin taninmasi,
hatirlanmasi ve tutumlara etkileri (Johnstone ve Dodd, 2000; Russell ve Stern, 2005;
Nelson ve McLeod, 2005; Russell ve Stern, 2006; Cowley ve Barron, 2008) olmustur.
Ayrica, iriin yerlestirme uygulamalarmin tiiketici davranislar lizerinde etkisi (Ong ve
Meri, 1994; Babin ve Carder, 1996a, 1996b; Gupta ve Lord, 1998; Gould, Gupta, and
Grabner-Krauter, 2000; Jin ve Villegas, 2007; Nelson, Keum ve Yaros, 2004) ve
izleyicilerin bu uygulamalara yiikledikleri anlamlar (d’Astous ve Chartier, 2000) iizerine

calismalar da mevcuttur.

Arastirmalarin yogunlastigi bir baska alan ise, bu uygulamalarin etik agidan izleyici

tarafindan kabul edilme durumudur (Nebenzahl ve Secunda, 1993; Gupta ve Gould,
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1997; Gould, Gupta, and Grabner-Krauter, 2000; Mckechnie ve Thou, 2003; Brennan,
Rosenberger ve Hamentera, 2004; Sung, De Gregorio ve Jung, 2009).

3.1. YERLESTIRILEN URUNLERIN HATIRLANMA DUZEYLERI

Uriin yerlestirmenin etkinligine dair yapilan ilk g¢aligmalar genellikle yerlestirilen
driinlerin hatirlanma diizeyleri, akilda kaliciliklar1 ve izleyicinin dikkatini ne derece
cekebildikleri iizerinde yogunlagmaktadir. Bu yonde yapilan ¢alismalara gegmeden dnce
“tanima” ve “hatirlama” kavramlar arasindaki farktan bahsetmek yerinde olacaktir. Her
iki kavram da marka farkindaligini ifade etmekle birlikte, baslica fark “lirline duyulan
ihtiyag- category need” ve/veya {iriinii herhangi bir yerde gérmek sonucu tiiketicinin
zihninde Oncelikle hangi iletisim etkisinin gergeklestigiyle ilgilidir. Tanima, bir markaya
ya da markaya dair mesaja maruz kaldiktan sonra gerceklesen ihtiya¢ hissidir.
Hatirlanma ise, ihtiya¢ ortaya ¢iktiktan sonra hangi markanin bu ihtiyaci giderecegine

dair tiiketicinin zihninde gerceklesen siireclerdir (Percy, Rossiter ve Elliot, 2004:131).

Markalarin hatirlanma diizeyleri ile ilgili yapilan ¢alismalarda “agik test- explicit test”
ve “oOrtiilii test- implicit test” olmak iizere genel olarak iki temel testen yararlaniimistir.
Acik testte “yardimli hatirlama- aided recall” ve “yardimsiz hatirlama- unaided recall”
calismalarindan yararlanilmaktadir. Yardimsiz hatirlama aragtirmasinda filmi izleyen
seyircilere markalara iligkin herhangi bir hatirlatma veya ipucu verilmez ve agik uglu
olarakhatirladiklar1 markalar1 ifade etmeleri istenir ve bu g¢aligmalar ¢ogu zaman film
biter bitmez yapilir. Yardimli hatirlama arastirmasinda ise yerlestirilen markalarla ilgili
ipuclar1 veya bir liste verilir. Seyirciler bu listeden veya ipuglarindan yola ¢ikarak filme
yerlestirilen markalar1 hatirlamaya caligmaktadir. Uriin yerlestirme ile ilgili yapilan
calismalarin 6nemli 6zelliklerinden biri agik olarak nitelendirilen testlere dayanmasidir.
Acik test dlclimlerinde seyirciler en son yasadiklari deneyim iizerinden degerlendirme
yaparlar. Oysa Onceden gerceklesen deneyimlerin de marka hatirlama {izerinde etkili

olacagma iliskin goriislerde bulunmaktadir. Ortiilii testler katilimcilara olay veya
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markalara iliskin hi¢ bir hatirlatma yapilmaksizin olay veya markalar1 hatirlamalarina
dayanir. Tiiketici kararlarinda daha eski tarihlerde gerceklesmis olaylarin yarattig ortiilii
hatirlamalarin etkisinin de oldugu diisiiniilmektedir. (Argan, Velioglu ve Argan, 2007:
163).

Steortz (1987) tarafindan sinema filmlerinde iiriin yerlestirme uygulamalari iizerine
ogrenciler ile gerceklestirilen anket calismasi ile hatirlama oranlarin yerlestirme
tirlerine gore degiskenlik gosterdigi, karakterler tarafindan iirliniin kullanildig
durumlarda hatirlanma oranlarmin arka plandaki markalara oranla daha yiiksek oldugu

saptanmistir.

Saberwahl, Pokrywczynski ve Griffin (1994) 62 6grenciyle gerceklestirdikleri deneysel
calisma sonucunda, hem gorsel hem sozel olan yerlestirmeler icin, sadece sozel olanlara
gore daha yiiksek diizeyde tanima/hatirlama oranlar1 saptamistir. Karrh (1994) yaptigi
calisma sonucunda, belirgin iriin yerlestirmelerin, yliksek tanima ve hatirlama
oranlarina sahip oldugunu saptamistir. Gupta ve Lord (1998) markalarin hatirlamasi
iizerinde sozli ya da gorsel yerlestirmelerin roliinii saptamak amaciyla 274 iiniversite
ogrencisi ile gerceklestirdikleri deneysel calisma sonucunda, Karrh’a (1994) benzer
sekilde belirgin iirlin yerlestirmelerin, yliksek tanima ve hatirlama oranlarina sahip
oldugunu saptamistir.  Sozel olarak ifade edilen markalar, sadece gorsel olarak

yerlestirilen markalardan daha yiiksek hatirlanma oranlarina sahip olmaktadir.

Baker ve Crawford’un (1995) 43 lisansiistii 6grencisinin katilimiyla sinema filmleri
iizerinde gerceklestirdikleri calismaya gore, yerlestirilen markalarin yardimli ve
yardimsiz hatirlanma oranlar1 yiiksektir. Bunun yani sira, cevaplayicilarin ¢ogunun iirlin
yerlestirmeye yonelik tutumlarinin nétr oldugu saptanmistir. Yang ve Roskos-Ewoldsen
(2007) de markaya iliskin hatirlanma diizeyleri ve tutumlar {izerinde sinema filmleri

dahilinde {iriin yerlestirme tiirlerinin etkisini arastirmak amaciyla 373 izleyici ile
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gerceklestirdikleri deneysel calisma sonucunda, iiriin yerlestirme stratejilerinin, hedef

markanin hatirlanma diizeyini ve markaya yonelik tutumlar1 etkiledigini saptamustir.

Tiirk yapimi GORA filminde kullanilan iiriin yerlestirme stratejilerini ortaya koymak
amactyla 277 sinema seyircisi ile yardimsiz marka hatirlama diizeylerine ulagmak
gerceklestirilen anket ¢alismasi sonucudu elde edilen bulgular iiriin yerlestirme ile ilgili
pek ¢ok stratejinin filmde basarili bir bigimde kullanildigina isaret etmistir. Hatirlamaya
iliskin bulgular dogrultusunda f{iriin yerlestirmenin olumlu yerlestirme ve uygun
stratejiler ile baglant1 kurularak etkili olabilecegini Ongoriilmiistiir. Tamamlayici
nitelikteki anket calismasinda; seyircilerin %86.6°s1 filme yerlestirilen bir veya daha
fazla sayida markay1 dogru olarak hatirlamistir. Hatirlanan markalar siralamasinda Avea
%68.2 ile ilk sirada yer almistir. Marka hatirlama ve ortalama marka hatirlama sayisinin
degiskenlere gore farklilasma durumu incelendiginde, filmi begenme durumunun marka
hatirlama orani iizerinde olumlu bir etkiye sahip oldugu, diger etkileyici ve demografik
degiskenlerde ise anlamli bir farkliligin ortaya ¢ikmadigi goriilmiistiir (Argan, Velioglu

ve Argan, 2007: 159-174).

3.2. YERLESTIRILEN URUNLERIN TANINMA DUZEYLERI

Babin ve Carder (1996a) 98 iiniversite Ogrencisinin katilmiyla gerceklestirdikleri
calisma sonucunda cevaplayicilarin, filmdeki markalar1 dogru sekilde belirttigini ve bu
markalar1 filmde yer almayan markalardan dogru ayirt ettigini saptamistir. D’ Astous ve
Chartier (2000) de filmlerdeki {iriin yerlestirme uygulamalarinin begenilme, kabul
edilme durumu ve bellek iizerindeki etkilerinin, izleyici kaynakli ve yerlestirme tiiriine
bagli olarak aciklanmasi amaciyla gergeklestirdikleri calismada film sahnesiyle uyumun,
uygulamalarin begenilmesi ve kabul edilme durumuyla olumlu bir iligkisinin oldugunu,
bellek {izerinde ise olumsuz bir etkisinin oldugunu bulmustur. Yerlestirmenin film
sahnesi ile yliksek orandaki uyumu uygulamanin begenilirligini arttirmakta, ancak
hatirlanma oranlarinin diismesine yol agmaktadir. Alinan sonuglara gore sahne ile

uyumun diisiik oldugu durumlarda, uygulamanin belirginliginin hatirlanma iizerine etkisi
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giiclii ve olumsuzdur. Uygulamanin belirginliginin hatirlanma iizerine etkisi, popiiler
olan filmler s6z konusu ise daha gii¢lii ve olumsuzdur. Sahne ile uyumun ytiksek oldugu
durumlarda iiriin yerlestirme uygulamalarinin agik¢a algilanmasi, uygulamalarin
begenilmesinde daha fazla etkiye sahiptir. Uriin yerlestirme uygulamalarmin agikga
algilanmasi, sahne ile uyumun diisiik oldugu durumlarda ise daha az kabul gérmektedir.
Bagrol oyuncusunun varligi, {irlin yerlestirmenin belirginliginin uygulamalarin

begenilmesinde daha fazla etkili olmasini saglamaktadir.

3.3. URUN YERLESTIRME UYGULAMALARINA YONELIK
TUKETiICi TUTUMLARI

Pazarlama iletisiminde {irlin yerlestirme, uygulamalarin etik yonii ile kabul edilme ve
benimsenme durumlar1 ile bunun yanisira yerlestirilen markaya yonelik tliketici

tutumlariin ortaya ¢ikarilmasi agisindan ilgi ¢ekici bir arastirma konusu olmustur.

Bir ikna etme bi¢imi olarak reklam, Brown (1958) tarafindan “bireyler {izerinde eyleme
tesvik etmesi amaciyla tasarlanmis imgesel islemeler” olarak tanimlanmistir (Schmoll,
Hafer, Hilt ve Reilly, 2006). Uriin yerlestirmeler konusunda reklamverenler, iiriinlerinin
en olumlu sekilde ele alindigin1 gérmek ve bu sekilde markanin tiiketicinin zihninde
mutluluk, prestij ya da memnuniyet duygusu ile iliskilendirilmesinin saglanmasi;
tiiketicinin satin alma davranisina daha fazla yonelmesini saglamak amacindadirlar

(Morton ve Friedman, 2002).

Uriin  yerlestirmenin uygunlugu ya da kabul edilme durumu -acceptability-
arastirmacilar tarafindan sinema, televizyon veya internet gibi medya mecralarinda
cesitli amaglar ile uygulanan iriin yerlestirme stratejilerinin igerigi konusunda
izleyicilerin duydugu genel memnuniyet olarak ifade edilmektedir (Gupta ve Gould,
1997; Nebenzhal ve Secunda, 1993; Pardun ve McKee, 1996; DeLorme ve Reid, 1999;

Sung, De Gregorio ve Jung, 2009). Tutumlar ise, insanlar hakkinda ya da insanlara kars1
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duygusal reaksiyonlar (duygusal), diisiince ve inanglar (bilissel) ve eylemlerden olusan
(davranigsal) bilesenlerden olusan davranisa yonelik egilimler olarak tanimlanmaktadir.
Bu egilimler; insanlar, objeler ya da fikirleri degerlendirmede kullanilmaktadir.
Tutumlarimin giicliiliigli, sz konusu olan nesne ya da bireyler hakkinda kazanilmis olan
bilgi ve bilginin ulasilabilirligi ile artmaktadir. Tutumlar, genellikle diger insanlardan
ogrenilmis egilimlerdir ve belirli gruplarin da genel olarak karakteristik ozlliklerini

tanimlamaktadir (Changingminds, 2011).

Tutumlara yonelik ilk ¢alismalardan olan Nebenzhal ve Secunda’nin (1993) {iniversite
Ogrencileri ile gergeklestirdigi anket caligmasinda, {iriin yerlestirmenin etkili bir
tutundurma yontemi oldugunun disiintildiigii, cevaplayicilarin  ¢ogunun diger
tutundurma tekniklerine gore bu uygulamalara karsi daha olumlu tutumlara sahip
olduklar1 goriilmektedir. Nebenzhal ve Secunda (1993) calismalar1 sonucunda iiriin
yerlestirmenin tiiketici tarafindan diger reklam stratejilerine oranla daha az zorlayici

(intrusive) uygulamalar olarak algilandigini saptamistir.

Ong ve Meri (1994), 75 film izleyicisi ile sinema ¢ikisinda gergeklestirdikleri anket
calismasi sonucu lirlin yerlestirmeye yonelik tutumlarin genel olarak olumlu oldugunu
saptamistir. Calisma sonucunda bireysel tepkiler arasinda farkliliklarin ve markalarin
yardimsiz hatirlama oranlarinin diisiik oldugu bulunmustur. Buna ek olarak yerlestirilen

markalarin hatirlanmasi ile satin alma niyeti arasinda anlamli bir iliski bulunmamustir.

DeLorme, Reid ve Zimmer (1994), odak grup goriismeleri ile desteklenen deneysel
calismalar1 sonucunda, cevaplayicilarin ¢ogunun gizli {irlin yerlestirmelere yonelik
olumlu tutumlar1 oldugunu saptamistir. Cevaplayicilar, gerceklik duygusu veren tanidik
markalar1 gormekten hosanirken, filmlerde yer alan markalarim kendilerini film

karakterlerine ve yasam tarzlarina yakinlagtirdigini ifade etmektedir.
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Zimmer ve DeLorme (1997), film tiirii ve yerlestirme tiiriiniin etkilerini gormeyi
amagclayarak 52 sinema izleyicisi ile gergeklestirdikleri arastirma sonucunda, tanima ve
hatirlama oranlarinin yerlestirme tiirline gore farklilik gdsterdigi, iiriin yerlestirmeye
yonelik genel olarak tutumlarin olumlu oldugu, mizah 6geleri ve sozel yerlestirmelerin
etkisinin olumlu oldugu ve karakterler tarafindan {iriiniin kullaniminin hatirlanma
oranlarimi arttirdig1 ancak olumsuz tepkiler aldigini saptamistir. Gupta ve Gould (1997)
ise yaptiklar1 ¢aligmada, cevaplayicilarin reklam stratejileri olarak iirlin yerlestirme

uygulamalarina kars1 olmadiklarini gérmiistiir.

Uriin yerlestirmeye yonelik tutumlar iizerinde yapilmis arastirmalar gdstermektedir ki,
etik agidan tartigmali olan belirli iirlinler haricinde bireylerin bu uygulamalar konusunda
algi ve tutumlar1 genellikle olumlu yonde olmaktadir. Silah, tiitiin ve alkol {irtinleri,
ozellikle gencler arasinda en fazla olumsuz tepki toplayan {iriin grubu olmustur (Gupta
ve Gould, 1997; McKechnie ve Thou, 2003; Karrh, McKee ve Pardun, 2003; Brennan

Brennan, Rosenberger ve Hementera, 2004; Sung, De Gregorio ve Jung, 2009).

Tutumlarin demografik 6zellikler tarafindan agiklanmasina dair yapilan c¢alismalar,
genel olarak tutumlar ile cinsiyet arasindaki iliskiye odaklanmaktadir. Bayan
Ogrencilerin tutumlar1 daha olumlu olurken, etik agidan tartismali {iriin gruplar
konusunda kaygi diizeyi bayanlar arasinda artmaktadir (Gupta ve Gould, 1997; Gould,
Gupta ve Grabner-Krauter 2000; Brennan, Rosenberger ve Hementera 2004). Bu
konudaki istisnai bir durum ise, Nelson ve McLeod’un 2005 yilinda yapmis oldugu
calisma sonucu ortaya ¢ikmistir. Aragtirma sonuglarina gore, genglerin iiriin yerlestirme
uygulamalarin yonelik begeni ve farkindaliklar iizerinde cinsiyet bakimindan anlamli

farklilik bulunmamaktadir.
DeLorme ve Reid (1999) derinlemesine goriisme yontemiyle uyguladiklar

calismalarinda yas degiskeninin tutumlar {lizerinde etkili bir faktér oldugunu tespit

etmistir. Gorlisme yapilan kimselerden yas¢a daha biiylik olanlar, {iriin yerlestirmelerin
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adil olmayan uygulamalar oldugu yoniinde daha fazla katilim gdstermistir. Yas ve
sinemaya gitme sikliina bagli olmaksizin, cevaplayicilar izleme deneyiminde aktif
katilimcilardir ve filmlerde yer alan markalar1 yorumlamaktadir. Yasca biiylik
katilimecilar i¢in markalar sosyal degisimi, gengler icin ise ait olma ve gilivenligi

sembolize etmektedir.

Gupta ve Gould (1997) film ya da televizyon izleme siklig1 ile belirli iiriinlere yonelik
tutumlar arasinda olumlu bir iliskinin varligindan s6z etmektedir. Alkol, tiitiin ve
silahgibi belirli iiriin gruplar i¢in kabul edilme diizeyi azalirken, yas ve film izleme
sikliginin kabul edilme durumunu etkiledigi bulunmustur. Erkek izleyiciler, bu tiir
iriinler i¢in yapilan {riin yerlestirme uygulamalarini daha fazla kabul edilebilir

bulmustur.

Schmoll, Hafer, Hilt ve Reilly (2006: 43) tarafindan yapilan arastirmaya gore, medya
tilketimi (televizyon, film ve diger kitle iletisim araglarini izleme sikligi) ile {iriin
yerlestirmeye yonelik tutumlar arasinda belirgin bir iliski mevcuttur ve bu iki degisken
birbirleriyle dogrudan iligkilidir. Bunun yami sira, ¢alismaya konu olan Orneklem
iizerinde (sigorta sirketi calisanlari, 1946-64 yillar1 arasinda doganlar) (irlin
yerlestirmeye yonelik tutumlar cinsiyete bagli olarak degiskenlik gostermekte ve erkek

izleyicilerin iiriin yerlestirmeye yonelik tutumlart daha olumlu olmaktadir.

Nelson ve McLeod (2005) 462 ilkogretim Ogrencisi ile gergeklestirdikleri ¢aligmada,
sosyallesme araglar1 ve tiiketicilerin marka bilinci ile {irlin yerlestirmelere yonelik
tutumlarin iliskisini arastirmistir. Yiiksek marka bilincinin, farkindalik ve {iriin

yerlestirmeye yonelik tiiketici tutumlar1 tizerinde olumlu etkisi saptanmaistir.
Uriin yerlestirmeye yénelik tutumlar ile kiiltiirel farkliliklarin iliskisini arastiran Gould,

Gupta ve Grabner-Krauter (2000), gerceklestirdikleri anket c¢alismasi sonucu {ilke
(kiiltiirel farkliliklar), {iriin (etik agidan tartismali olan/olmayan) ve bireysel farkliliklarin
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(cinsiyet ve film izleme siklig1) iiriin yerlestirmelerin kabul edilme diizeyi ve potansiyel
satin alma davranigi lizerinde etkili oldugunu saptamistir. Karrh, Frith ve Callison (2001)
ise lirlin yerlestirmeye yonelik tutumlar iizerinde kiiltiirel 6zelliklerin roliinii agiklamak
amaciyla 97 Amerikan ve 97 Singapurlu iiniversite 6grencisi ile yaptiklar1 ¢alisma
sonucunda markalar ve {irlin kategorilerine gore degisen tutumlar saptamistir. Her iki
cevaplayict grubu da filmlerdeki ve televizyondaki markalara dikkat etmektedir.
Amerikalilar sosyal kimliklerine daha fazla dikkat gosterirken, Singapurlular {irlin
yerlestirmenin etik yonii ve devlet tarafindan getirilecek kisitlamalar konusunda daha

ilgili bulunmustur.

Mckechnie ve Thou (2003) 108 iiniversite 6grencisi ile gergeklestirdikleri deneysel
calismada Amerikali 6grencilerden daha sik film izleyenlerin, iiriin yerlestirme
uygulamalarin1 belirli {liriin kategorileri i¢in digerlerine oranla daha kabul edilebilir
buldugunu, erkek izleyicilerin ise etik agidan tartismali olan {iriinlerin kullanima olan
tutumunun daha olumlu oldugu bulunmustur. Cinli 6grenciler arasinda ise boyle bir ilgi
saptanamazken, film izleme siklig1 ile tutumlar arasinda da herhangi bir iligki

gbdzlenmemistir.

Brennan, Rosenberger ve Hamentera’ya (2004) gore etik agidan tartismali olan belirli
irtinler haricinde iiriin yerlestirmelere yonelik Avustralyali izleyicilerin alg1 ve tutumlari
olumludur. Silah, tiitiin ve alkol iirlinleri, 6zellikle gencler arasinda en fazla olumsuz
tepki toplayan iirlin grubu olmustur. Bayan 6grencilerin tutumlar1 daha olumlu olurken,
etik agidan tartigmali olan iiriin gruplar1 konusunda kaygi diizeyi bayanlar arasinda

artmaktadir.

Guido ve digerleri (2010) 604 Ogrenciden olusan Orneklem iizerinde, {iriin gruplar
bazinda iirlin yerlestirmeye yonelik tutumlarin, farklh kiiltiirler itibariyle bireyin kisilik
ozellikleri ile iliskisini arastrmistir. Uriin yerlestirme yonelik tutumlar, {iriin grubuna

gore, yas ve cinsiyet gibi bireysel farkliliklar, film izleme sikliginin yani sira tiiketicinini
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kisilik 6zelliklerine bagl olarak degisiklik gdstermistir. De Gregorio ve Sung (2010) ise,
filmlerde {irlin yerlestirme uygulamalarina iliskin tliketici tutumlar1 {izerinde
sosyallesme araclarmin roliinii belirlemeye yonelik olarak 3340 izleyici ile tiiketici
paneli lizerinden anket uygulamasi gerceklestirmistir. Arastirma sonuglarina gore,
akranlar arasi iletisimin {irlin yerlestirmeye yonelik tutumlar ve satin alma davranislar

izerinde en giiclii tahmin kriteri oldugu saptanmastir.

3.4. URUN YERLESTIRME UYGULAMALARININ MARKAYA
YONELIK TUTUM VE SATIN ALMA NIYETINE ETKIiSi

Literatiirde iirlin yerlestirmelerin marka ya da firiinlerin taninmasi ve hatirlanmasi
izerinde, bunun yanisira tutumlar ve satin alma niyeti iizerinde etkisi oldugunu gdsteren
arastirmalar yer almaktadir (Baker ve Crawford, 1995; Gupta ve Lord 1998; Law ve
Braun, 2000; Gould, Gupta ve Grabner-Krauter, 2000; Karrh, Firth ve Callison, 2001;
Auty ve Lewis, 2004; Yang ve Roskos-Ewoldsen, 2007; Jin ve Villegas, 2007; De
Gregorio ve Sung 2010). Uriin yerlestirme uygulamalarmim marka imaji ve markaya
yonelik tutumlar iizerindeki roliinii arastiran belli bash caligmalar ise bu boliimde daha

detayli incelenmektedir.

3.4.1. Yerlestirilen Markaya Yonelik Tiiketici Tutumlar1 ve Marka

Imaj

Vollmers ve Mizerski (1994) “Gorillas in the Mist” ve “Mr. And Mrs. Bridge”
filmlerinden iiriin yerlestirme orneklerini iceren altisar dakikalik goriintiiler tizerinden 71
iiniversite 6grencisi ile gerceklestirdikleri deneysel ¢alismada, markalara yonelik tutum
ya da markalarla iligkilendirilen aktorlere yonelik tutumlar itibariyle deney ve kontrol
gruplar1 arasinda belirgin bir fark goézlenmemistir. Markalarin yardimsiz hatirlanma
oranlarmin yiiksek oldugu gozlenmis ancak, deney ve kontrol gruplari arasinda belirgin

bir fark saptanamamistir. Benzer olarak Karrh’a (1994) gore f{iriin yerlestirme
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uygulamalar1 markalar1 daha hatirlanir kilsa dahi, yerlestirilen markalar hakkinda

izleyicinin degerlendirmelerini degistirmemektedir (Karrh, 1998).

140 ilkogretim 6grencisi ile gergeklestirilen deneysel bir arastirma da bu durumu onaylar
nitelikte, tanima ve hatirlama oranlarinin yerlestirme tiiriine gore farklilik gosterdigi,
yerlestirmelerin tutundurma g¢abalar1 olarak algilanma durumunun yas ile birlikte arttig
ve uygulamalarin marka tercihi ile dogrudan iligkili olmadigi bulunmustur (Vollmers,

1995).

Babin ve Carder (1996a) filmlerdeki {iriin yerlestirme uygulamalarinin, yerlestirilen
markalara olan genel tutum ya da tiiketicinin bir markanin varliginin farkinda olmasi,
markaya asinalik, daha da ilerisi herhangi bir deneyim yasamadan bile tiiketicinin
markaya duydugu giiven ve sempati olarak agiklanabilen “marka bilinirligi’ne katkisini
arastirmistir. Arastirma sonucuna gore, deney grubunda iirlin yerlestirme uygulamalarina
bagh marka bilinirligi diizeyi, kontrol grubuna gore yiiksek bulunmustur. Incelenen
markalarin yarisindan fazlasinda tutumlar bakimindan gruplar arasinda belirgin bir

farkliliga rastlanmamustir.

D’ Astous ve Seguin (1999: 905-907), {iriin yerlestirme tiirleri, sponsor imaji, yerlestirme
uygulanan programin tiirii ve program ile sponsor uyumunun {iriin yerlestirmeye yonelik
tiikketici tutumlart iizerinde etkilerini arastirmistir. Deneysel ¢alisma 93 Kanadali yiiksek
lisans Ogrencisi ile televizyon programlarinda yapilan iriin yerlestirme uygulamalar
iizerine gerceklestirilmistir. Arastirma sonuglarina gore drama tiiriindeki televizyon
dizilerinde {irlin yerlestirme daha olumsuz tepkiler almakta, belirgin olmayan ve
program ic¢inde pasif rolde olan yerlestirmeler etik acidan daha uygun bulunmakta ve
Ozellikle drama tiiriinde program ve sponsor uyumu daha 6nemli ve reklamverene

avantaj saglayici olmaktadir.
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Uriin yerlestirme uygulamalarinimn etkinligini izleyicilerin yerlestirilen markalara yonelik
tutumlari, birey ve marka ya da birey ve karakter arasindaki baglantilar ile agiklamay1
hedefleyen baslica calismalardan biri Cristel A.Russell’a aittir. Russell (2002)
yerlestirme tiirleri (gorsel ve sozel) ile markanin sahne ya da olay orgiisii ile uyumunu
yerlestirmenin etkinligi {izerinden agiklamaktadir. Calismada {irlin yerlestirmenin
etkinligi, bellek {iizerindeki etkiler ve markaya iliskin tutumlar ile Ol¢lilmistiir.
Tiiketicinin ikna olma durumu, yerlestirme tiirleri ve markanin sahne ya da olay orgiisii
ile baglant1 derecesi ve giicii ile iyilesmektedir. Yerlestirilen markalarin taninmasi da, bu
iki degisken arasindaki uyuma bagli olarak olumlu etkilenmektedir. Uyumlu
yerlestirmeler (sahne ya da olay ile baglant1 gii¢lii ve s6zel/ sahne ya da olay ile baglanti
zayif ve gorsel) daha ikna edicidir. Uyumlu olmayan yerlestirmeler ise (sahne ya da
olay ile baglantis1 giiglii ve gorsel/ sahne ya da olay ile baglant1 derecesi zayif ve sozel)

gorsel olarak desteklendigi siirece daha iyi oranda hatirlanmaktadir.

Russell, Norman ve Hackler (2004) izleyicilerin televizyon karakterleri ile digerlerine
oranla farklilasabilen "baglhilik" derecelerini belirlemek icin bir 6lgek gelistirilmistir.
Olusturulan baglilik dlgegi ile saptanan bulgulara gore, yerlestirme uygulanan markalar
icin bellek tlizerinde karakterle olan bagliligin etkisi vardir. Ancak, bu etkilerin tutumlar
ve davraniglar diizeyinde etkilerini saptamak i¢in ek arastirmalar yapilmasi gerektigi

belirtilmistir.

Russell ve Stern’e (2006) gore tiiketiciler yerlestirilen markalara yonelik tutumlarini,
karakterlerin rolleri geregi kullandiklar1 iriinlere yonelik tutumlart dogrultusunda
belirlemektedir. Bireysel ozellikler ile dizi karakterleri arasinda iliski ve markalar ile
dizi karakterleri arasindaki iliski nihayetinde s6z konusu olan program ya da dizi ile
izleyicinin ilgilenimi degerlendirilerek; bu ii¢ degisken arasindaki denge va iligkilerin
markaya yonelik tiiketicinin tutumlarin1 yonlendirdigi savunulmaktadir. Sonug olarak bu
siirecin, tliketicilerin televizyon dizilerindeki (sitcom-durum komedileri) karakterlere

olan baglilig1 ya da ilgisi tarafindan yonlendirildigi bulunmustur.
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Nelson ve Devanathan (2006) ise 86 sinema filmi izleyicisi ile gergeklestirdikleri
calismada film ile izleyicinin ilgileniminin markalarin hatirlanma oranlariyla negatif

yonlii, marka bilinirligi ile ise pozitif yonlii bir iliskisi oldugunu saptamustir.

Yerlestirilen iirline yonelik tutumlar ile tiiketicinin markaya asina olma derecesinin
iliskisini aragtiran Sheehan ve Guo (2005) 176 {iniversite 0grencisi ile gergeklestirdikleri
deneysel calisma sonucunda televizyon ve sinema mecralarinda markaya asina olan
ancak gergekte lirlinii kullanmamis olan denekler i¢in, iiriin yerlestirme uygulamasini

izlemesini takiben tutumlarin olumlu yonde degistigini saptamstir.

Uriin yerlestirme tiirlerinin marka imaj1 iizerinde etkisini arastiran bir ¢alismada ise, 655
izleyiciden olusan bir 6rneklem grubu igin, program akisina yapilan yerlestirmelerin,
marka imaj1 lizerinde anlamli bir etkisi oldugu saptanmistir (Reijmersdal, Neijens ve
Smit, 2007). Matthes, Schemer ve Wirth (2007) 115 televizyon izleyicisi ile
gerceklestirdikleri deneysel caligma sonucunda, markalarin sik¢a sergilenmesinin,
izleyiciler markayr hatirlamasa dahi marka hakkindaki degerlendirmeler iizerinde
(program ile yiiksek ilgilenim ve diisiik ikna ¢abasi durumunda) olumlu etkiye sahip

oldugunu saptamistir.

Homer (2009) 108 iiniversite Ogrencisinin katilimiyla gergeklestirdigi deneysel
calismada, yerlestirme tiirii(gizli/belirgin) ve tekrarin(az/fazla), hem markaya yonelik
hem de iirlin yerlestirmeye yonelik tutumlart etkiledigini saptamistir. Belirgin
yerlestirmelerde tekrar, taninmis markalar s6z konusu ise markaya yonelik tutumlarda

olumsuz etki yaratmustir.
Cowley ve Barron (2008) ise yaptiklar1 calismada, markaya yonelik tiiketicinin

tutumlarinda olumsuz etkiye yol acgabilecek durumlart incelenmektedir. Sonuglar

gostermektedir ki, programi begenme derecesi yiiksek olan izleyicilerin markaya
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tutumlari, belirgin yerlestirme stratejileri tarafindan olumsuz yonde etkilenmektedir.
Aksine, programi begenme diizeyi diisiik olan izleyicilerde ise yerlestirmelerin
belirginligi olumlu etkiler yaratmaktadir. Buna ragmen, programi begenme derecesi
diislik katilimcilar arasinda markaya olan tutumlarda gozlenen olumlu etkiler
yerlestirmelerin ikna etme c¢abasmin sezilmesi ile, yani markalar ile ilgili televizyon
reklamlarinin deney biinyesinde kasti olarak sunuldugu durumda ortadan kalkmaktadir.
Gizli yerlestirmelerin ise, tutumlar {izerinde olumsuz etkilere yol agmasi daha az olasi

olan stratejiler olarak algilandig1 saptanmustir.

3.4.2. Yerlestirilen Markaya Yonelik Satin Alma Niyeti

Tutumlar bakimindan iirlin yerlestirme uygulamalari, marka hakkinda tiiketicilerin
fikirlerini yonlendirme yolu ile satislar1 artirmak ve tiiketicilerin markalara olan
duygusal baghligin1 giiglendirmek amacindadir. Uncles, Dowling ve Hammond (2003)
tutumlarin davranislar1 yonlerdigi savini destekleyen zengin bir literatiiriin varligindan

bahsetmektedir (Schmoll, Hafer, Hilt ve Reilly, 2006).

Baker ve Crawford’a (1995) gore markali iiriinlerin filmlerde goriinmesi kisa donemde
satin alma niyeti iizerinde etkili olmaktadir. “Wayne’s World” filmini izleyen 43 6grenci
iizerinde gergeklestirilen aragtirmada, cevaplayicilarin daha 6nce favori markalar1 olarak
belirttikleri markalar iizerinde, filmi izledikten sonra bildirilen satin alma niyeti %16

oraninda artig gostermistir.

Vakratsas ve Ambler (1999) literatiirde yapilan ¢alismalara dayanarak, ilgilenimlerine
bagli olarak farkli insanlarin farkli reklamlara farkli sekillerde tepki verdigini One
siirmektedir. Tutumlarin davranislar ile iliskisinin zayiflifina ragmen, diisiik ilgilenimin
s0z konusu oldugu ve karmasik olmayan durumlarda duygularin etkisinin daha fazla

oldugunu savunmaktadirlar (Schmoll, Hafer, Hilt ve Reilly, 2006).
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Law ve Braun (2000) gerceklestirdikleri deneysel c¢alismada, iiriin yerlestirme
stratejilerinin; markalarin taninmasi, hatirlanmasi ve tercih edilmesi konusunda etkili
oldugunu saptamistir. Senaryonun odagindaki markalarin, gizli yerlestirmelere kiyasla
daha yiiksek hatirlanma oranlarina sahip oldugu, ancak bu durumun markanin tercih
edilmesinde etkili olmadig1 goriilmiistiir. Ayrica, sadece gorsel olarak yapilan
yerlestirmelerin markalarin se¢imleri en ¢ok etkileyen strateji oldugu, ancak bu tiir
yerlestirmelerin s6z konusu oldugu durumlarda markalarin hatirlanma diizeylerinin en
diisiik oldugu saptanmistir. Uriin yerlestirmeye yonelik bireyin algisi ile satin alma
niyeti arasindaki iligkisini aragtiran Morton ve Friedman (2002), iiriin yerlestirmeye
yonelik tliketicinin yaklagimlarinin, {iriine yonelik tutumlar ve satin alma niyetini kismen

acikladigini saptamustir.

Auty ve Lewis (2004) ise iiriin yerlestirmenin c¢ocuk tiiketicilerin marka tercihleri
iizerinde etkisi oldugunu bulmustur. 6-7 yas ve 11-12 yas olarak iki ayr1 grupta toplanan
denekler ile gerceklestirilen caligmada; yas degiskeninin, marka tercihleri iizerinde
dolayl bir etkisinin oldugu saptanmamistir. Bunun nedeni, ortiilii bellek performansinin
(salt maruz kalma etkisi) daha Onemli olmasi ile agiklanmaktadir. Filmdeki {iriin
yerlestirme uygulamasini daha onceden goren cocuk izleyiciler arasinda, markanin
hatirlatma amaciyla tekrar uyaran olarak kullanildigi denekler {izerinde digerlerine gore
s0z konusu markay1 tercih etme durumu daha fazla olmaktadir. Buna karsin Tiwsakul,
Hackley ve Szmigin (2005) gerceklestirdikleri aragtirma sonucunda, genellikle
cevaplayicilarin  iiriin  yerlestirme uygulamalarinin  televizyon programlarinin
gercekligine katkida bulundugunu diistindiikleri saptanmistir. Yapilan arastirmaya gore
iriin yerlestirmeler ile bildirilen satin alma davraniglar1 arasinda ise herhangi bir
iligkinin olmadig1 saptanmistir. Calismanin bulgular1 dogrultusunda iiriin yerlestirmenin
etkinliginin, pazarlama iletisimi stratejilerinin biitliniiyle birlikte diigiiniilmesinin ve

degerlendirilmesinin gerekliligi savunulmustur.
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Diger taraftan, profesyonellere gore en etkili {iriin yerlestirmeler; ayirt edilebilir ambala;j
ya da tasarima sahip olan, film igerisinde olumlu ¢izgide yer alan ve diger tutundurma
faaliyetleri ile desteklenenlerdir. Uriin yerlestirmenin etkinligi ise tanima ve hatirlama

diizeyleri ile yliksek oranda Ol¢iilebilmektedir (Karrh, 1995).

Yerlestirme uygulanacak medya ortaminin se¢imi kadar, ilgili medyada yerlestirme
uygulanacak film, program ya da oyunlarin belirlenmesinin de hedef kitle agisindan
Oonemi yadsinamaz. Yerlestirme tiiriiniin yani sira, yerlestirme uygulanacak film ya da
programin tiirli, hedef kitlesi, izleyicilere aktarmak istedigi mesaj veya duygular da
reklamverenlerin diistinmesi gereken O6nemli husulardir. Jin ve Villegas (2007), 185
ogrenci ile gerceklestirdikleri deneysel calisma sonucu, mizah igeren film sahnelerinde
uygulanan yerlestirmelerin, tiiketicilerden olumlu duygusal tepkiler alinmasin
sagladigin1 saptamistir. Satin alma niyeti lizerinde marka hakkinda 6nceden edinilmis

bilgi ve degerlendirmelerin 6nemli bir rolii oldugu saptanmustir.

3.5. REKLAMA YONELIK TUKETICi TUTUMLARINA ILiSKIN
DIiGER CALISMALAR

Reklamin etkinligi, reklama yonelik tiiketici tutumlar1 ve tiiketicilerin satin alma
niyetine etkisi lizerine yapilmis bir¢ok arastirma literatiirde mevcuttur. Reklam etkinligi
caligmalarini, iiriin yerlestirme literatlirinde yer edinen baslicalar1 dogrultusunda
incelemek yerinde olacaktir. Bu dogrultuda, reklam etkinliginin Ol¢iimii ile iiriin
yerlestirme uygulamalarinin etkileri arasinda su anki ve gelecekteki ¢alismalar

yonlendirici noktalar ortaya konulabilecektir.

Golberg ve Gorn (1987) televizyon ortaminda reklamin tiiketici algisina etkisi ve satin
alma niyeti iizerinde reklam kusaginin yer aldigi televizyon programinin
(eglendirici/liziici) ve reklamin (duygusal/bilgilendirici) atmosferinin etkisi arastiran

deneysel calisma sonucunda televizyon programi ve reklamin atmosferinin, izleyici
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algist ve satin alma niyeti ile iliskili oldugunu saptamistir. Duygusal reklamlar igin
gerceklesen etkilenme oranlari, bilgilendirici reklamlardan ¢ok daha fazla olmaktadir.
Kirmani ve Shiv (1998) ise reklami yapilan markalara yonelik tiiketicilerin tutumlari
iizerinde, konuyla iliskilendirme ve kaynagin uyumluluk diizeylerinin etkisini
aragtirmistir. Caligmanin bulgularina gore, izleyicinin yiiksek diizeyde iligskilendirmede
bulundugu durumlarda kaynagin markaya olan uyumlulugu, markaya yonelik tutumlari
olumlu etkilemektedir. Chang (2002) iiriin ilgilenimi, duygusal atmosfer ve reklam
mesaj1 ile izleyicinin kendi degerlerinin uyumu ve tutumlarin iliskisini arastiran ¢alisma
sonucunda; diisiik ilgilenim durumunda, olumlu ruh halindeki katilimcilarin markaya ve

reklama yonelik tutumlar gelistirirken 6z degerlerini daha 6nde tuttuklarini saptamaistir.

Tiiketici kaynakli etkenler iizerine yapilmis calismalardan biri de Dutta-Bergman’a
(2006) aittir. Televizyon reklamlarima yonelik tliketicilerin  tutumlart iizerinde
demografik ve psikografik ozelliklerinin roliinii arastirmay1 hedefleyen ve 3350 yetiskin
ile gerceklestirilen anket calismasinin bulgularina gore, satin alma karar siirecinde
reklamin bilgilendirici rolii {izerinde marka bilincinin olumlu etkisi saptanmistir.
Reklamin bilgilendirici yoniine duyulan giivene bagh olarak, tiiketicilerin satin alma

niyetleri degisim gosterebilmektedir.

3.6. LITERATUR OZETIi

Tablo 1°de, iiriin yerlestirme literatiiriinde yapilmis olan 6nemli ¢aligmalardan bazilar
kronolojik sirastyla sunulmustur. Tabloda calismalar, yillara gore yazarlar, incelenen
medya ortami, amagclar, 6rneklem tiirli, 6rneklem sayisi, kullanilan yontem ve bulgular

bazinda 6zetlenmistir.
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DORDUNCU BOLUM

4. URUN YERLESTIRMEYE YONELIK TUKETICi
TUTUMLARI UZERINDE SOSYO-DEMOGRAFIK VE
PSIKOGRAFIK ETKENLERIN ROLUNUN BELIRLENMESI
UZERINE BiR ARASTIRMA

Uriin yerlestirme uygulamalar1 iizerinde tiiketicinin gilincel bakis agis1 ile bu
konudaki egilimlerin tiiketicinin sosyo-demografik ve psikografik o6zellikleri

itibariyle aciklanmasi bu ¢aligmanin ana amacini olusturmaktadir.

Calisma dahilinde iiriin yerlestirme uygulamalar1 teorik ve pratik c¢ercevede ele
alinmis ve calismanin altyapisini olusturan literatiirdeki ¢aligsmalar incelenmistir.
Teorik boliim igerisinde iirlin yerlestirmenin giiclii ve zayif yonleri, reklamverenler
ve sektore kazandirdiklari agisindan detaylica incelenmis; {irlin yerlestirmeyi sektorel
ve akademik anlamda g¢ekici ve incelenmeye deger kilan Ozelliklerinden

bahsedilmistir.

Calismanin bu boliimiinde ise arastirmanin konusu ve 6nemi, aragtirma degiskenleri,
modeli, hipotezleri, drnekleme siireci, aragtirmada kullanilan veri ve bilgi toplama
yontem ve araci ile verilerin analizi ve yorumlanmasi ile ilgili bilgilere yer
verilmektedir. Arastirmanin nihayetinde elde edilen bulgular, arastirmanin kapsam

ve kisitlart dahilinde yorumlanmis ve ¢esitli 6neriler sunulmustur.

4.1. ARASTIRMA KONUSU

Uriin yerlestirme uygulamalarini, tiiketicinin algis1 ve tutumu ya da sektdr bazlh
olarak ¢esitli yonlerden ele alan bir¢ok arastirma literatiirde yer almaktadir. Reklam
sektoriiniin gelisimi ve degisimi ile birlikte iirlin yerlestirme uygulamalar1 pazarlama

iletisimi stratejisi olarak daha yogun bir sekilde uygulama alan1 bulmaktadir. Bu
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dogrultuda {iriin yerlestirme uygulamalar {izerinde etkisi bulunan g¢evresel ve diger
faktorlerin incelendigi arastirmalar literatiirde mevcuttur. Bunun yani sira, bir
pazarlama iletisimi stratejisi olarak {iriin yerlestirmenin, halk ya da tiiketici
tarafindan nasil algilandigi ve bu algilamalarin davranisa yonelik etkisinin
aciklanmasi reklamverenler ve liretici firmalar i¢in 6nemli olmaktadir. Bu sekilde,
hedef kitleye yonelik daha verimli iletisim ¢abalari gelistirilebilir ve s6z konusu
stratejilerin uygulanmasi ile kazanilacak potansiyel miisteriler hakkinda detayli bilgi
sahip olunmasi saglanilir. Uriin ya da markalarin1 en iyi sekilde pazarlayan mesajlar
gelistirmek ve bunun yani sira marka, {iriin ya da firmalara yonelik olumlu tutumlar

olusturulmasi boylelikle miimkiin olabilmektedir.

Uriin yerlestirme uygulamalarinin etkilerini agiklamaya yonelik arastirmalar temelde,
alicinin  yani  hedef Kkitlenin 6zellikleri, mesajin yani rlin yerlestirme
uygulamalarinin 6zellikleri ya da yerlestirme uygulamasina aract olan mecranin
Ozelliklerinden yola ¢ikmakta, sonu¢ olarak bilissel diizeyde ya da tiiketicilerin
tutumlar1 acisindan uygulamalara agiklik getirmektedir (Bhatnagar, Aksoy ve

Malkog, 2004).

Akademik caligmalar {iriin yerlestirmelerin etkilerini; markaya yonelik tutumlar
(Gupta, Balasubramanian ve Klassen, 2000; Karrh, 1995; Nebenzahl ve Secunda,
1993), markanin hatirlanmast (d’Astous ve Chartier, 2000; Gupta ve Lord, 1998;
Babin ve Carder, 1996b; Ong ve Meri, 1994; Vollmers ve Mizerski, 1994), marka
bilinirligi (Babin and Carder, 1996a) ve fliriin yerlestirme uygulamalarinin tiiketici
davraniglar1 iizerinde etkisi (Ong ve Meri, 1994; Babin ve Carder, 1996a, 1996b;
Gupta ve Lord, 1998; Gould, Gupta, and Grabner-Krauter, 2000; Jin ve Villegas,
2007; Nelson, Keum ve Yaros, 2004) ile izleyicilerin bu uygulamalara yiikledikleri

anlamlar (d’Astous ve Chartier, 2000) agisindan incelemektedir.

Arastirmalarin yogunlastig1 bir baska alan ise etik acidan izleyicinin bu uygulamalari
kabul etme durumlaridir (Nebenzahl ve Secunda, 1993; Gupta ve Gould, 1997;
Gould, Gupta, and Grabner-Krauter, 2000; Mckechnie ve Thou, 2003; Brennan,
Rosenberger ve Hamentera, 2004; Sung, De Gregorio ve Jung, 2009).
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Literatiir incelemesinde de goriildiigii {izere {irlin yerlestirme uygulamalarinin
etkilerini bilissel diizeyde agiklayan deneysel g¢alismalar ya da tliketici anketleri,
yerlestirme stratejilerinden kaynaklanan farkliliklar ve c¢esitli medya mecralar
arasindaki farkliliklar {izerine yogunlagsmaktadir. Hedef kitlenin 6zelliklerini konu
eden aragtirmalar genelde demografik etkenler diizeyinde sinirli kalmakta, yas,
cinsiyet, medeni durum, gelir, meslek vb. oOzellikler ile {iriin yerlestirmelerin
etkilerini ve tiiketici tutumlarini agiklamay1 amaglamaktadir. Son yillarda tiiketicinin
ozelliklerinin bu konudaki 6nemini vurgulayan, kisilik 6zellikleri gibi bireysel
faktorlerin ozellikle inanglar ve tutumlar bazindaki roliinii agiklamayr amaglayan

caligmalar da yapilmistir (Guido ve digerleri, 2010).

Tiirk tiiketicisi iizerinde yapilan arastirmalar ise diinya genelinde konu iizerindeki
calismalarin yaninda, kapsam ve 6rneklem bazinda oldugu kadar sayica da olduk¢a
sinirlt kalmaktadir. Reklam sektoriinde bir pazarlama iletisimi araci olarak kullanilan
iriin yerlestirme uygulamalari, iilkemizde halen popiilerligini ve Tstiinliglni
koruyan medya mecralar1 olan televizyon ve filmler ile hayatimiza yerlesmeye

devam etmektedir.

Bu noktada, {iriin yerlestirme uygulamalar1 karsisinda hangi bireylerin daha
savunmasiz ya da olumlu tutumlar i¢inde oldugunun 6grenilmesi kadar, bu durumun
nedenlerini irdelemek de 6nemlidir. Uriin yerlestirme stratejileri hakkinda tiiketici
inan¢ ve tutumlarinin kaynaginda neyin ya da nelerin var oldugu, ayni sosyo
ekonomik seviyedeki ya da aym yaslarda olan erkek veya bayan tiiketicilerin
tutumlarmin  neden farklihik gosterdigi Ogrenilmeye degerdir. Bu ¢aligma
kapsaminda, tiiketicilerin reklam stratejileri olarak {irlin yerlestirmeye yonelik
egilimlerinin tliketici kaynakli etkenlerin yani sira uygulamalara konu olan iiriinler

acisindan gosterdigi farkliliklar incelenmektedir.
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4.2. ARASTIRMANIN AMACI

Tiiketicilerin televizyonda yapilan iiriin yerlestirme uygulamalarina yonelik tutumlari
ile marka, iiriin, tiikketim, fiyat, saglik ve toplum bilinci basta olmak {izere c¢esitli
psikografik etkenler bakimindan farkli pazar bolimleri olusturacagi Onermesi
calismanin ¢ikis noktasidir. Arastirmanin temel amaci ise televizyon dizilerindeki
iriin yerlestirme uygulamalarina yonelik tutumlarin tiiketicilerin psikografik
ozellikleri ile iligkisini incelemek, tliketicilerin tutumlarin1 sosyo-demografik

ozelliklerin yani sira psikografik degiskenler ile agiklamaktir.

Arastirmanin alt amaclari ise sunlardir:
e Uriin yerlestirmeye yonelik tutumlara iliskin boyutlar1 belirlemek,
o Tiiketicilerin psikografik 6zelliklerine iligkin boyutlar1 belirlemek,

e Farkli pazar boliimlerinin iiriin yerlestirmeye yonelik tutumlar ve psikografik

Ozellikler bakimindan hangi boyutlar itibariyle farklilastigini ortaya koymak,

e Farkli pazar boliimleri itibariyle tiiketicilerin sosyo-demografik ozellikleri

arasinda anlaml bir ilginin olup olmadigini belirlemek,

e Uriin gruplar1 bazinda iiriin yerlestirme uygulamalarin: tiiketicinin kabul etme
durumu, hangi triinlerin daha olumlu, hangilerinin daha olumsuz tepkiler

aldigini belirlemek,

e Olusan farkl pazar boliimlerinin liriin gruplarina yonelik tutumlar itibariyle

nasil farklilastigini ortaya koymak,

e Uriin gruplarma yénelik tutumlarin sosyo-demografik 6zellikler bakimindan

nasil farklilastigini ortaya koymak.

Bununla birlikte {iriin yerlestirmeye yonelik tutumlarin etik, gerceklik, etki vb.
yonlerden agiklanmasi, iiriin yerlestirme stratejisi uygulanmasi s6z konusu olabilecek

cesitli Uriin gruplarinin, tiiketiciler tarafindan degerlendirilmesi saglanacaktir.
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Calismanin amagclar1  dogrultusunda edinilen bulgularin degerlendirilmesi ve
yorumlanmast ile pratikte iiriin tiiketicilerin iiriin yerlestirmeye yonelik tutumlarini
ortaya cikarmak ve pazarlama yoneticilerinin iletisim ve mesaj stratejileri

gelistirirken uygulamada dikkat edecekleri hususlarda yol gdsterici olacaktir.

4.3. ARASTIRMANIN MODELI{ VE DEGISKENLERI

Uriin yerlestirmeye yonelik tutumlar belirlemeye yonelik boyutlar, psikografik
degiskenler, sosyo-demografik degiskenler ve iiriin gruplarina gore tiiketicilerin {iriin
yerlestirme uygulamalarini kabul etme diizeylerine iligskin degiskenler olmak tizere

dort degisken grubundan olusan arastirma modeli Sekil 2°de goriilmektedir.

Tiiketicilerin
Sosyo-Demografik Tiiketicilerin Uriin — :
Ozellikleri Yerlestirmeye Uriin Yerlestirmeye
Yénelik Tutumlar: Yonelik Tutumlar ve
* Cinsiyet Psikografik Ozellikler
* Yas > 4 »  Itibariyle Olusan
=  Medeni Durum y Farkh Pazar
* Hane Biiyiikliigii Tiiketicilerin Boliimleri
" Gelir Psikografik
e Ozellikleri
= Egitim —
s Meslek Uriin Gruplan
esle Acisindan Tiiketici
Tutumlar

Sekil 3: Arastirmanin Modeli

Aragtirma modelinde, tiiketicilerin iirlin yerlestirme uygulamalarina yonelik tutumlar
ve psikografik 6zellikleri itibariyle farkli pazar boliimleri altinda toplanacaklar1 ve bu
pazar boliimlerinin tiiketicilerin sosyo-demografik ozellikleri ve ¢esitli {iriin
gruplarinda {iriin yerlestirme uygulamalarinin kullanima iligkin yaklagimlar

acisindan farklilik gdsterecegi diistiniilmektedir.
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Uriin yerlestirmeye yonelik tiiketici tutumlari 25 degisken ile ve tiiketicilerin
psikografik ozellikleri ise 49 degiskenle Olclilmektedir. Calismada 18 adet iirlin
grubuna iliskin {iriin yerlestirme uygulamalar itibariyle degerlendirme segenekleri
yer almaktadir. Bunun yani sira, cinsiyet, yas, medeni durum, hane biiytkliigi, gelir,
egitim ve meslek olmak iizere yedi degiskenle ve c¢oktan-se¢meli sorularla

Olclilmektedir.

Arastirmada yer alan degiskenler:

1) Tiiketicilerin sosyo-demografik 0Ozelliklerine yonelik degiskenler (Coktan
se¢meli sorular)
e Cinsiyet
e Yas
e Medeni Durum

e Hane Biiyiikligi

e QGelir
o Egitim
e Meslek

2) Uriin yerlestirmeye yonelik tutumlar1 6lgen degiskenler (Besli likert dlceginde

olusturulmus yargilar)

Toplam 25 ifadeden olusan bu 6lgek, literatiirde yer alan ¢alismalar dogrultusunda,
cesitli medya araglarinda {iriin yerlestirmeye yonelik tutumlari 6lgmeyi amaglayan
arastirmacilarin gelistirdigi Olgekler temel alinarak olusturulmustur. Tiirk tiiketicisi
lizerinde yapilan calismalar ve bu aragtirma dahilinde yapilan 6n g¢alismalar da

dikkate alinarak 6l¢ege son hali verilmistir.

Uriin yerlestirmeye ydnelik tutumlar1 6lgmeyi amacglayan ilk ¢alismalardan olan ve
literatiirde en yaygin olarak kullanilan 6l¢eklerden biri, Gupta ve Gould’un (1997)
gelistirdigi Olgek Oncelikli olarak c¢alismanin ¢ercevesini olusturmustur. Bu

calismalar 1s5181nda Sung, De Gregorio ve Jung’in (2009) yetiskinlerden olusan genis
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bir drneklemde ve farkli sosyo-demografik 6zellikleri olan 6rnek bireyler iizerinde
gerceklestirdigi ¢aligma kapsaminda yeni degiskenlerin eklenmesiyle olusturulmus
tutum Slgegi bu ¢alismada temel alinmistir. Cesitli mecralar itibariyle gerceklestirilen

bu ¢alismalarda kullanilan ifadeler, televizyon dizilerine uyarlanmistir.

Olgekte yer alan 1-13., 16. ve 21. ifadeler aslen Gupta ve Gould’un (1997)
gelistirdigi ve bir ¢ok calismada kullanilmis olan tutum oOlgeginden, 18., 22. ve 23.
ifadeler Morton ve Friedman’in (2002) c¢alismasindan ve 19. ifade Karrh, Frith ve
Callison’in (2001) gergeklestirdigi ¢alismadan alinmistir. 14.,15.,17., 20. ve 24.
ifadeler ise Sung, De Gregorio ve Jung’in (2009) Gupta ve Gould’a (1997) ait dlgege
yeni ifadeler ekleyerek gergeklestirdikleri calismadan alinmustir. 25. ifadenin ise
giincel uygulamalara yonelik televizyon izleyicilerinin diislince ve tepkileri
dogrultusunda OSl¢iim aracina eklenmesi uygun bulunmustur. Olgekte yer alan

degiskenler sirasiyla asagida yer almaktadir:

1. Televizyon dizilerinde markali iiriinler kullanilmasi uygundur.

2. Markali iriinlerin yer almasinin dizileri daha gercek¢i yaptigini
diisiiniiyorum.

3. Televizyon dizilerinde ger¢ek markalar kullanilmasini tercih ederim.

4. Markalarin reklam amacli olarak yer aldigin1 6nceden bilirsem o diziyi
izlemem.

5. Televizyon dizilerinde kurgusal/ sahte markalar kullanilmalidir

6. Markali {iriinlerin izleyicileri etkilemek i¢in dizilerde kullanilmasi etik
degildir.

7. Dogal oldugu siirece markali {irlinlerin dizilerde yer almasi beni rahatsiz
etmez.

8. Uriin vyerlestirme uygulamalar1  ¢esitli  kuruluslar  tarafindan
denetlenmelidir.

9. Televizyonda iirlin yerlestirmelere izin verilmemesi gerektigini
diisiiniiyorum.

10. Markali iriinlerin dizilerde sahne donatimi gibi kullanilmasi izleyiciyi

kandirmaktir.
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11.

12.

13.
14.
15.
16.
17.

18.

19.

20.

21.
22.

23.
24.

25.

Mowen’a

Uriin yerlestirme i¢in yapimcilara ya da ydnetmenlere bedel 6denmis ise,
program baglamadan 6nce bunu izleyicilere belirtilmeleri gerekir.

Uriin yerlestirme i¢in yapimcilara para ya da tazminat 6denmis olmasiyla
ilgilenmem.

Televizyon dizilerinde marka isimleri ticari amagla kullanilmamalidir.
Markali tiriinlerin reklam amacli kullanilmasini uygun bulmuyorum.
Televizyon dizilerinde gordiigi markalardan pekgok izleyici etkilenir.
Televizyon dizilerinde markalar izleyicilerin bilingaltlarini etkiler.

Uriin yerlestirme izleyicilerde yerlestirilen {iriinii satin alma istegi
uyandirir.

Uriin yerlestirme izleyicilerde o iiriinii kullanma istegi uyandirir.

Uriin yerlestirme izleyicinin marka hakkindaki diisiincelerini etkiler.
Markal1 iiriinler dizilerde yer aliyor ise bunlar genellikle iicreti 6denmis
reklamlardir.

Uriin yerlestirmeler ticari amacgh gizli reklamlardar.

Bir markanin herhangi bir sahnede kullanilis bi¢imi, o marka hakkinda
hislerimi etkiler.

Begendigim karakterlerin kullandi1g1 markalart daha ¢ok hatirlarim.

Uriin yerlestirme diger geleneksel televizyon reklamlarma kiyasla iyi bir
alternatiftir.

Televizyon dizilerinde belirli bir marka sik¢a kullanilmamalidir.

3) Tiiketicilerin psikografik 6zelliklerini 6lgmeye yonelik degiskenler (Besli likert

Olceginde olusturulmus yargilar)

Psikografik ¢alismalar tiiketicinin kisiligi, satinalma giidiileri, ilgi alanlar1, tavirlari,

inanglart ve degerleri ile ilgili degiskenleri bulmak amaciyla yapilmaktadir.

(1993: 237) gore bu caligmalardaki temel amag, tiiketicilerin yagam

tarzlarim tespit etmek ve tiiketicilerin ilgileri ve fikirlerini belirleyerek kisiliklerini
tahmin etmeye caligmaktir. Faaliyet konusu tiiketicilerin ne yaptiklari, ne aldiklar1 ve
bos zamanlarini nasil degerlendirdiklerine iliskin sorulardan olugmaktadir. ilgi alani,

tiiketici tercihleri ve oOncelikleri hakkindaki sorulardan, fikirler ise tiiketicilerin
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diinya, yerel, moral, ekonomik ve sosyal iligkiler hakkindaki goriis ve duygularini

ortaya ¢ikarmaya yarayan sorulardan olusmaktadir (Ercis, Unal ve Can, 2008: 37).

Calismada toplam 49 degisken ile oOlglilen psikografik 6zellikler, Dutta ve
Bergman’in (2006) reklama yonelik tutumlar iizerinde, DDB Needham reklam
ajansinin  kendi adlariyla anillan yasam tarzi anketinden yararlanarak
gergeklestirdikleri ¢alismadan alimmistir. Dutta ve Bergman (2006: 105), reklam
denetimi ve reklamin faydalarina yonelik tiiketici tutumlar iizerinde psikografik ve
demografik Onciillerin roliinii belirlemeye yonelik olarak gerceklestirdikleri
caligsmada, iiriin, fiyat, marka, moda, ¢evre, toplum ve saglik bilinci ile fikir liderligi,
yenilik¢ilik, muhafazakarlik, inanglar, giiven ve boyutlar1 altinda toplanan
degiskenlere yer vermistir. Olcegin gelistirilmesinde Nelson ve McLeod un (2005)
marka bilinci ve {irlin yerlestirmeye yonelik geng tiiketicilerin tutumlarinin iligkisini
arastiran ¢calismalarindan, markaya dair degiskenler itibariyle yararlanilmistir. Nelson
ve McLeod (2005: 520) yaptiklart g¢alismada, marka bilincinin o6l¢iilmesinde
Amerika orijinli DDB Needham yasam tarzi Ol¢e8ini temel alan, Kapferer ve
Laurent’in marka duyarlilign 6lgegi ile benzerlik gosteren ifadelere yer vermistir.
Bunun yani sira ¢alisma dahilinde yapilan 6n calismalar sonucu olgekte yer alan
degiskenlerin Tiirk tiiketicisinin aligkanliklart dogrultusunda diizenlenmesi uygun

gorilmiistiir.

4) Tiketiciler tarafindan {riin gruplarina gore irlin yerlestirme uygulamalarinin
kabul edilme durumuna iliskin degiskenler (Besli likert 6lgeginde olusturulmus

yargilar)

Caligmada etik agidan tartigmalara yol agan iiriin gruplari ve genelde kullanimi
uygun bulunan iiriin gruplarindan olusan toplam 18 degisken yer almaktadir. Bu iiriin

gruplari, literatiirde yer aldiklar1 ¢caligmalar itibariyle asagida belirtilmistir:

e Sigara, alkollii igecekler, alkolsiiz i¢ecekler ve silah (Sung, De Gregorio ve
Jung, 2009; Tiwsakul, Hackley ve Szmigin, 2005; Brennan, Rosenberger ve
Hamentera, 2004; Mckechnie ve Thou, 2003; Gupta ve Gould, 1997)
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Sans oyunlari, erkek i¢ giyim, temizlik iiriinleri, bayan i¢ giyim, fast-food,
sosyal sorumluluk kurumlari, siyasi partiler, elektronik {iriinler ve

giyim/ayakkabi1 (Sung, De Gregorio ve Jung, 2009)
Kozmetik, kitap ve taki/aksesuar (Tiwsakul, Hackley ve Szmigin, 2005)

Otomobil (Sung, De Gregorio ve Jung, 2009; Brennan, Rosenberger ve

Hamentera, 2004; Mckechnie ve Thou, 2003; Gupta ve Gould, 1997)

Otel hizmetleri ise iiriin yerlestirmeye yonelik giincel uygulamalar dikkate
alindiginda bu {riin/hizmet grubunun da c¢alismada bulunmasinin faydali

olacag diisiincesi ile ¢alismada yer almistir.

Bunun yani sira, tliketicilerin televizyon izleme aligkanliklarini 6grenmeye yonelik

olarak c¢oktan seg¢meli iki adet soru ankette yer almaktadir. Bu degiskenler,

tiiketicilerin bir hafta boyunca ne siklikta ve giinde ortalama ne kadar siireler ile

televizyon izlediklerini belirlemeyi amaglamaktadir.

4.4. ARASTIRMANIN HiPOTEZLERI

Aragtirmanin amact dogrultusunda gelistirilen dort adet temel hipotez su sekildedir:

1) H;: Uriin yerlestirmeye yonelik tutumlar1 ve psikografik ozelliklerine gore

2)

3)

tiketiciler a=0,05 anlamlilik diizeyinde istatistiki olarak farkli pazar bdliimleri

olusturmaktadir.

H;: Uriin gruplarina gore iiriin yerlestirme uygulamalarina yénelik tutumlar:
itibariyle pazar boliimleri a=0,05 anlamlilik diizeyinde istatistiki olarak farklilik

gostermektedir.

: Sosyo-Demografik ozelliklerine gore pazar boliimleri o=0,05 anlamlilik

diizeyinde istatistiki olarak farklilik gostermektedir.
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4) H;: Tiketicilerin sosyo-demografik 6zellikleri itibariyle iiriin gruplarina gore
irlin yerlestirmeye yonelik tutumlar1 o=0,05 anlamlilik diizeyinde istatistiki

olarak farklilik gostermektedir.

4.5. ARASTIRMANIN iCERIGi VE KISITLARI

Uriin yerlestirmeye iliskin yeni yasal diizenlemelerin getirilmesinin de etkisiyle
konunun tiiketicilerin sosyal yasamlarinda giincelligini korumasi ve firmalara {iriin
yerlestirme uygulamalarinda dikkat edecekleri hususlara isaret etmesi agisindan
caligmanin teorik ve uygulamaya yonelik 6nemli katkilar getirecegi diistiniilmektedir.
Bu a¢idan konunun giincelligi, iirlin yerlestirme kavramindan ve reklam stratejileri
olarak {iriin yerlestirme uygulamalarinin taninmasi ve haberdar olunmasi itibariyle

uygulama bazinda fayda saglayacaktir.

Bu calisma, Tiirkiye genelinde potansiyel tiiketicilere ulasilmasinin zaman ve
maliyet acisindan giic olmasi nedeniyle Istanbul ili ile sinirlandirilmistir. Bu nedenle,
aragtirma sonuglarini tim tiiketiciler i¢in genellemek dogru olmayacaktir. Ancak
konu hakkinda faydali bulgular sunmasi, giincel bir konuda tiiketici egilimlerini
yoklamasi ve gelecekteki arastirmalara bir ornek teskil etmesi agisindan Onem

tasimaktadir.

Caligmada yer alan {iriin gruplari, literatliirde yapilmis olan ¢aligmalar ve pratikteki
iirlin yerlestirme uygulamalar1 dogrultusunda se¢ilmistir. Bu {irtin gruplar1 itibariyle
gelecekteki ¢alismalarin daha genis bir {iriin-hizmet bilesimi ele alinarak yapilacag

distiniilebilir.

Tiketicilerin iiriin yerlestirmeye yonelik tutumlart ve psikografik oOzelliklerini
O0lcmede kullanilan Olgeklerin dilimize dogru ve anlasilir sekilde uyarlanmasina
calisgtlmistir. ifadelerin anlasilirlign ve Tiirk tiiketicisine uygun hale getirilmesinin
dikkat edilmesi gereken bir konu olmasi nedeniyle, ilgili 6l¢eklerin kullanildig: yerel
diizeyde caligmalar incelenmis; ifadeler nihai anket uygulamasi Oncesinde

literatiirdeki uygulamalar, farkli tiiketici gruplar1 ve konu ile ilgili arastirmacilarin
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goriigleri  dogrultusunda diizenlenmistir. Bunun yanisira saha c¢aligmasinda
katilimcilarin arastirma anketlerini kendilerini en ¢ok yansitan ve en dogru sekilde

cevaplamasina dikkat edilmistir.

4.6. ORNEKLEME SURECI

Arastirmanin anakiitlesi, Istanbul ilinde yasayan ve televizyon izleyicisi olan 18
yasindan bliyiik tiiketiciler olusturmaktadir. Arastirmanin 6rnek biiyiikliigi e=0,04 ve
a=0,05 diizeyine gore hesaplanmistir. Anakiitle standart sapma ve varyanslarinin
bilinmesi ¢ogu kez olanaksiz oldugu i¢in bunlarin tahmin edilmesi gerekir. Boyle bir
tahmini oranlar iizerinden yapmak ¢ok kolaydir. Ciinkli bu oranlar higbir bilgi
olmasa dahi m(1-m)’nin en yiiksek oldugu 0,5x0,5 degeri esas alinabilir. Tiim bu
nedenlerden uygulamada en yaygin kullanilan 6rnekleme formiilii (Kurtulus, 2010:

67), n=n(1-n) / (¢/z)* dir. Buna gore ornek buytikliigii,

n=n(1-n) / (e/z)*
n=0,5x0,5 / (0,04/1,96)

n= 601 olarak belirlenmistir.

Arastirma Istanbul ilinin farkli sosyo-ekonomik diizeylere sahip bdlgelerinde
gerceklestirilmistir. Anket formlar1 bu bélgelerde uygulanmistir. Ornek bireyler
secilirken s6z konusu bolgeler arasinda gelir dagilimina dikkat edilmistir. Anket
uygulamas1  Bakirkdy, Besiktas, Beyoglu, Kadikdy, Sisli, Zeytinburnu,
Biiylikgekmece, Kiiciikcekmece, Bayrampasa, Avcilar, Bagcilar, Bahgelievler,
Maltepe, Basaksehir, Beylikdiizli, Esenyurt, Beykoz il¢elerinde gergeklestirilmistir.
Bunun yani sira aragtirmanin anakditlesi i¢in cinsiyet, yas, medeni hal, egitim durumu
basta olmak iizere sosyo-demografik dzellikler agisindan Istanbul ilini yansitacak bir

dagilim elde edilmesi amaglanmistir.

Ornek grubuna dahil olacak bireylere anket formlar1 hafta sonlari ve hafta arasi

giindiiz ve aksam saatlerinde olmak iizere haftanin yedi giinii saat 10.00 ile 21.00
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saatleri arasinda uygulanmistir. Anket uygulamasi 4-25 Nisan 2011 tarihleri arasinda

gerceklestirilmistir.

4.7. VERI VE BIiLGI TOPLAMA YONTEM VE ARACI

Arastirmada, veri ve bilgi toplama yontemi olarak “yiiz yiize anket” yonteminden
yararlanilmaktadir. Arastirma ile ilgili saha ¢alismasina ge¢gmeden Once anket
formunu olusturacak oOlceklerin olusturulmasinda ikincil kaynaklarin yani sira,
giincel uygulamalar ve tiiketici tepkilerinden yararlanilmistir. Olusturulan taslak
anket formu 45 kisilik bir gruba uygulanmis, dlcekler tizerinde gerekli diizeltme ve
sadelestirmeler gercgeklestirilmistir. Tiketicilerin {iriin yerlestirmeye yonelik
tutumlar1 ve psikografik 6zelliklerini 6lgmede kullanilan ifadelerin dilimize dogru ve

anlasilir sekilde uyarlanmasi amaglanmaistir.

Anket formunda sorulara geg¢ilmeden Once katilimcilarin konuya daha hakim
olmalarin1 saglamak ve cevaplamalarim1 kolaylastirmak amaciyla {iriin yerlestirme
kavramina iligkin tanimlama ve Orneklere yer verilmistir. Ayrica saha ¢alismasinda
katilimcilarin, aragtirma anketlerini kendilerini en ¢ok yansitan ve en dogru sekilde
cevaplamalar1 i¢in tesvik edilmesine dikkat edilmistir. Arastirmada yer alan
degiskenlere iligkin ayrintili bilgiler, arastirmanin degiskenleri ve modeli boliimiinde

yer almaktadir.

4.8. VERI VE BILGILERIN ANALIZi

Aragtirma siirecinde elde edilen veriler, SPSS 17.0 paket programi ile
degerlendirmeye tabi tutulmaktadir. Analizde, O6l¢me aracinin gecerlilik ve
giivenilirlik analizi, katilimcilarin tutumlart ve psikografik 6zellikleri itibariyle farkli
pazar boliimleri olusturup olusturmadiklarinin belirlenmesi amaciyla hiyerarsik
olmayan k-ortalamalar yontemi ile kiimeleme analizi uygulanmistir. K ortalamalar
yonteminde kiime sayisinin belirlenmesinde karsilasilabilecek sistematik hatalarin
ortadan kaldirilabilmesi amaciyla 2’1i, 3’li, 4’14 ve 5°li kiimeler seklinde analiz

yapilmistir.
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Karsilagtirma sirasinda kiimelere diisen cevaplayici sayilari, kiimeler arasi1 anlamlilik
seviyeleri dikkate alinmistir (Sekerkaya ve Cirak, 2010: 250). Bunun yanisira 2’li,
3’li, 4’1 ve 5°’li olmak iizere her gruplandirma ig¢in ayr1 ayr1 varyans analizi
uygulanmustir. Yapilan bu analizler sonucunda, 4’lii kiimeleme analizinin daha
uygun olacagi kararia varilmistir. Arastirmanin amaglari dogrultusunda elde edilen
farkli kiimelere ait degiskenler icin varyans analizinden yararlanilmigtir. Bu kiimeleri
olusturan boyutlar arasindaki farkliliklarin belirlenmesine ve saglikli yorum

yapilmasina yonelik olarak kiimeler arasinda ikili karsilagtirmalar yapilmistir.

Kiimeleme analizi sonucu ortaya ¢ikan farkli pazar boliimlerinin sosyo-demografik
Ozellikleri itibariyle istatistiki bakimdan anlamli bir iligkiye sahip olup olmadigini
test etmek amaciyla ki-kare analizi uygulanmistir. Ayrica liriin gruplarina yonelik
tikketicinin iirlin yerlestirme uygulamalarini kabul diizeylerinin ortalamalarinin
sosyo-demografik 6zellikler agisindan karsilastirilmasinda bagimsiz t-testi ve tek

yonlii varyans analizi kullanilmistir.

4.9. ARASTIRMA ORNEGININ SOSYO-DEMOGRAFIiK
OZELLIKLERI

Arastirmaya katilan tiliketicilerin sosyo-demografik ozellikleri frekans ve yiizde

dagilimlar1 asagidaki tablolarda detayli olarak verilmistir.

Tablo 2: Arastirmaya Katilanlarin Cinsiyetleri

Frekans Yiizde(%) Gegerli  Birikimli

Yiizde(%) Yiizde(%)

Kadin 307 51,1 51,1 51,1

Erkek 294 48,9 48,9 100,0
Toplam 601 100,0 100,0

Tablo 2’de arastirmaya  katilanlarin  cinsiyetleri  itibariyle  dagilimlar
gosterilmektedir. Buna gore, 6rneklemin %51,1°1 kadinlar ve %48,9’u da erkeklerden

olusmaktadir.
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Tablo 3: Arastirmaya Katilanlarin Yas Gruplari

Frekans Yiizde(%) Gegerli  Birikimli

Yiizde(%) Yiizde(%)

24 ve alt1 120 20,0 20,0 20,0

25-34 221 36,8 36,8 56,7

35-44 100 16,6 16,6 73,4

45-54 97 16,1 16,1 89,5

55-64 39 6,5 6,5 96,0

65 ve lizeri 24 4,0 4,0 100,0
Toplam 601 100,0 100,0

Tablo 3’de goriildiigli lizere arastirmaya katilanlarin %20°si 24 yas ve altinda,

%36,8’1 25-34 yas, %16,6’s1 35-44 yas, %16,1°1 45-54 yas ve %6,5’u 55-64 yas

araliginda yer almaktadir. Arastirmaya katilan 65 yas ve ilizerindeki

tuketicilerin

orani ise %4’tiir. Buna gore, arastirmanin 6rneklemini olusturan katilimcilar, yaslar

itibariyle geng, orta yasli ve yagli, tiim yas gruplarini temsil etmektedir.

Tablo 4: Arastirmaya Katilanlarin Medeni Durumlari

Frekans Yiizde(%) Gecerli  Birikimli

Yiizde(%) Yiizde(%)

Evli 290 48,3 48,3 48,3

Bekar 311 51,7 51,7 100,0
Toplam 601 100,0 100,0

Tablo 4’de goriildiigii iizere arastirmaya katilanlarin %48,3’1 evli ve

bekar oldugunu belirtmistir.

Tablo 5: Arastirmaya Katilanlarin Gelir Durumu

%51,7’s1 de

Frekans Yiizde(%) Gegerli  Birikimli

Yiizde(%) Yiizde(%)

1000 TL ve alt1 20 3,3 33 33

1001-2000 TL 111 18,5 18,5 21,8

2001-3000 TL 192 31,9 31,9 53,7

3001-4000 TL 99 16,5 16,5 70,2

4001-5000 TL 64 10,6 10,6 80,9

5001-6000 TL 41 6,8 6,8 87,7

6001 TL ve iizeri 74 12,3 12,3 100,0
Toplam 601 100,0 100,0
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Tablo 5’de arastirmaya katilanlarin aylik toplam hane gelirleri itibariyle dagilimlar
goriilmektedir. Buna gore, %31,9 ile 2001-3000 TL araliginda aylik toplam hane
gelirine sahip tiiketiciler ¢cogunlugu olusturmakta, bu katilimcilar1 % 18,5 ile 1001-
2000 TL araliginda gelire sahip olanlar ve %16,5 ile 3001-4000 TL araliginda hane
gelirine sahip olanlar takip etmektedir. Arastirmaya katilanlarin %10,6’sinin aylik
4001-5000 TL araliginda, %6,8’inin 5001-6000 TL araliginda ve %12,3’iiniin 6001

TL ve iizeri hane gelirine sahip oldugu goriilmektedir.

Tablo 6: Aragtirmaya Katilanlarin Hanedeki Birey Sayilari

Frekans Yiizde(%) Gegerli  Birikimli

Yiizde(%) Yiizde(%)

1 30 5,0 5,0 5,0

2 121 20,1 20,1 25,1

3 172 28,6 28,6 53,7

4 196 32,6 32,6 86,4

5 57 9,5 9,5 95,8

6 ve lizeri 25 4,2 4,2 100,0
Toplam 601 100,0 100,0

Aragtirmaya katilanlarin hane biyiikliikliikleri itibariyle dagilimlar1 Tablo 6’da
gorilmektedir. Buna gore, hanedeki birey sayilarina gore arastirmaya katilanlarin
cogunlugu %32,6 ile 4 kisilik aileden se¢ilmistir. Arastirmaya katilanlarin %20,1°1 2,
%28,6’s1 3, % 13,7’si ise 5 kisi ve lizeri hane halkina sahip olduklarini belirtmistir.

%y5°1ik bir kesimin ise, hanedeki kisi sayisinin 1 oldugu goriilmektedir.

Tablo 7: Arastirmaya Katilanlarin Ogrenim Durumlart

Frekans Yiizde(%) Gegerli  Birikimli

Yiizde(%) Yiizde(%)

[lkokul/ortaokul ve alti 111 18,5 18,5 18,5

Lise 238 39,6 39,6 58,1

Yiiksek okul 58 9,7 9,7 67,7

Universite 178 29,6 29,6 97,3

Yiksek lisans/Doktora 16 2,7 2,7 100,0
Toplam 601 100,0 100,0

Tablo 7°’de goriildiigii iizere, arastirmaya katilanlarin c¢ogunlugu (%39,6) lise

mezunudur. Ilkokul/ortaokul mezunu ya da tahsili olmayan bireyler &rneklemin
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%18,5’ini, ylksek okul mezunlar1 6rneklemin %9,7’sini, iiniversite ve lisansistii

mezunlari ise 6rneklemin %32,3 linii olusturmaktadir.

Tablo 8: Arastirmaya Katilanlarin Meslekleri

Frekans Yiizde(%) Gegerli  Birikimli
Yiizde(%) Yiizde(%)
Ozel Sektor Calisani 167 27.8 27.8 27.8
Kamu Sektorii Memur 80 13,3 13,3 41,1
Serbest Meslek Sahibi 57 9,5 9,5 50,6
Esnaf 31 5,2 5,2 55,7
Isci 22 3,7 3,7 59.4
Emekli 50 8,3 8,3 67,7
Ev Hanimi 56 93 9.3 77,0
Ogrenci 93 15,5 15,5 92,5
Calismiyorum 45 7.5 7,5 100,0
Toplam 601 100,0 100,0

Tablo 8’de goriildiigii gibi katilimcilarin ¢ogunlugu (%27,8) 6zel sektor calisani,
(%15,5) dgrenci ve (%13,3) kamu sektorii ¢alisanlarindan olusmaktadir. Arastirmaya
katilanlarin %9,5°1 serbest meslek sahibi, %9,3’li ev hanimi, %8,3°1 emekli, %5,2’s1
esnaf ve 9%3,7’si is¢i oldugunu belirtmistir. Arastirmaya katilanlar arasinda

calismadigini belirten tiiketicilerin orani ise %7,5 tir.

4.10. ARASTIRMA ORNEGININ TELEVIZYON iZLEME
FREKANSLARI

Aragtirmaya katilan tiiketicilerin medya ortami olarak televizyonu takip etme

sikliklar, frekans ve yiizde dagilimlar1 agsagidaki tablolarda detayli olarak verilmistir.

Tablo 9: Katilimcilarin Haftalik Televizyon Izleme Siklig

Gecerli  Birikimli

Frekans  Yiizde(%) Yiizde(%) Yiizde(%)

1 giinden az 81 13,5 13,5 13,5
1-2 giin 136 22,6 22,6 36,1
3-5 glin 200 33,3 33,3 69,4
6-7 giin 184 30,6 30,6 100,0
Toplam 601 100,0 100,0
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Tablo 9’da arastirmaya katilanlarin bir hafta boyunca ne siklikta televizyon
izlediklerine iliskin dagilimlar goriilmektedir. Buna gore, arastirmaya katilan
tiikketicilerin %13,5°1 1 giinden az, %22,6’s1 1-2 giin, %33,3’1 3-5 giin ve %30,6’s1 6-

7 giin televizyon izledigini belirtmistir.

Tablo 10: Katilimcilarin Giinliik Ortalama Televizyon Izleme Siiresi

Frekans Yiizde(%) Gegerli  Birikimli

Yiizde(%) Yiizde(%)

1 saat ve alt1 119 19,8 19,8 19,8

2 saat 171 28,5 28,5 48,3

3 saat 182 30,3 30,3 78,5

4 saat ve lizeri 129 21,5 21,5 100,0
Toplam 601 100,0 100,0

Tablo 10°da arastirmaya katilanlarin giinliik ortalama televizyon izleme siiresi yer
almaktadir. Buna gore, 1 saat ve daha az siire ile televizyon izleyenler, drneklemin
%19,8’ini1 olusturmustur. Arastirmaya katilanlarin %28,5’1 giinde 2 saat, %30,3’1

giinde 3 saat ve %21,5°1 4 saat ve lizeri siirelerle televizyon izledigini belirtmistir.

4.11. ARASTIRMAYA KATILANLARIN URUN
YERLESTIRMEYE YONELIK TUTUMLARI ITIiBARIYLE
DAGILIMLARI

Uriin yerlestirmeye yonelik tutumlar1 belitlemeye iliskin toplam 25 degiskenden
olusan Olcek iizerinde katilimcilarin cevaplart dogrultusunda elde edilen frekans
dagilimlari, degiskenlerin ortalama ve standart sapma degerleri Tablo 11°de

gorilmektedir.
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Tablo 11: Arastirmaya Katilanlarin Uriin Yerlestirmeye Yonelik Tutumlarina iliskin

Frekans, Aritmetik Ortalama ve Standart Sapma Degerleri

g 5 £
= g 25 5 =
o = = 3 é 5 o 8 = = Cf
¥ S T 2 EZ SE 3
-~ T &
YY 2 27 9 y43Z <5 @
Televizyon dizilerinde markali tirlinler 133 271 59 102 36 3,60 1,18
kullanilmas1 uygundur.
Markali tirtinlerin yer almasinin dizileri 98 195 100 159 49 3,22 1,23
daha gercekei yaptigini diistiniiyorum.
Televizyon dizilerinde gergek markalar 147 249 70 112 23 3,64 1,15
kullanilmasini tercih ederim.
Markalarin reklam amagl olarak yer 38 74 101 259 131 2,38 1,13
aldigin1 6nceden bilirsem o diziyi
izlemem.*
Televizyon dizilerinde kurgusal/ sahte 25 93 80 257 146 2,32 1,13
markalar kullanilmalidir.*
Markali iirtinlerin izleyicileri etkilemek 62 157 105 205 72 2,89 1,22
i¢in dizilerde kullanilmasi etik
degildir.*
Dogal oldugu siirece markali Girtinlerin =~ 116 346 77 51 11 3,84 0,90
dizilerde yer almas1 beni rahatsiz
etmez.
Uriin yerlestirme uygulamalari gesitli 202 291 61 29 18 4,05 0,95
kuruluslar tarafindan denetlenmelidir.*
Televizyonda {iriin yerlestirmelere izin 42 120 106 259 74 2,66 1,14
verilmemesi gerektigini diisliniiyorum.*
Markali iirtinlerin dizilerde sahne 64 195 135 168 39 3,13 1,13
donatimi gibi kullanilmasi izleyiciyi
kandirmaktir.*
Uriin yerlestirme i¢in yapimcilarayada 150 236 80 101 34 3,61 1,19
yonetmenlere bedel 6denmis ise
program baslamadan 6nce bunu
izleyicilere belirtilmeleri gerekir.*
Uriin yerlestirme icin yapimcilara para 68 200 88 187 58 3,05 1,22
ya da tazminat 6denmis olmasiyla
ilgilenmem.
Televizyon dizilerinde marka isimleri 76 211 114 160 40 3,20 1,16
ticari amagla kullanilmamalidir.*
Markali {irtinlerin reklam amagh 72 167 101 209 52 3,00 1,21

kullanilmasini uygun bulmuyorum.*

92



Televizyon dizilerinde gordiigi 138 314 77 57 15 3,84 0,97
markalardan pekc¢ok izleyici etkilenir.

Televizyon dizilerinde markalar 147 281 91 65 17 3,79 1,02
izleyicilerin bilingaltlarini etkiler.

Uriin yerlestirme izleyicilerde 107 305 108 71 12 3,71 0,96
yerlestirilen {iriinii satin alma istegi

uyandirir.

Uriin yerlestirme izleyicilerde o {iriinii 115 284 118 70 14 3,69 0,98
kullanma istegi uyandirir.

Uriin yerlestirme izleyicinin marka 100 331 102 60 8 3,76 0,89
hakkindaki diisiincelerini etkiler.

Markali iiriinler dizilerde yer aliyorise 138 311 128 20 4 3,93 0,79
bunlar genellikle iicreti 6denmis
reklamlardir.

Uriin yerlestirmeler ticari amaclh gizli 148 269 128 48 8 3,83 0,93
reklamlardir.

Bir markanin herhangi bir sahnede 93 216 150 113 29 3,38 1,10
kullanilis bigimi o marka hakkinda
hislerimi etkiler.

Begendigim karakterlerin kullandig1 147 248 100 88 18 3,70 1,08
markalar1 daha ¢ok hatirlarim.

Uriin yerlestirme diger geleneksel 110 272 149 52 18 3,67 0,97
televizyon reklamlarina kiyasla iyi bir
alternatiftir.

Televizyon dizilerinde belirli bir marka 154 264 120 48 15 3,82 0,98
sik¢a kullanilmamalidir.*

Ortalamalarin ortalamasi 343 0,48

*Olumsuz degiskenler analiz 6ncesinde ters kodlanmustir.

4.12. ARASTIRMAYA KATILANLAR TARAFINDAN URUN
YERLESTIRME UYGULAMALARININ URUN GRUPLARINA
GORE KABUL EDILME DURUMLARI ITIBARIYLE
DAGILIMLARI

Uriin yerlestirme uygulamasina konu olabilecek 18 farkli iiriin grubuna iliskin
katilimecilarin cevaplar1 dogrultusunda olusturulan frekans dagilimlari, degiskenlerin

ortalama ve standart sapma degerleri Tablo 12’de goriilmektedir.
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Tablo 12: Uriin Yerlestirme Uygulanabilecek Uriin Gruplarmin Arastirmaya
Katilanlar Tarafindan Kabul Edilme Durumuna Iliskin Frekans, Aritmetik Ortalama

ve Standart Sapma Degerleri

Aritmetik Standart

S 4 3 2 1 Ortalama Sapma

Sigara 15 25 68 83 410 1,59 1,01
Sans oyunlar1 40 68 139 129 225 2,28 1,26
Alkollii icecekler 27 38 111 100 324 1,94 1,43
Taki/aksesuar 188 147 150 60 58 3,58 1,28
Erkek i¢ giyim 79 92 162 111 157 2,71 1,35
Temizlik trtinleri 224 166 151 40 20 3,89 1,09
Bayan i¢ giyim 88 99 157 109 148 2,78 1,37
Silah 16 15 43 58 469 1,42 0,93
Fast-food 61 75 141 117 207 2,44 1,34
Alkolsiiz igecekler 264 134 152 24 27 3,97 1,12
Sosyal sorumluluk kurumlart 366 115 101 10 9 4,36 0,92
Siyasi partiler 43 76 123 99 260 2,24 1,32
Elektronik tirtinler 204 199 145 34 19 3,89 1,04
Otomobil 269 189 99 22 22 4,10 1,04
Kozmetik 190 161 150 78 24 3,69 1,16
Otel 193 148 155 70 35 3,66 1,21
Giyim/ayakkab1 253 170 124 43 11 4,02 1,04
Kitap 392 110 72 19 8 4,43 0,91
Ortalamalarin Ortalamasi 3,17 0,99

Tablo 12’de goriilecegi lizere, arastirmaya katilanlarin iirlin yerlestirme uygulanacak
iriin gruplar itibariyle yliksek oranda kabul edilebilir buldugu iirtinler aritmetik
ortalamalarina gore sirasiyla “Kitap”, “Sosyal Sorumluluk Kurumlar1”, “Otomobil”,
“Giyim/ayakkab1”, “Alkolsiliz i¢ecekler” olurken; yiiksek oranda kabul edilemez
buldugu iiriinler “Silah”, “Sigara”, “Alkollii Igecekler”, “Siyasi Partiler” ve “Sans
Oyunlart”” olmustur. 18 degisken itibariyle tiiketicilerin iirlin yerlestirme

uygulamalarini kabul etme diizeyi X=3,17 olarak saptanmustir.
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4.13. ARASTIRMAYA KATILANLARIN
OZELLIKLERI iTiBARIYLE DAGILIMLARI

PSIKOGRAFIK

Psikografik 6zellikleri itibariyle cevaplayicilarin dagilimina iliskin frekans, aritmetik

ortalama ve standart sapma degerleri Tablo 13’de goriildiigii gibidir.

Tablo 13: Arastirmaya Katilanlarin Psikografik Ozelliklerine iliskin

Aritmetik Ortalama ve Standart Sapma Degerleri

Frekans,

£ s
EE £
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Bazen sadece markasi igin bir tiriine 87 201 60 180 73 3,08 1,30
daha fazla para 6demeye istekli
olurum.
Beslenme tarzimda yeterli miktarda 87 273 112 113 16 3,50 1,04
lifli besinler almaya ¢aligirim.
Bilgilendirici ticretsiz brostirleri 122 277 104 79 19 3,67 1,04
dikkate alirim.
Bir iiriin ya da hizmet hakkinda 130 266 92 90 23 3,65 1,09
licretsiz bilgi servisinden
yararlanirim.
Biiyiik sirketlerin ¢ogu sadece kendi 200 226 107 59 9 391 1,02
cikarmni diisiiniir.*
Cevre kirliligi hakkinda ailemin 217 260 55 55 14 4,02 1,01
sagligini diisiinerek kaygi duyarim.
Cevremdeki insanlar tizerinde 117 254 140 79 11 3,64 1,00
etkiye sahibimdir.
Cevreyi koruma amagli standartlar 256 229 80 28 8 4,16 092
kimi fabrikalarin kapanmasina yol
acsa dahi gereklidir.
Din ve inan¢larim hayatimin énemli 123 231 101 122 24 3,51 1,14
bir pargasidir.
Dini inanigimin geregini yerine 101 236 125 113 26 3,45 1,11
getirmeye 0zen gosteririm.
Dogal olarak erkekler kadinlardan 82 142 104 210 83 2,82 1,23
daha iyi liderlerdir.
Elimden geldigince her tiirlii tirliniin 139 289 88 71 14 3,78 1,01

geri doniisiimiiniin yapilmasina
katkida bulunurum.
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Enerji tasarrufu igin bilingli 193 261 78 56 13 3,94 1,01
tikketime katkida bulunurum.

Enerji tasarrufu saglayan tirtinler 197 258 70 59 17 3,93 1,04
kullanmaya 6zen gosteririm.

Erkek evin reisidir. 75 134 85 201 106 2,79 1,31
Erkekler kadinlardan daha iyi 42 105 126 211 117 2,57 1,19
yatirnmcilardir.

Erkekler kadinlardan daha zekidir. 38 58 105 246 154 230 1,14
Geng bir gorliniime sahip olmak 113 252 95 126 15 3,54 1,09
icin caligirim.

Genellikle diisiik kalorili veya 68 234 122 137 40 3,25 1,13
kalorisi azaltilmis iiriinler

kullanirim.

Herhangi bir aktivite i¢in 163 264 61 97 16 3,77 1,10
hazirlanmaktan hoslanirim.

Genellikle yeni bir {iriinii ilk kez 79 167 128 190 37 3,10 1,17
deneyenlerdenimdir .

Moda yasamimin énemli bir 102 120 108 211 60 2,99 1,28
pargasidir.

Goniilli olarak herhangi bir 98 243 72 167 21 3,38 1,15
calismada yer alirim.

Herhangi bir kurum/vakif 86 210 78 191 36 3,20 1,20
toplantisina katilirim.

Herkesge taninan markalara sahip 76 139 95 209 82 2,86 1,27
olabilmek benim i¢in 6nemlidir.

Icerisinde katki maddesi barindiran 130 234 112 99 26 3,57 1,13
yiyeceklerden kaginirim.

Indirimleri takip ederim. 128 282 72 97 22 3,66 1,09
Indirimli magazalar tercih ederim. 167 280 65 73 16 3,85 1,04
Iyi bilinen markali tirtinler satin 109 234 93 140 25 3,44 1,15
almaya 6zen gosteririm.

Kadinin yeri evidir. 39 61 69 245 187 2,20 1,17
Kilomu kontrol altinda tutmak i¢in 113 203 110 130 45 3,35 1,22
yediklerime dikkat ederim.

Kolestrol oran1 yiiksek 114 239 97 125 26 348 1,14
yiyeceklerden kaginirim.

Lider olmaktan hoslanirim. 148 249 96 98 10 3,71 1,06
Marka isimleri bana tiriiniin kalitesi 104 287 88 116 6 3,61 1,02
hakkinda fikir verir.

Markalar konusunda tavsiye almak 58 145 137 225 38 2,94 1,11
icin arkadaglarim bana gelir.

Memnun kalmadigim bir {iriinii iade 172 316 59 43 11 3,99 091
ederim.

Moda dergilerini takip etmekten 73 132 73 166 157 2,66 1,38

hoslanirim.
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Modaya uygun sa¢ kesimlerine 53 109 75 196 168 2,47 1,30
sahip olmak 6nemlidir.

Para iadesi almak i¢in herhangi bir 117 285 79 92 28 3,62 1,10
irlinii iiretici firmaya iade ederim.

Saglikli yagsam konusunda kendimi 79 208 178 114 22 3,35 1,04
yeterli buluyorum.

Toplum yararina olan herhangi bir 86 218 94 172 31 3,26 1,17
projede yer alirim.

Tiikettigim kalsiyum miktar1 61 154 183 168 35 3,06 1,08
hakkinda bilgi sahibiyimdir.

Tikettigim seker miktar1 hakkinda 62 205 165 138 31 3,21 1,07
bilgi sahibiyimdir.

Vitamin oran1 yiiksek yiyecekleri 104 261 135 84 17 3,58 1,02
tercih ederim.

Yeni seyler satin almaktan 167 260 98 63 13 3,84 1,02
hoslanirim.

Yiiksek fiyatlara satilan markali 50 134 143 214 60 2,83 1,13
triinler kalitelidir.

Yiiksek kademelerdeki bir goreve 105 164 170 111 51 327 1,19
diiriist insanlar secilemez.*

Yiiksek oranda tuz i¢eren 120 232 128 99 22 3,55 1,09
yiyeceklerden kaginirim.

Yiiksek oranda yag iceren 128 224 147 83 19 3,60 1,07
yiyeceklerden kaginirim.

Ortalamalarin Ortalamasi 3,37 0,46

*Olumsuz degiskenler analiz 6ncesinde ters kodlanmugtir.

4.14. ARASTIRMADA  KULLANILAN  OLCEKLERIN
GUVENILIRLIK ANALIZLERI

Giivenilirlik deyimi toplanan verilerin ne dlgiide tesadiifi hatadan (veya ornekleme
hatasindan) arindigin belirtir. Bunun 6l¢iisii de, dlgegin farkli zamanlarda veya farkli
gruplarda uygulandiginda aymi sonuglar1 hangi 6l¢iide verdigidir (Kurtulus, 2010:
109).

Hair, Black, Babin ve Anderson’a (2010: 125) gore, giivenilirligin Slgiilmesinde
kullanilan yontemlerden biri 6lgegin farkli iki zaman diliminde ayni cevaplayicilar
tizerinde uygulanmasina dayanan “test-yeniden test” yontemidir. Bu yontemin amaci

farkli zaman dilimlerinde alinan cevaplarin yiiksek oranda degiskenlik
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gostermediginin ve dolayisiyla herhangi bir zamanda yapilan Ol¢iimiin glivenilir
oldugunun ortaya c¢ikarilmasidir. Bir diger yontem olan “igsel tutarlilik” ise
degiskenlerin ayni yapiyr Olctiigii ve degiskenlerin arasinda korelasyonun yiiksek
oldugunu ifade etmektedir.

Degiskenlerin birbirleri ile tutarliliginin ve i¢ uyumunun Olciilmesinde en yaygin
olarak kullanilan yontem olan Cronbach Alfa degeridir. Cronbach Alfa katsayisi O ile
1 arasinda pozitif bir degerdir ve agirhikli standart degisimi gosteririr (Nakip,
2006:145). Olgegin giivenilirligi i¢in bu katsaymnin yiiksek olmasi beklenir. Cronbach
Alfa degeri icin genellikle kabul edilen alt limit 0,70’tir ancak kesfedici
arastirmalarda bu deger 0,60’a kadar diisebilmektedir (Hair, Black, Babin ve
Anderson, 2010: 125)

4.14.1. Uriin Yerlestirmeye Yonelik Tutum Olcegine Iliskin

Giivenilirlik Analizi

Olgegin icsel tutarligimi 6lgmek amaciyla uygulanan analiz sonucu Tablo 14 ve Tablo
15°de goriilmektedir. Uygulanan ilk analiz itibariyle 6l¢cegin Alfa degerinin %79,5
oldugu belirlenmistir. Gilivenilirlik analizine iliskin istatistiki degerler incelenmis ve
bunun sonucunda dlgekten ¢ikarildig: takdirde Alfa katsayisini yiikseltecek ifadeler
saptanmistir. Buna gore, “Uriin yerlestirme igin yapimcilara para ya da tazminat
0denmis olmasiyla ilgilenmem” ifadesinin 6l¢ekten ¢ikarilmasina karar verilmistir.
Ciinkii bu ifade, gruptan ¢ikarilmasi durumunda varyanstaki degisimin yiiksek ve

korelasyonu en diisiik olan ifadedir.

Tablo 14: Olgek Istatistik Degerleri

Ortalama Varyans Standart Sapma Degisken Cronbach
Sayisi Alfa
80,5474 117,948 10,86039 24 0,803

Tablo 14°de goriilecegi iizere, “Uriin yerlestirme icin yapimcilara para ya da
tazminat Odenmis olmasiyla ilgilenmem” ifadesi Olgekten ¢ikarildiktan sonra

Cronbach Alfa degeri incelendiginde ise iirlin yerlestirmeye yonelik tutumlar1 6lgen
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degiskenler %80,3 oraninda giivenilir bulunmustur. Buna gore 6l¢ek icerisindeki

degiskenlerin igsel tutarlilig1 yiiksektir.

Tablo 15: Uriin Yerlestirmeye Yonelik Tutum Olgeginin Giivenilirlik Analizine
Mliskin Istatistiksel Degerler

Degisken  Degisken Diizeltilmis Degisken
Silindiginde Silindiginde Degisken- Silindiginde
Olcegin Olcegin Olcek  Olcegin Alfa

Ortalamas1 Varyans1 Korelasyonu Katsayisi
Televizyon dizilerinde markali 76,9434 103,317 ,554 ,784
tiriinler kullanilmasi
uygundur.
Markali tiriinlerin yer 77,3245 103,820 ,502 , 787
almasinin dizileri daha
gercekei yaptigini
diistiniiyorum.
Televizyon dizilerinde gergek 76,9068 102,788 ,593 ,782
markalar kullanilmasini tercih
ederim.
Dogal oldugu siirece markali 76,7072 110,631 ,346 , 796
tirtinlerin dizilerde yer almasi
beni rahatsiz etmez.
Televizyon dizilerinde 76,7105 111,496 ,270 ,799
gordiigli markalardan pekgok
izleyici etkilenir.
Televizyon dizilerinde 76,7554 110,638 ,292 , 798
markalar izleyicilerin
bilingaltlarini etkiler.
Uriin yerlestirme izleyicilerde 76,8419 110,447 ,326 ,797
yerlestirilen {iriinii satin alma
istegi uyandirir.
Uriin yerlestirme izleyicilerde 76,8552 110,301 ,323 , 797
o Uriinii kullanma istegi
uyandirir.
Uriin yerlestirme izleyicinin 76,7903 112,576 ,241 ,800
marka hakkindaki
diisiincelerini etkiler.
Markali iirtinler dizilerde yer 76,6173 115,273 ,120 ,804
aliyor ise bunlar genellikle
ticreti 6denmis reklamlardir.

Uriin yerlestirmeler ticari 76,7138 115,391 ,084 ,807
amacl gizli reklamlardir.
Bir markanin herhangi bir 77,1631 108,570 ,356 , 795

sahnede kullanilis bi¢cimi o
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marka hakkinda hislerimi
etkiler.

Begendigim karakterlerin
kullandig1 markalar1 daha ¢ok
hatirlarim.

76,8519

108,026

,388

,793

Uriin yerlestirme diger
geleneksel televizyon
reklamlarina kiyasla iyi bir
alternatiftir.

76,8752

109,663

,362

,795

Markalarin reklam amagh
olarak yer aldigin1 6nceden
bilirsem o diziyi izlemem.

76,9235

109,687

,295

,798

Televizyon dizilerinde
kurgusal/ sahte markalar
kullanilmalidir.

76,8719

105,555

,481

,788

Markali iirtinlerin izleyicileri
etkilemek i¢in dizilerde
kullanilmasi etik degildir.

77,4343

104,969

,461

,789

Uriin yerlestirme uygulamalari
¢esitli kuruluslar tarafindan
denetlenmelidir.

78,5957

116,428

,030

,809

Televizyonda iiriin
yerlestirmelere izin
verilmemesi gerektigini
diisiiniiyorum.

77,2097

106,543

431

,791

Markali iirtinlerin dizilerde
sahne donatim1 gibi
kullanilmasi izleyiciyi
kandirmaktir.

77,6755

108,270

,358

,795

Uriin yerlestirme igin
yapimcilara ya da
yonetmenlere bedel 6denmis
ise program baglamadan dnce
bunu izleyicilere belirtmeleri
gerekir.

78,1581

112,450

,162

,806

Televizyon dizilerinde marka
isimleri ticari amagla
kullanilmamalidir.

77,7521

106,043

441

,790

Markali {irtinlerin reklam
amacli kullanilmasini uygun
bulmuyorum.

77,5441

103,832

515

,786

Televizyon dizilerinde belirli
bir marka sikca
kullanilmamalidir.

78,3694

115,357

,077

,808
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S6z konusu degisken silindikten sonra yapilan analiz sonucu elde edilen degerler
Tablo 15°de goriilmektedir. Buna gore herhangi bir degiskenin o6l¢ekten

cikarilmasina gerek duyulmamustir.

4.14.2. Psikografik Ozelliklere Yonelik Olusturulmus Olcege Iliskin

Giivenilirlik Analizi

Cronbach Alfa degeri incelendiginde psikografik Ozelliklere dair 49 degiskenden
olusan dlgek %89,4 oraninda giivenilir bulunmustur. Buna gore 6l¢ek icerisindeki

degiskenlerin igsel tutarlilig1 yiiksektir.

Tablo 16: Olgek Istatistik Degerleri

Ortalama Varyans  Standart Sapma Degisken Cronbach
Sayisi Alfa
162,5641 494,453 22,23630 49 0,894

Olgegin igsel tutarligini 6lgmek amaciyla uygulanan analiz sonucu Tablo 16 ve Tablo

17°de goriilmektedir.

Tablo 17: Psikografik Ozelliklere Yonelik Olusturulmus Olgege Iliskin Giivenilirlik
Analizine Ait Istatistiksel Degerler

Degisken Degisken Diizeltilmis Degisken
Silindiginde Silindiginde Degisken- Silindiginde
Olcegin Olcegin Olcek  Olcegin Alfa
Ortalamas1 Varyansi1 Korelasyonu Katsayisi
Bazen sadece markasi i¢in 159,4825 479,707 ,229 ,894
bir lirline daha fazla para
O0demeye istekli olurum.

Beslenme tarzimda yeterli 159,0616 468,435 ,555 ,889
miktarda lifli besinler almaya

calisirim.

Bilgilendirici iicretsiz 158,8918 479,200 311 ,892
brosiirleri dikkate alirim.

Bir iiriin ya da hizmet 158,9151 474,924 ,385 ,891

hakkinda iicretsiz bilgi

servisinden yararlanirim.

Cevre kirliligi hakkinda 158,5474 475,028 416 ,891
ailemin sagligini diislinerek

kaygi duyarim.
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Cevremdeki insanlar
tizerinde etkiye sahibimdir.

158,9201

476,034

,401

,891

Cevreyi koruma amaglt
standartlar kimi fabrikalarin
kapanmasina yol ag¢sa dahi
gereklidir.

158,4043

478,375

,380

,892

Din ve inanglarim hayatimin
Oonemli bir pargasidir.

159,0532

477,877

,305

,892

Dini inanigimin geregini
yerine getirmeye 0zen
gosteririm.

159,1098

478,278

,309

,892

Dogal olarak erkekler
kadinlardan daha iyi
liderlerdir.

159,7471

489,866

,056

,896

Elimden geldigince her tiirli
irlinlin geri doniisiimiiniin
yapilmasina katkida
bulunurum.

158,7854

474,632

,429

,891

Enerji tasarrufu i¢in bilingli

tuketime katkida bulunurum.

158,6240

472,715

473

,890

Enerji tasarrufu saglayan
tirlinler kullanmaya 6zen
gosteririm.

158,6339

472,659

456

,891

Erkek evin reisidir.

159,7787

485,656

,122

,895

Erkekler kadinlardan daha
1yl yatirnmcilardir.

159,9900

489,200

,073

,896

Erkekler kadinlardan daha
zekidir.

160,2629

492,477

,013

,896

Genellikle diisiik kalorili
veya kalorisi azaltilmis
tiriinler kullanirim.

159,3095

465,331

,572

,889

Herhangi bir aktivite i¢in
hazirlanmaktan hoslanirim.

158,7970

466,792

,558

,889

Genellikle yeni bir tirlinii ilk
kez deneyenlerdenimdir.

159,4626

472,786

401

,891

Moda yasamimin énemli bir
parcasidir.

159,5757

464,458

515

,889

Goniillii olarak herhangi bir
calismada yer alirim.

159,1814

471,329

435

,891

Herhangi bir kurum/vakif
toplantisina katilirim.

159,3661

470,986

423

,891

Herkesce taninan markalara
sahip olabilmek benim i¢in
Oonemlidir.

159,7005

476,723

,290

,893

Icerisinde katki maddesi
baridiran yiyeceklerden
kaginirim.

158,9933

470,410

,466

,890
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Indirimleri takip ederim. 158,9035 480,687 ,262 ,893
Indirimli magazalari tercih 158,7171 481,200 ,266 ,893
ederim.

Iyi bilinen markali {iriinler 159,1281 475,092 ,359 ,892
satin almaya 0zen gosteririm.

Kadimin yeri evidir. 160,3627 492,075 ,019 ,896
Kilomu kontrol altinda 159,2163 462,893 , 573 ,889
tutmak i¢in yediklerime

dikkat ederim.

Kolestrol orani yiiksek 159,0815 463,222 ,608 ,888
yiyeceklerden kaginirim.

Lider olmaktan hoslanirim. 158,8536 473,575 428 ,891
Marka isimleri bana iiriintin 158.9534 474,478 ,428 ,891
kalitesi hakkinda fikir verir.

Markalar konusunda tavsiye 159,6240 472,912 ,419 ,891
almak i¢in arkadaslarim bana

gelir.

Memnun kalmadigim bir 158,5740 483,525 ,251 ,893
trlint iade ederim.

Moda dergilerini takip 159,9002 465,927 ,445 ,890
etmekten hoslanirim.

Modaya uygun sag 160,0915 467,910 ,440 ,891
kesimlerine sahip olmak

Onemlidir.

Para iadesi almak igin 158,9468 489,510 ,077 ,895
herhangi bir {iriinii iiretici

firmaya iade ederim.

Saglikli yasam konusunda 159,2180 467,511 ,573 ,889
kendimi yeterli buluyorum.

Toplum yararina olan 159,3045 472,135 413 ,891
herhangi bir projede yer

alirnm.

Tiikettigim kalsiyum miktar1 159,5008 469,970 ,496 ,890
hakkinda bilgi sahibiyimdir.

Tikettigim seker miktari 159,3494 470,664 ,488 ,890
hakkinda bilgi sahibiyimdir.

Vitamin oran1 yliksek 158,9800 467,430 ,589 ,889
yiyecekleri tercih ederim.

Yeni seyler satin almaktan 158,7238 471,054 ,507 ,890
hoslanirim.

Yiiksek fiyatlara satilan 159,7304 486,351 ,136 ,895
markal1 iirtinler kalitelidir.

Yiiksek oranda tuz i¢ceren 159,0166 468,950 ,513 ,890
yiyeceklerden kaginirim.

Yiiksek oranda yag iceren 158,9667 467,282 ,565 ,889
yiyeceklerden kaginirim.

Biiyiik sirketlerin ¢ogu 160,4775 493,400 ,000 ,896
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sadece kendi ¢ikarini

distinir.

Yiiksek kademelerdeki bir 159,8319 492,313 ,013 ,896
goreve diiriist insanlar

secgilemez.

Geng bir goriiniime sahip 159,0283 466,931 ,557 ,889

olmak i¢in c¢aligirim.

Tablo 17’de goriildiigii iizere Olgek ile degiskenler arasindaki korelasyonlar
yiiksektir. Olgegin Cronbach Alfa degeri 0,894 oldugu icin Slgekten herhangi bir

degiskenin ¢ikarilmasina gerek duyulmamustir.

4.15. ARASTIRMADA  KULLANILAN  OLCEKLERIN
GECERLILIK ANALIZLERI

Gegerlilik kavrami, toplanan verilerin tarafsizligimin ve Olgiilen olaymm veya
degiskenin niteliklerine uygunlugunun olgiisiidiir. Bir 6lgek, ol¢iilmek istenen seyi

Olciiyor ise o Olgegin gecerliligi vardir denebilir (Kurtulus, 2010:108).

Bu arastirmada gegerliligin test edilmesinde kesfedici faktor analizi kullanilmastir.
Olgegin yapisal gecerliliginin test edilmesinde kullanilan yontemlerden biri olan
faktor analizi ile degiskenler arasinda iliskilere dayanarak 6lcegin temelinde yatan
yapiya ait boyutlarin belirlenmesi amaglanmaktadir (Hair, Black, Babin ve
Anderson, 2010: 94). Faktor analizinin amaci esas olarak degiskenler arasindaki
bagimliligin kokenini aragtirmaktir. Bu iliskilere dayanarak verilerin daha anlamli ve

0zet bir bigcimde sunulmas1 saglanmaktadir (Kurtulus, 2010:189).

Aragtirmada faktor analizinin ilgili 6l¢eklere uygulanabilir olup olmadigini ve
degiskenler arasindaki korelasyon derecesini 6lgen KMO Ornekleme uygunlugu
Olciimii ve Bartlett testi kullanilmistir. Bartlett testinin istatistiki olarak anlamli
olmasi1 i¢in anlamlilik degerinin 0,05’ten kiigiik olmasi beklenir. KMO degeri ise
minimum 0,50’nin {izerinde olmalidir (Hair, Black, Babin ve Anderson, 2010: 105;

Malhotra, 2010: 638).
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Bunun yanisira Hair, Black, Babin ve Anderson’a (2010) gore faktér analizi sonucu
faktorler tarafindan agiklanan toplam varyansin genellikle %60 ve {lizerinde olmasi
beklenir. Bunun yanisira elde edilen faktor matrisinde, faktorlerde yer alan her bir
degiskene ait faktor ylikleri incelenmelidir. Faktor yiikleri minimum %30 ile %40
arasinda yer almalidir. %50 ve iizerindeki faktor yiikleri pratikte anlamli olarak kabul
edilmektedir. %70’in iizerindeki degerler ise faktorlerin yapisal olarak Olcegi iyi
sekilde temsil ettigini gostermekle birlikte herhangi bir analiz sonucu hedeflenen
degerlerdir. Ayrica birden fazla faktore yliklenen degiskenler, faktor yapilarim
bozabilecekleri goéz Oniline alinarak degerlendirilmelidir. Bu gibi durumlarda,
degiskenlerin dlgekten c¢ikarilmasi gerekebilir. Bunun yanisira, gegerlilik analizinin
istatistiki onemi agisindan faktor yiliklerinin 6rnek biiylikligi ile iliskisi géz Oniine
almmalidir. Ornek biiyiikliigiiniin 350 ve {izerinde olmasi durumunda faktor
yiiklerinin minimum 0,30 olmas1 gerekmektedir (Hair, Black, Babin ve Anderson,

2010: 111-117).

4.15.1. Uriin Yerlestirmeye Yonelik Tutum Olcegine Iliskin
Gecerlilik Analizi

Calismada tirlin yerlestirmeye yonelik tiiketici tutumlar1 25 degiskenle Slgiilmiistiir.
Giivenilirlik analizi sonucu “Uriin yerlestirme icin yapimcilara para ya da tazminat
O0denmis olmasiyla ilgilenmem” ifadesi Ol¢ekten ¢ikarilmistir. Dolayisiyla faktor
analizi 24 degisken iizerinden gerceklestirilmistir. Arastirmada kullanilan
degiskenlerin farkli boyutlar olusturup olusturmadiklarini belirlemek ve Ornek
bliyiikliigliniin faktdr analizinin uygulanmasi i¢in yeterli olup olmadigini saptamak

amaciyla KMO 6rnekleme uygunluk 6l¢iimii ve Bartlett testi uygulanmustir.

Tablo 18: Uriin Yerlestirmeye Yonelik Tutum Olgegi igin KMO Ornekleme
Uygunluk Olgiimii ve Bartlett Testi Sonuglar

Kaiser-Meyer-Olkin ,840
Ornekleme Uygunluk Ol¢iimii

Bartlett Testi Ortalama Ki-Kare 5186,031
Serbestlik Derecesi 276
Anlamhhk ,000
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Buna gore Tablo 18’de de goriildiigi lizere 24 degiskenden olusan olgegin KMO
degeri 0,840 olarak bulunmustur. Bu deger KMO degerinin alt sinirt olan 0,50’den
oldukca yiiksektir. Bunun yanisira degiskenlere ait korelasyon matrisinde ilgili tiim
korelasyonlarin anlamliligin1 6l¢cen Bartlett testi sonucu da anlamhi ¢ikmis ve faktor

analizinin bu 6lgege uygulanabilecegini gostermistir.

Tablo 19: Uriin Yerlestirmeye Yonelik Tutumlar1 Olgmeye Iliskin Degiskenler I¢in
Uygulanan Faktor Analizi Sonucu Ag¢iklanan Varyans

Baslangic Ozdegeri Faktor Yiiklerinin Kareleri
Bilesen Toplam
Toplam Varyansin Birikimli Toplam Varyansin  Birikimli
Yiizdesi Yiizde Yiizdesi Yiizde
1 4,955 20,644 20,644 3,464 14,435 14,435
2 3,947 16,447 37,091 3,270 13,626 28,061
3 1,829 7,620 44,711 2,722 11,342 39,403
4 1,400 5,835 50,546 1,716 7,150 46,553
5 1,226 5,108 55,654 1,689 7,036 53,589
6 1,101 4,587 60,240 1,596 6,651 60,240
7 ,935 3,894 64,135
8 ,894 3,726 67,860
9 173 3,220 71,080
10 147 3,112 74,192
11 ,679 2,829 77,020
12 ,615 2,564 79,584
13 ,588 2,452 82,036
14 ,581 2,420 84,456
15 ,549 2,287 86,743
16 ,491 2,044 88,788
17 ,463 1,928 90,716
18 432 1,800 92,515
19 ,397 1,654 94,169
20 ,348 1,450 95,619
21 ,316 1,316 96,935
22 ,291 1,211 98,146
23 ,249 1,039 99,184
24 ,196 ,816 100,000

Tablo 19°da her bir faktore iliskin baslangic 6z degerleri ve agiklanan varyanslar
verilmigtir. Tablo 19’da goriildiigii iizere ilk faktor tarafindan aciklanan varyans
%14,435 olmak ftizere faktdr analizi sonucu toplam agiklanan varyans igerisinde en

yiiksek orana sahiptir. Ikinci faktor varyansin %13,626’sin1 agiklarken, iigiincii faktor
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tarafindan aciklanan varyans %11,342 olmustur. Dordiincii faktdr varyansin
%7,150’sini ve besinci faktdr varyansin %7,036’sin1 agiklarken, altinci ve son faktor
itibariyle agiklanan varyans %6,651°dir. Buna gore toplamda, elde edilen faktorler

varyansin %60,240°1n1 agiklamaktadir.

Tablo 20°de varimax rotasyonu sonucu elde edilen alti faktor ve degiskenlere ait
faktor yiikleri goriilmektedir. Faktorler her bir faktoriin altinda yer alan degiskenlerin
Ozellikleri dikkate alinarak asagida goriilecegi iizere isimlendirilmeye ¢aligilmistir:
Faktor 1: Etki

Faktor 2: Etik

Faktor 3: Gergeklik

Faktor 4: Denetim

Faktor 5: Reklam

Faktor 6: Begeni

Tablo 20: Uriin Yerlestirmeye Yonelik Tutumlar1 Olgmeye iliskin Degiskenler I¢in
Uygulanan Faktor Analizi

Faktorler

1 2 3 4 5 6

Uriin yerlestirme izleyicilerde ,862
yerlestirilen {irlinii satin alma istegi

uyandirir.

Televizyon dizilerinde markalar ,836

izleyicilerin bilingaltlarini etkiler.

Uriin yerlestirme izleyicilerde o iriinii ~ ,828
kullanma istegi uyandirir.

Televizyon dizilerinde gordiigi ,814
markalardan pekgok izleyici etkilenir.

Uriin yerlestirme izleyicinin marka ,573
hakkindaki diisiincelerini etkiler.

Televizyon dizilerinde kurgusal/ sahte , 729
markalar kullanilmalidir.

Markali iirtinlerin izleyicileri ,689
etkilemek i¢in dizilerde kullanilmasi
etik degildir.
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Markalarin reklam amagh olarak yer
aldigin1 6nceden bilirsem o diziyi
izlemem.

,684

Markali tirtinlerin reklam amaclh
kullanilmasini uygun bulmuyorum.

,664

Televizyonda iirlin yerlestirmelere
izin verilmemesi gerektigini
diistiniiyorum.

,662

Televizyon dizilerinde marka isimleri
ticari amagla kullanilmamalidir.

,653

Markali iirtinlerin yer almasinin , 7178
dizileri daha gercekei yaptigini

diistiniiyorum.

Televizyon dizilerinde markali iirtinler , 753
kullanilmas1 uygundur.

Televizyon dizilerinde gergek ,738
markalar kullanilmasini tercih ederim.

Dogal oldugu siirece markali ,668

tirlinlerin dizilerde yer almasi beni
rahatsiz etmez.

Uriin yerlestirme igin yapimcilara ya
da yonetmenlere bedel 6denmis ise
program baslamadan 6nce bunu
izleyicilere belirtmeleri gerekir.

, 773

Markali Grtinlerin dizilerde sahne
donatimi gibi kullanilmasi izleyiciyi
kandirmaktir.

,619

Televizyon dizilerinde belirli bir
marka sik¢a kullanilmamalidir.

575

Uriin yerlestirme uygulamalari ¢esitli
kuruluslar tarafindan denetlenmelidir

,460

Uriin yerlestirmeler ticari amagh gizli ,821
reklamlardir.
Markali iirtinler dizilerde yer aliyor ,814

ise, bunlar genellikle iicreti 6denmis
reklamlardir.

Begendigim karakterlerin kullandig1 ,689
markalar1 daha ¢ok hatirlarim.

Uriin yerlestirme diger geleneksel ,558
televizyon reklamlarina kiyasla iyi bir

alternatiftir.

Bir markanin herhangi bir sahnede ,544

kullanilis bi¢imi o marka hakkinda
hislerimi etkiler.

108



4.15.2. Psikografik Ozelliklere Yonelik Olusturulmus Olcege Iliskin
Gecerlilik Analizi

Calismada psikografik ozelliklere iliskin Olgek 49 degiskenden olusmaktadir.
Arastirmada kullanilan degiskenlerin farkli boyutlar olusturup olusturmadiklarini
belirlemek ve 6rnek biiylikliigliniin faktor analizinin uygulanmasi igin yeterli olup
olmadigii saptamak amaciyla KMO o6rnekleme uygunluk 6l¢iimii ve Bartlett testi

uygulanmigtir.

Tablo 21: Psikografik Ozelliklere Yoénelik Olusturulmus Olgek Ig¢in KMO
Ornekleme Uygunluk Olgiimii ve Barlett Testi Sonuglar

Kaiser-Meyer-Olkin ,877
Ornekleme Uygunluk Ol¢iimii

Bartlett Testi Ortalama Ki-Kare 14809,000
Serbestlik Derecesi 1176
Anlamhhk ,000

Tablo 21’de goriildiigli lizere 49 degiskenden olusan Olgegin KMO degeri 0,877
olarak bulunmustur. Bunun yanisira degiskenlere ait korelasyon matrisinde ilgili tim
korelasyonlarin anlamliligin1 6l¢cen Bartlett testi sonucu da anlamli ¢ikmis ve faktor

analizinin bu 6l¢ege uygulanabilirligini gostermistir.

Tablo 22: Psikografik Ozelliklere Yonelik Olusturulmus Olgek I¢in Uygulanan

Faktor Analizi Sonucu Agiklanan Varyans

Baslangic Ozdegeri Faktor Yiiklerinin Kareleri
. Toplam

Bilesen RTIERT FTIrET
Toplam Varyansin  Birikimli Toplam Varyansin  Birikimli

Yiizdesi Yiizde Yiizdesi Yiizde

1 10,321 21,064 21,064 6,083 12,414 12,414
2 4,826 9,848 30,912 3,681 7,512 19,926
3 3,410 6,959 37,871 3,371 6,879 26,805
4 2,445 4,990 42,861 3,185 6,500 33,306
5 2,001 4,083 46,944 3,108 6,343 39,649
6 1,843 3,761 50,706 2,400 4,898 44,547
7 1,668 3,404 54,110 2,173 4,435 48,983
8 1,377 2,811 56,921 1,913 3,905 52,887
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10
11
12
13
14
15
16
17
18
19
20
21
22
23
24
25
26
27
28
29
30
31
32
33
34
35
36
37
38
39
40
41
42
43
44
45
46
47
48
49

1,255
1,166
1,074
1,010
969
831
783
767
733
707
683
627
614
599
593
562
510
499
474
454
441
428
413
407
378
370
353
342
316
308
307
208
285
249
235
233
205
178
169
143
141

2,562
2,379
2,192
2,061
1,978
1,695
1,598
1,566
1,496
1,443
1,394
1,280
1,254
1,222
1,211
1,146
1,041
1,018
,968
926
,900
,874
,843
,830
7171
,756
,720
,698
,645
,629
,627
,608
,582
,508
,480
476
,419
,362
,344
,291
,287

59,482
61,861
64,053
66,114
68,092
69,787
71,385
72,951
74,447
75,890
77,284
78,564
79,818
81,040
82,251
83,397
84,438
85,457
86,424
87,350
88,250
89,124
89,966
90,797
91,568
92,324
93,044
93,741
94,387
95,016
95,643
96,251
96,833
97,340
97,820
98,296
98,715
99,077
99,421
99,713
100,000

1,878
1,631
1,591
1,381

3,834
3,328
3,246
2,819

56,721
60,048
63,295
66,114
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Tablo 22°de faktor analizi sonucu elde edilen 12 faktore iliskin baslangi¢ 6zdegerleri
ve faktor yiiklerinin kareleri toplami1 verilmektedir. Tablo 22°de goriildiigii tizere ilk
faktor tarafindan aciklanan varyans %12,414 olmak iizere en yliksek orana sahiptir.
Her bir faktore iliskin agiklanan varyanslar burada goriilmektedir. Buna gore elde

edilen faktorler toplamda varyansin %66,114’iinii agiklamaktadir.

Tablo 23’de varimax rotasyonu sonucu elde edilen 12 faktdr ve faktor yiikleri
gorilmektedir. Faktorler, her bir faktoriin altinda yer alan degiskenlerin 6zellikleri

dikkate alinarak asagida goriilecegi tlizere isimlendirilmeye ¢alisilmistir:

Faktor 1: Saglik Bilinci
Faktor 2: Cevre Bilinci
Faktor 3: Fikir Liderligi
Faktor 4: Muhafazakarlik
Faktor 5: Marka Bilinci
Faktor 6: Toplum Bilinci
Faktor 7: Moda Bilinci
Faktor 8: inanglar

Faktor 9: Fiyat Bilinci
Faktor 10: Tiiketim Bilinci
Faktor 11: Uriin Bilinci
Faktor 12: Gliven

111



[41!

9¢6¢ “JI[33 BUBQ WILIR[SEPEYIR UIJI Jew[e JAISAR) BPUNSNUOY Je[BXIBI\
8.6 "WLITUR[SOY UBP{BUWIUR[IIZBY UIST AJIAINE JIq ISURYIOH
909° "WILITUR[SOY UB{BW[R UIJEeS JOJAJS 1ud §
629° "WLITUR[SOY UB){BW]O JOPI]
LEOS "IIPWIQIYES 9AD{}Q OPULIAZN JR[UBSUI D{OPUWAIAY))
099° “IIPWITUSPID[USASUIP Z3Y [T NUNIN 11q [UAK J[YI[[USD
"IIPIP[IA3 1yep esde
7€9° 1[04 eursewuedey uLIe[eyLIQR) TWDY JR[1IRpUL)S [[SBUR BWNIOY IAJIAJ))
yEL ‘wireAnp 134y yorounsnp g ges urudre epunpey ISII[ID] 21A9))
9GL¢ "WIILIRISO3 UJZQ eABWUR[[NY] JO[unIn ueAe[des nynuese) 1louyg
‘wninunpng epoyjey
69.°¢ eursew(ided ununuwn$nuop L8 unuIN NI 1Y OUIZIP[AS udpwI[q
918" “wnanun[ng epryjey dwnayn 1durfiq urdi nynirese) iloug
65’ wnIoAN[ng 1[19JoA TWIPUY Bpunsnuoy weseA 11 ges
405 "WLIOPA [[1019) LID[}IAIA JISYNA TUBIO UTWBIA
619° “WLITUTIRY UIPIOPIIIAIA URIIPULIRQ ISOPPBUW I)BY] OPUISLIdS]
129°¢ “wiST[ed eAetwe 10[UIsaq I[j1] BpIeR|IU [10}0A BpPIZIE) JWIUD[SOg
659° "WILIIPA 1BIP SWILIIP{IPAA UISI JYeuwnn) BPUn[e [01UO0Y NWO[IY]
799° IPWIAIQIUES 13]1q BPUDRY LIBRIW WNAIS[EY WIS
€89° ~IpuniA1qryes 15]1q BpUDBP[eY LRI 19)08 WISINNL
L “WLITUIIBY UIPIIAIIAIL UdIdS1 ZN) BPUBIO YOS A
Q7L “WLITUR[[NY] JO[UIIN STWI}[BZE ISLIO[RY BAJA I[LIO[EY JNSNp JYI[[oUdD)
9LL WLITUIIEY UIPIIIIAAIA UIISI eA BPUBIO NISYN A
08L° "WLITUIIBY UIPIIAIAIL JISYNA IUBIO [01)SI[OY]
¢ 11 or 6 8 9 ¢ v ¢ T 1
101 e

1ZIeuy Jop[e,] ueuen3AN urd[ Jd3[Q SnwnimsnjQ NILQUQ X IPI[[OZ() JYeISoyisd €T O[qeL



€l

99°

Iuns$np uLeyId [pudy 903pes ngod uLdANIS ynAng

vLL

"ZOWIQ[199S Je[UBSUI JSILINP 9A10T J1q D[OPIO[OWOPEY IS A

616

"WLIOPd 9pel NUIIN J1q WIFIPLeUl[ey] UNUWN

969°

"WILIOPS 9pel eABWLIL I01}oIN NUNIN 11q [SUBYISY UISI Yew|e ISopel eled

LLL

"WILITUR[IEIBA USPUISIAIIS I3[1q ZIS}AION BPUEY JOWZIY Bp BA unan ug

008°

WL QeI LO[INS01q ZIS}oI0n IOLIPUS[IS[ig

V6L’

"WLIOPI Y1019} LIe[ezegew [[WLIIPU]

€8’

"wiopd doje) Ld[WILIIpU]

808"

"WLILIAISO3 UJZQ 9AJULINAZ QULIIA TUIZQId3 UTWISIUBUL TUI(]

128

-npisedied 11q [wouQ unueAey wiedueul 9A Ul

cor’

‘npisedied 11q ruouQ unurweseA epo

16L°

"IIPI[WAUQ Yew][o diyes JuLId[wIsdy des ungAn eAepoj

08°

“wLue[Soy udpjowld diye; uLd[IsIdp epoN

9LL “wiLIe JOA epewsSI[ed 11q ISUBYIdY JBI[O N[NUOD
08L° ‘wiIe 1A opaloxd 11q 1ISueysoy ueo eurrereA wnjdo,
08" ‘winey eursiue[doy Jojea/wniny Jiq 1ISUBYIOH

‘wninjo

GG9° 1181 9Kowopo ered ©[zeJ BYRP QUNIN JIq UISI ISEXJBW 909Pes Udzey
S99°¢ "WLILIDISOT UJZQ BABWIR UIJES JO[UNIN I[e3JeW UUI[Iq IA]
899° “THOA ID{IJ BPUDPIRY 1S}I[EY UNUNAN BUBq LIO[WIST BR
L "IIPI[9II[BY] JO[UNIN I[BXJBW UB[IIES BIB[JBALL YOSNA
8PL’ "JIPIWAUQ UIST WIUdq Ydw[Iqe[o diyes eIe[eyIew ueuiue) 99saI0H
¥19°¢ "IIPIAQ LIdA UTUIPEY]
€9/° "IIPIS[IOPI] 1AT BUYRP UBPIB[UIPEY JO[IMIO YeIe[o [e30(
108° VHPISIST UIAQ 3T
128 ‘npIe[rowLieA 141 eyep ueplejuipes I9pyIg
es’ IIPIY9Z BYBD UBPIB[UIPEY IO}

(24

‘wisied urdt yewyo diyes swnunios 11q Sudn)




4.16. KATILIMCILARIN URUN YERLESTIRMEYE YONELIK
TUTUMLARI VE PSIiKOGRAFIiK OZELLIKLERINE GORE
FARKLI PAZAR BOLUMLERININ OLUSUP OLUSMADIGININ
KUMELEME ANALIZI ILE INCELENMESI

Kiimeleme analizi bireylerin tiim degiskenler itibariyle benzerliklerini esas alarak
benzer bireylerin ayni gruplarda veya kiimelerde toplanmasi ve bu kiimelerin
tanimlanmasini esas alan ¢ok degiskenli bir istatistik analizidir (Kurtulus, 2010:
190). Analizin baslica varsayimi elde edilecek kiimelerin kendi iglerinde homojen,
birbirleri arasinda da heterojen bir yapiya sahip olmasiin gerekliligidir (Hair, Black,

Babin ve Anderson, 2010: 508).

Bu calismada, kiime sayisinin énceden belirlenmesine ve optimum kiime sayisinin
nispeten kolay saptanmasina olanak veren; drneklem igerisinde gerceklesecek aykiri
gozlemlerden etkilenmesi daha zor olan kiimeleme analizi yontemlerinden biri olan
(Hair, Black, Babin ve Anderson, 2010: 537), hiyerarsik olmayan kiimeleme (K-
ortalamalar) analizi kullanilmistir. Arastirmanin ana amaci dogrultusunda, elde
edilen pazar boliimleri arasinda, {iriin yerlestirmeye yonelik tutumlar ve psikografik
etkenler agisindan farkliliklar oncelikli olarak incelenmistir. Bunun yani sira, sosyo-
demografik oOzellikler ve televizyon izleme frekanslarina goére olusan kiimeler
arasindaki farkliliklar karsilagtirmali olarak incelenmis ve kiimeleri tanimlayan
baslica Ozellikler belirlenmistir. Son olarak {iriin gruplarina gore tiiketicilerin iiriin
yerlestirmeye olan olumlu ve olumsuz tutumlarinin olugsan bu kiimelere goére nasil

farklilik gosterdikleri incelenmistir.

4.16.1. Uriin Yerlestirmeye Yoénelik Tutumlar ve Psikografik
Ozelliklere Ait Boyutlar itibariyle Kiimeler Arasindaki Farkhliklar

Tiketicilerin iirlin yerlestirmeye yonelik tutumlart ve psikografik ozellikleri

itibariyle farkli pazar boliimleri olusturup olusturmadiklarini test etmek amaciyla
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gerceklestirilen kiimeleme analizine, iirlin yerlestirmeye yonelik tutumlara iliskin alt1
faktor ve psikografik oOzelliklere iligkin 12 faktor dahil edilmistir. Kiimeleme
analizinde kullanilan faktor degerleri, faktor analizi sonucu ortaya ¢ikan boyutlar
dogrultusunda her bir faktorde yer alan degiskenlerin ortalamasinin alinmasiyla elde
edilmigtir.  Gergeklestirilen  kiimeleme analizinin  sonuglar1  Tablo 24’de

goriilmektedir.

Analiz sonuglarina gore birinci kiimede 178, ikinci kiimede 82, iigiincii kiimede 206
ve dordiincii kiimede 135 tiiketici yer almistir. Buna gore arastirma Orneginin
%34,3’1 lgiincii kiimede yer alirken %29,6’s1 birinci kiimede, %22,5’1 doérdiincii

kiimede ve %13,6s1 ise ikinci kiimede yer almistir.

Tablo 24: Nihai Kiime Merkezleri, Varyans Analizi Sonucunda F Degeri ve

Anlamlilik Diizeyleri, Kiimeler Itibariyla Cevaplayicilarin Dagilimi

Kiimeler

1 2 3 4 F Degeri Anlamhhk
Etki 4,05 3,40 3,73 3,63 16,741 ,000
Etik 3,34 3,09 2,93 3,76 33,513 ,000
Gergeklik 3,99 3,25 3,08 4,00 59,146 ,000
Denetim 2,31 2,18 2,18 2,75 23,507 ,000
Reklam 4,08 3,61 3,92 3,73 9,718 ,000
Begeni 4,13 3,15 3,30 3,57 60,369 ,000
Saglik Bilinci 3,92 2,45 3,48 3,21 104,671 ,000
Cevre Bilinci 427 2,59 4,26 3,95 180,504 ,000
Fikir Liderligi 4,09 2,83 3,31 3,45 98,123 ,000
Muhafazakarlik 2,56 3,03 2,50 2,26 12,062 ,000
Marka Bilinci 3,76 3,01 2,58 3,38 85,683 ,000
Toplum Bilinci 3,69 2,17 3,48 3,12 57,397 ,000
Moda Bilinci 3,80 1,82 2,28 2,46 161,807 ,000
Inanclar 3,94 2,96 3,86 2,62 76,898 ,000
Fiyat Bilinci 4,12 3,00 4,17 3,09 78,551 ,000
Tiiketim Bilinci 4,13 2,73 3,97 3,13 85,742 ,000
Uriin Bilinci 4,05 3,56 3,75 3,71 8,873 ,000
Giiven 2,40 2,33 2,21 2,77 12,059 ,000
Kiime Biiyiikliigii (n) 178 82 206 135

Kiimelerin Yiizdesi (%) 29,6 13,6 343 225
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Kiimeleme analizi sonucu elde edilen dort kiimenin, istatistiki anlamda iiriin
yerlestirme tutumlar1 ve psikografik 6zellikler itibariyle farkli olup olmadiklarini test
etmek i¢in uygulanan varyans analizi sonucu Tablo 24’de goriilmektedir. Analiz
sonucuna gore kiimelerin, analizde yer alan boyutlar itibariyle farklilik gosterdikleri

saptanmigtir.

Birinci kiimedeki tiiketiciler, iiriin yerlestirmenin etkili bir tutundurma araci oldugu
konusunda en yiliksek katilimi gdstermistir. Bu kiimede toplanan tiiketiciler, iiriin
yerlestirmenin bir reklam araci oldugunun bilincindedir. Geleneksel reklam
stratejilerine kiyasla daha ¢ok iirlin yerlestirme uygulamalarindan yanadirlar. Cevre
tilketim ve fiyat bilincine sahip olmalarinin yam sira, saglik, toplum, markalar ve
moda konusunda en bilingli davranan, yasadiklar1 toplum igerisinde fikir lideri

olduklarina inanan tiiketicilerdir.

Ikinci kiimedeki tiiketiciler, {iriin yerlestirmenin reklam amagli olarak bir bedel
karsiliginda yapilan uygulamalar oldugu konusunda en yiiksek katilimi gosterirken,
iriin yerlestirmenin etkili bir tutundurma araci oldugu konusunda diger kiimelere
kiyasla en diisiik katilim1 gostermistir. Kiimede yer alan tiiketiciler; saglik, ¢cevre ve
toplum bilinci, moda, marka, {iriin ve fiyat bilincine sahip olma konusunda diger

kiimelere kiyasla diisiik diizeylerde katilim gostermistir.

Uciincii kiimede yer alan tiiketiciler, iiriin yerlestirme uygulamalarinin etik olup
olmadig1 konusunda diger kiimelere kiyasla kaygi diizeyi en yiiksek tiiketicilerdir.
Fiyat bilincine en yiiksek diizeyde katilim gosteren bu kiime, marka bilincine
digerlerine kiyasla en diisiik diizeyde katilim gostermistir. Bunun yanisira, saglik,

cevre ve toplum bilincine yiiksek oranda sahip tiiketicilerdir.

Dordiincii kiimedeki tiiketiciler, iirlin yerlestirmenin yapimlara kattig1 gergeklik
boyutunda en yiiksek diizeyde katilimi gdstermistir. Bu kiimede yer alanlar,
uygulamalarin etikligi konusunda kaygi diizeyi en diisiik olan tiiketiciler iken, iirlin
yerlestirmenin ticari amagh reklam stratejileri oldugu konusunda digerlerine kiyasla

ikinci kiimeyi takiben en diisiik diizeyde katilimi gdstermistir. Bu kiimede, marka ve
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moda bilinci yiiksek, muhafazakarlik boyutunda en diisiik katilimi gdsteren
tiiketiciler yer almustir. Uriin yerlestirme uygulamalarinin  denetlenme ve
diizenlenmesi ile ilgili yargilar1 kapsayan denetim boyutu ise {iriin yerlestirmeye
yonelik tutumlara iliskin 6l¢ek itibariyle, dort kiime i¢in de en diislik diizeyde katilim

saglanan boyut olmustur.

Tablo 25: Nihai Kiime Merkezleri Arasindaki Uzakliklar

Kiime 1 2 3 4

1 4,498 2,558 2,896
2 4,498 3,246 2,633
3 2,558 3,246 2,599
4 2,896 2,633 2,599

Tablo 25°de goriildiigii lizere, birinci kiimeye en yakin iigiincii kiime iken, en uzak
kiime ikinci kiimedir. Ikinci kiimeye en yakin olan kiime dérdiincii kiime, en uzak
kiime ise birinci kiime olmustur. Ugiincii kiimeye en uzak kiime ikinci kiime iken,
dordiincii kiimeye en yakin olan kiime {igiincli kiime ve en uzak olan kiime birinci

kiime olarak gergeklesmistir.

4.16.2. Kiimeler Arasi ikili Karsilastirmalar

Kiimeleme analizi sonucu elde edilen kiimelerin detayli sekilde yorumlanmasi
amaciyla kiimeler arasinda ikili karsilastirmalar1 belirlemek icin LSD (Least
Significance Difference) testi yapilmistir. Boylece her bir kiimenin, kriter degisken
bakimindan mevcut ise farkliliklar1 ve bu farkliliklarin ait oldugu kiime ciftleri tespit

edilebilmektedir.

Tablo 26: Kiimeler Arasi Ikili Karsilastirmalar(LSD)

Kriter Degisken Kiime Kiime Ortalamalarin Standart Anl. (0,05)

No No Farka Hata
Etki 1 2 ,64831 ,09962 ,000
3 ,31628" ,07638 ,000
4 42165 ,08518 ,000
2 3 -,33204" ,09746 ,001
4 22667 ,10450 ,030
4 ,10537 ,08265 203
Etik 1 2 ,24842" ,10252 ,016
3 ,41189" ,07861 ,000
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4 -, 41567 ,08767 ,000
3 ,16347 ,10030 ,104
4 -,66409" ,10755 ,000
4 -,82756" ,08506 ,000
Gerceklik 2 ,74041° ,10730 ,000
3 ,91090" ,08227 ,000
4 -,01264 ,09175 ,890
3 ,17049 ,10497 ,105
4 -,75305" ,11256 ,000
4 -,92354" ,08902 ,000
Denetim 2 , 12747 ,08743 ,145
3 ,12957 ,06704 ,054
4 -,44146" ,07476 ,000
3 ,00210 ,08553 ,980
4 -,56893" 09172 ,000
4 -,57103" ,07254 ,000
Reklam 2 ,46609" ,09901 ,000
3 ,15594" ,07592 ,040
4 ,34251 ,08467 ,000
3 -,31015" ,00687 ,001
4 -,12358 ,10387 235
4 ,18657" ,08215 ,023
Begeni 2 ,97100° 09112 ,000
3 ,82935" ,06987 ,000
4 ,55510" ,07792 ,000
3 -,14164 ,08914 113
4 -,41590" ,09559 ,000
4 -,27425" ,07560 ,000
Saglik Bilinci 2 1,46842° ,08518 ,000
3 ,44348" ,06531 ,000
4 ,70974" ,07284 ,000
3 -1,02494" ,08334 ,000
4 -,75868" ,08936 ,000
4 ,26625" ,07067 ,000
Cevre Bilinci 2 1,67961 ,07909 ,000
3 ,00431 ,06064 ,943
4 ,31927° ,06763 ,000
3 -1,67530" ,07738 ,000
4 -1,36034" ,08297 ,000
4 ,31496 ,06562 ,000
Fikir Liderligi 2 1,26330" ,08042 ,000
3 ,77979" ,06166 ,000
4 ,64041° ,06877 ,000
3 -,48351" ,07868 ,000
4 -,62289" ,08436 ,000
4 -,13938" 06672 ,037
Muhafazakarlik 2 -,47309" ,12252 ,000
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3 ,05424 ,09394 ,564
4 ,29544° ,10477 ,005
3 ,52733" ,11986 ,000
4 ,76853" ,12852 ,000
4 ,24120° ,10165 ,018
Marka Bilinci 2 74642 ,09894 ,000
3 1,17851" ,07587 ,000
4 ,37988" ,08461 ,000
3 ,43209" ,09680 ,000
4 -,36654" ,10380 ,000
4 -,79863" ,08209 ,000
Toplum Bilinci 2 1,52247" 12167 ,000
3 ,221179° ,09329 ,024
4 ,57309" ,10404 ,000
3 -1,31068" ,11903 ,000
4 -,94938" ,12763 ,000
4 ,36130" ,10094 ,000
Moda Bilinci 2 1,98255" ,10887 ,000
3 1,51969" ,08347 ,000
4 1,33543" ,09309 ,000
3 -,46286" ,10651 ,000
4 -,64712° ,11420 ,000
4 -,18426" ,09032 ,042
Inanglar 2 ,98650* ,12089 ,000
3 ,08702 ,09269 348
4 1,32160" ,10338 ,000
3 -,89948" ,11827 ,000
4 ,33509" ,12682 ,008
4 1,23457" ,10030 ,000
Fiyat Bilinci 2 1,12360° 11211 ,000
3 -,04631 ,08596 ,590
4 1,03471° ,09587 ,000
3 -1,16990" ,10969 ,000
4 -,08889 11761 450
4 1,08101° ,09302 ,000
Tiiketim Bilinci 2 1,39470" ,10756 ,000
3 ,15310 ,08247 ,064
4 ,99307" ,09197 ,000
3 -1,24159" ,10523 ,000
4 -,40163" ,11283 ,000
4 ,83997" ,08924 ,000
Uriin Bilinci 2 ,48959" ,10806 ,000
3 ,30542" ,08286 ,000
4 ,33575" ,09241 ,000
3 -,18417 ,10572 ,082
4 -,15384 ,11336 ,175
4 ,03033 ,08966 ,735
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Giiven 1 2 ,07242 11484 ,529
3 ,19295° ,08806 ,029

4 -,37239" ,09820 ,000

2 3 ,12053 ,11235 284

4 -,44481" ,12047 ,000

3 4 -,56534" ,09528 ,000

*Ortalamalarin farki 0,05°de anlamhdar.

Tablo 26’da goriildiigl lizere iiriin yerlestirmeye yonelik tutum dlgegine ait “Etki”
faktorii agisindan 1.Kiime (X,=4,05) ve 2.Kiime (X¥,=3,40) ile tim kiimeler arasinda
a=0,05 anlamlilik diizeyinde istatistiki bakimdan anlamli farklilik vardir. 1.Kiimede
yer alan tiiketiciler, bu boyuta digerlerine gore daha yiiksek katilim gostermistir.
2 Kiimede yer alan tiiketicilerin bu boyut itibariyle katilimi 3.Kiime (¥,=3,73) ve
4 Kimeye (X,=3,63) kiyasla diisiik olmustur. 3. Kiime ile 4.Kiime arasinda ise

anlaml fark yoktur.

“Etik” faktorii agisindan 1.Kime (X,=3,34) ve 4.Kiime (X ,=3,76) ile tim kiimeler
arasinda 0=0,05 anlamlilik dilizeyinde istatistiki bakimdan anlamli farklilik
bulunmustur. 1.Kiimedeki tiiketiciler, bu boyuta 2.Kiime (¥,=3,09) ve 3.Kiimeye
(¥,=2,93) kiyasla yiiksek katilim gostermistir. Ayrica, 4.Kime ile 2.Kiime ve
3.Kiime arasinda 0=0,05 anlamlilik diizeyinde farklilik vardir. 4. Kiimede yer alan
tiiketicilerin, bu boyut itibariyle katilimi tiim kiimelere kiyasla daha yiiksektir.

2.Kiime ile 3.Kiime arasinda ise anlamli fark yoktur.

“Gergeklik” faktorii agisindan, 1.Kiime (X,=3,99) ile 2.Kiime (X,=3,25) ve 3.Kiime
(X,=3,08) arasinda 0=0,05 anlamlilik diizeyinde istatistiki bakimdan anlamli
farklilik vardir. 1.Kiimede yer alan tiiketicilerin, bu boyut itibariyle katilimi bu
kiimelere kiyasla daha yiiksektir. Ayrica, 4.Kiime (X ,=4,00) ile 2.Kiime ve 3.Kiime
arasinda 0=0,05 anlamhilik diizeyinde farklilik vardir. 4.Kiimede yer alan
tiikketicilerin, bu boyut itibariyle katilimi bu kiimelere kiyasla daha yiiksektir. 1.Kiime

ile 4.Kiime arasinda ve 2.Kiime ile 3.Kiime arasinda ise anlamli farklilik yoktur.

“Denetim” faktorii igin, 4.Kime (X,=2,75) ile tiim kiimeler arasinda o=0,05

anlamlilik diizeyinde istatistiki bakimdan anlamli farklilik bulunmusgtur. 4.Kiimede
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yer alan tiiketicilerin, bu boyut itibariyle katilim1 diger kiimelere gore daha yiiksektir.
1. Kiime (¥,=2,31) ile 2.Kiime (X,=2,18) ve 3.Kiime (X;=2,18) arasinda, ayrica

2.Kiime ile 3.Kiime arasinda ise anlamli fark yoktur.

“Reklam” faktori icin, 1.Kiime (X,=4,08) ve 3.Kiime (¥;=3,92) ile tiim kiimeler
arasinda 0=0,05 anlamlilik diizeyinde istatistiki bakimdan anlamli farklilik vardir.
1.Kiimede yer alan tiiketiciler, bu boyuta digerlerine gore daha yiliksek katilim
gostermistir. 3.Kiimede yer alan tiiketicilerin, bu boyut itibariyle katilimi 2.Kiime
(¥,=3,61) ve 4.Kimeye (X,=3,73) kiyasla daha yiiksektir. 2. Kiime ile 3.Kiime

arasinda ise anlamli farklilik yoktur.

“Begeni” faktorii agisindan, 1.Kiime (X,=4,13) ve 4.Kime (X,=3,57) ile tim
kiimeler arasinda 0=0,05 anlamlilik diizeyinde istatistiki bakimdan anlamli farklilik
vardir. 1.Kiimede yer alan tiiketiciler, bu boyuta digerlerine gore daha yiiksek katilim
gostermistir. 4.Kiimede yer alan tiiketicilerin, bu boyut itibariyle katilimi 2.Kiime
(X¥,=3,15) ile 3.Kiimeye (X,=3,30) kiyasla daha yiiksektir. 2.Kiime ile 3.Kiime

arasinda ise anlamli farklilik yoktur.

“Saglik Bilinci” faktorii agisindan, tim kiimeler arasinda 0=0,05 anlamlilik
diizeyinde istatistiki bakimdan anlaml farklilik bulunmustur. 1.Kiimedeki (X,=3,92)
tiiketiciler, bu boyuta digerlerine gore daha yiiksek katilim gostermistir. 2.Kiimede
(X,=2,45) yer alanlarin, bu boyut itibariyle katilimi 3.Kiime ({,=3,48) ve 4.Kiimeye
(¥,=3,21) kiyasla diisiik olmustur. 3.Kiimede yer alan tiiketicilerin katilimi ise

4 Kiimeye gore yliksektir.

“Cevre Bilinci” faktorii i¢in, 1.Kiime (X,=4,27) ile 2.Kiime (X,=2,59) ve 4.Kiime
(X ,=3,95) arasinda a=0,05 anlamlilik diizeyinde anlaml farklilik vardir. 1.Kiimede
yer alanlarin, bu boyut itibariyle katilimi bu kiimelere kiyasla daha yiiksek olmustur.
Bunun yanisira 3.Kiime (¥;=4,26) ile 2.Kiime ve 4.Kiime arasinda, ayrica 2.Kiime
ile 4.Kiime arasinda 0=0,05 anlamlilik diizeyinde farklilik vardir. 3.Kiimede yer alan

tiikketicilerin, bu boyut itibariyle katilimi1 bu kiimelere kiyasla daha yiiksek olurken,
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2.Kiimede yer alanlarin katilimi 4.Kiimeye gore daha diisiiktiir. 1.Kiime ile 3.Kiime

arasinda ise anlamli fark yoktur.

“Fikir Liderligi” faktorii acgisindan, tiim kiimeler arasinda 0=0,05 anlamlilik
diizeyinde istatistiki bakimdan anlamli farklilik bulunmustur. 1.Kiimedeki (X,=4,09)
tiikketiciler, bu boyuta digerlerine gore daha yliksek katilim gostermistir. 2.Kiimede
(X¥,=2,83) yer alanlarin, bu boyut itibariyle katilimi tiim kiimelere kiyasla diisiik
olmustur. 3.Kiimede (X,=3,31) yer alan tiiketicilerin katilimi ise 4.Kiimeye

(X ,/=3,45) gore disiiktiir.

“Muhafazakarlik” faktorii agisindan, 2.Kiime (X,=3,03) ve 4.Kiime (¥,=2,26) ile
tim kiimeler arasinda o=0,05 anlamlilik diizeyinde istatistiki bakimdan anlaml
farklilik vardir. 2.Kiimedeki tiiketiciler, bu boyuta digerlerine gore daha yiiksek
katilim gostermistir. 4. Kiimede yer alan tiiketicilerin bu boyut itibariyle katilimi bu
kiimelere kiyasla en diistiktiir. 1.Kiime (X,=2,56) ile 3.Kiime (X,;=2,50) arasinda ise
anlaml farklilik yoktur.

“Marka Bilinci” faktorii i¢in, tim kiimeler arasinda 0=0,05 anlamlilik diizeyinde
istatistiki bakimdan anlamli farklilik bulunmustur. 1.Kiimedeki (X,=3,76) tiiketiciler,
bu boyuta digerlerine gore daha yiiksek katilim gostermistir. 4.Kiimede (¥ ,=3,38)
yer alanlarin, bu boyut itibariyle katilimi tiim kiimelere kiyasla daha diisiik olmustur.
2 Kiimede (X,=3,01) yer alan tiiketicilerin katilimi ise 3.Kiimeye (X¥;=2,58) gore
daha yiiksektir.

“Toplum Bilinci” faktorii acisindan, tiim kiimeler arasinda 0=0,05 anlamlilik
diizeyinde istatistiki bakimdan anlaml farklilik bulunmustur. 1.Kiimedeki (X,=3,69)
tiiketiciler, bu boyuta digerlerine gore daha yiiksek katilim gostermistir. 2.Kiimede
(X¥,=2,17) yer alanlarin, bu boyut itibariyle katilimi 3.Kiime (¥ ;=3,48) ve 4.Kiimeye
(¥ ,=3,12) kiyasla daha diisiik olmustur. 3.Kiimede yer alan tiiketicilerin katilimi ise

4.Kiimeye gore daha yiiksektir.
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“Moda Bilinci” faktorii i¢in, tiim kiimeler arasinda a=0,05 anlamlilik diizeyinde
istatistiki bakimdan anlamli farklilik bulunmustur. 1.Kiimedeki (¥,=3,80) tiiketiciler,
bu boyuta digerlerine gore daha yiiksek katilim gostermistir. 2.Kiimede (X,=1,82)
yer alanlarin, bu boyut itibariyle katilimi tiim kiimelere kiyasla daha diisiik olmustur.
3.Kiimede (X;=2,28) yer alan tiiketicilerin katilimi ise 4.Kiimeye (X,=2,46) gore
daha diistiktiir.

“Inang” faktorii agisindan, 2.Kiime (¥,=2,96) ve 4.Kiime (¥,=2,62) ile tiim kiimeler
arasinda o=0,05 anlamlhilik diizeyinde istatistiki bakimdan anlamli farklilik
bulunmustur. 4.Kiimedeki tiiketiciler, bu boyuta digerlerine gére daha diisiik katilim
gostermistir. 2.Kiimede yer alan tiiketicilerin, bu boyut itibariyle katilimi 1.Kiime
(X¥,=3,94) ve 2.Kiimeye kiyasla daha diisiikk iken, 4.Kiimeye kiyasla yiiksektir.

1.Kiime ile 3.Kiime (X ,=3,86) arasinda ise anlamli farklilik yoktur.

“Fiyat Bilinci” faktorii agisindan, 1.Kiime (X,=4,12) ile 2.Kiime (&,=3,00) ve
4 Kiime (X,=3,09) arasinda 0=0,05 anlamlilik diizeyinde istatistiki bakimdan anlamli
farklilik vardir. 1.Kiimede yer alan tiiketicilerin, bu boyut itibariyle katilimi bu
kiimelere kiyasla yiiksektir. Ayrica, 3.Kiime (¥;=3,86) ile 2.Kiime ve 4.Kiime
arasinda 0=0,05 anlamhilik diizeyinde farklilik wvardir. 4.Kiimede yer alan
tiiketicilerin, bu boyut itibariyle katilimi1 bu kiimelere kiyasla yiiksektir. 1.Kiime ile

3.Kiime arasinda ve 2.Kiime ile 4.Kiime arasinda ise anlaml farklilik yoktur.

“Tiiketim Bilinci” faktori i¢in 2.Kiime (¥-=2,73) ve 4.Kiime (X ,=3,13) ile tiim
kiimeler arasinda a=0,05 anlamlilik diizeyinde istatistiki bakimdan anlamli farklilik
bulunmustur. 2.Kiimedeki tiiketiciler, bu boyuta digerlerine gére daha diisiik katilim
gostermistir. 4.Kiimede yer alan tiiketicilerin, bu boyut itibariyle katilimi 3.Kiimeye
(X¥3=3,97) kiyasla daha diisiik iken, 2.Kiimeye kiyasla yiiksektir. 1.Kiime (X,=4,13)

ile 3.Kiime arasinda ise anlamli farklilik yoktur.
“Uriin Bilinci” faktorii icin, 1.Kiime (X,=4,05) ile tim kiimeler arasinda 0=0,05

anlamlilik dlizeyinde istatistiki bakimdan anlamli farklilik bulunmustur. Bu

Kiimedeki tiiketiciler, bu boyuta digerlerine gore daha yiiksek katilim gostermistir.
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2 Kime (¥,=3,56) ile 3.Kiime (X,=3,75) ve 4.Kiime (X ,=3,71) arasinda, ayrica

3.Kiime ile 4.Kiime arasinda anlamli fark bulunmamustir.

“Gliven” faktori i¢in, 4.Kiime (X ,=2,77) ile tiim kiimeler arasinda a=0,05 anlamlilik
diizeyinde istatistiki bakimdan anlamli farklilik vardir. Bu kiimedeki tiiketiciler, bu
boyuta digerlerine gore daha disiik katilim gostermistir. 3.Kime (X;=2,21) ile
1.Kiime (X,=2,40) arasinda da istatistiki bakimdan anlamli fark bulunmustur.
3.Kiimedeki tiiketiciler, bu boyuta digerlerine gore daha diisiik katilim gdstermistir.

2 Kiime (¥,=2,33) ile 1.Kiime ve 3.Kiime arasinda ise anlamli fark yoktur.

4.16.3. Farkhh Pazar Bolimlerindeki Katihmcilarin Sosyo-
Demografik Ozellikleri

Kiimeleme analizi sonucu tiiketicilerin, iiriin yerlestirmeye yonelik tutumlar1 ve
psikografik oOzellikleri itibariyle farkli pazar bolimleri olusturduklari tespit
edilmistir. Farkli kiimelerdeki bu tiiketicilerin farkli sosyo-demografik ozelliklere
sahip olup olmadiklar1 uygulanan ki-kare analizi ile belirlenmesi amaglanmistir.
Buna gore uygulanan ki-kare analizine ait sonuglar Tablo 27’de goriilmektedir.
Analiz sonucuna gore, farkli pazar boliimlerinde tiiketiciler arasinda o=0,05
anlamlilik diizeyinde cinsiyet, yas, medeni durum, hane geliri, egitim durumu ve
meslek gruplaria gore kiimelerde farkliliklar oldugu tespit edilirken; aile biiyiikligi
acisindan istatistiki anlamda 0=0,05 diizeyinde analiz sonucu anlamli bir farklilik

bulunmamastir.

Tablo 27: Ki-Kare Analizi Sonuglari

1. 2. 3. 4.
Ornek Kiime Kiime Kiime Kiime Anl
N=601 n=178 n=82 n=206 n=135
Cinsiyet 46,578 0,000
Kadin %51,1  %19,0 %2,7 %I18,8 %10,6

(307)  (114) (16) (113) (64
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Erkek %48,9  %10,6 %11,0 %15,5 %11,8
(294) (64) (66) (93) (71)

Yas 28,840 0,017
24 ve alt1 %20  %7,7 %32 %53  %3.8
(120) (46) (19) (32) (23)
25-34 %36,8 %12,0 %42 %I13,0 %77
(221) (72) (25) (78) (46)
35-44 %16,6 %48 %1,8 %50 %S5,0
(100) (29) (11) (30) (30)
45-54 %l6,1 %25 %28 %6,5 %43
(97) (15) (17) (39) (26)
55-64 %6,5 %22 %0,7  9%2,7  %1,0
(39 (13) 4 (1o (6)
65 ve lizeri %4,0  %0,5 %1,0 %I1,8  9%0,7
(24) 3) (6) (1) 4)

Medeni Durum 8,374 0,039
Evli %48.,3 %12,8  %6,3 9%19,3  9%9,8
(290) (77) (38) (116) (59)
Bekar %51,7 %16,8 %73 %15,0 %12,6
(311) (101) (44) (90) (76)

Hanedeki Birey Sayisi 18,387 0,243
1 %5,0  %2,0  %0,5 %13  %l1.,2
(30)  (12) 3) (8) (7)
2 %20,1  %5,0 9%3,5 %7,2 %45
(121) (30) (21) (43) (27)
3 %28,6  %6,5 %3,7 %10,6 %78
(172) (39) (22) (64) 47)
4 %32,6 %10,8  %4,0 %I11,1  %6,7
(196) (65) (24) (67) (40)
5 %9,5  %4,0  %l1,5 %22  %IL8
(57)  (24) ©® a3 dn
6 ve lizeri %42 %13 %0,5 %1,8  %0,5
(25) (8) 3) db A3)

Hane Geliri 50,231 0,000
1000 TL ve alt1 %3,3  %0,7  %0,8 %13  %0,5
(20) 4) (5) (8) 3)
1001-2000 TL %18,5  %4,0 %27 %7,5 %43
(111) (24) (16) (45) (26)
2001-3000 TL %31,9 %103  %3,5 %13,0 %S5,2
(192) (62) (21) (78) 31
3001-4000 TL %16,5 %5,0 %22  %6,3  %3,0
(99) (30) (13) (38) (18)
4001-5000 TL %10,6  %3,2 %2,8  9%2,0 %27

125



(64) (19) 17) (12) (16)

5001-6000 TL %6,8 %27 %0,5  %2,0 %17
41)  (16) 3 12y  10)
6001 TL ve iizeri %123 %3,8 %12 %22 %52
(74)  (23) () N E2Y)
Egitim Durumu 27,809 0,006

flkokul/ortaokul ve alti ~ %18,5 %4,3 %377 %72 %33
(111) 26) (22) (43) (20)

Lise %39,6 %I11,1 %6,8 %14,0 %77
(238) (67) (41 (84) (46)

Viiksek okul %97 %28 %08 %40 %20
8 adA7ny ) @2 (12)

Universite %29,6  %10,3  %2,0 %8.,8 %38,5

178) (62 (12) (33) (51
Yiiksek lisans/Doktora ~ %2,7  %1,0  %0,3  %0,3  %1,0
(16) (6) (2) (2) (6)

Meslek 36,698 0,047

Ozel Sektor Calisani  %27.8 %10,5 %25 %87 %62
167) (63 (15 (52) (37)

Kamu Sektorii Memur  %13,3  %3,2 %23 %5,0  %2,8
(80) (19) (14) (30) (17)

Serbest Meslek Sahibi %9,5  %2,5 %22 %22 %27
(57) (15) (13) (13) (16)

Esnaf %52 %08 %10 %18 %L,5
(31) (5) 6 (1D )
isci %3,7 %12 %05 %17 %03
(22) (7 3) (10 (2)
Emekli %8,3  %1.8 %18 %3, %10
(50) (1) (1)  (22) (6)
Ev Hanimi %9,3 %25  %0,5 %40 %23
(56)  (15) 3 @ (14
Ogrenci %155 %50 %17 %45 %43
93)  (30) (10) (27)  (26)
Calismiyorum %7,5 %22 %12 %28 %13

45 (13 D dn 8

Birinci kiimede yer alan tiiketicilerde cogunlugu 25-34 yas araliginda bekar olan
bayan tiiketicilerdir. Bu kiimede toplanan tiiketicilerin ¢ogunlugu lise ve {iniversite
mezunu, aile biiylikliigli 4 olan ve aylik toplam hane geliri 2001-3000 TL araliginda

degisen tiiketicilerdir. Bu kiimede yer alanlar igerisinde, 6zel sektor ¢alisani olanlarin
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agirhgr fazladir. Diger kiimelere kiyasla, 0grenci olanlarin orani bu kiimede en

yiiksektir.

Ikinci kiimenin sosyo-demografik ozellikleri incelendiginde, bu kiimede yer alan
tiketicilerin 34 yas ve altinda olan, ¢ogunlukla bekar ve agirlikli olarak erkek
tilketicilerden olustugu goriilmektedir. Hane geliri acisindan tim gelir gruplarini
kapsayan normal bir dagilim s6z konusu iken, kiimeyi olusturan tiiketiciler diger
kiimelere kiyasla en diisiik lise ve iizerinde egitime sahip olan ve ¢ogunlukla 6zel

sektdr calisani, memur veya serbest meslek sahibi bireylerdir.

Ucgiincii kiimede yer alan tiiketicilerin ¢ogunlugu 25-34 yas araliginda evli olan
bayan tiiketicilerdir. Bu kiimede toplanan tiiketicilerin ¢ogunlugu lise mezunu, aile
biiyiikliigii 3 ile 4 arasinda olan ve aylik toplam hane geliri 2001-3000 TL araliginda
degisen tiiketicilerdir. Diger kiimelere kiyasla, ilkokul/ortaokul mezunu veya tahsili
olmayan tiiketicilerin oran1 bu kiimede en yiiksektir. Meslek gruplar1 acisindan en
yiiksek oranda esnaf, is¢i, emekli, ev hanimi ya da ¢alismadigini belirten tiiketiciler

bu kiimede yer almaktadir.

Dordiincii kiimede yer alan tliketiciler ¢ogunlukla 25-44 yas araliginda bekar olan
agirlikli olarak tiniversite mezunlar1 ve 6zel sektdr ¢alisanlarindan olusmaktadir.
Hane geliri agisindan, 6001 TL ve iizerinde aylik ortalama gelir belirten tiiketicilerin

orani agirlikli olarak bu kiimede en yiiksektir.

4.16.4. Farklh Pazar Béliimlerindeki Katihmcilar Tarafindan Uriin
Gruplarina Gére Uriin Yerlestirme Uygulamalarinin Kabul Edilme

Durumlar

Arastirma sonucu elde edilen bilgilere gore, farkl: iiriin gruplarina gore tiiketicilerin
irtin yerlestirme uygulamalarina yonelik tutumlarinin, en fazla kabul edilen {iriin
gruplarindan en az kabul edilen iiriin gruplarina dogru siralanisi Tablo 28’de

goruldiigi sekilde gerceklesmistir.
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Tablo 28: Uriin Gruplar Itibariyle Kiimelerin Uriin Yerlestirme Uygulamalaria

Katilim Diizeyleri ve Kiime Ortalamalar1

Aritmetik Ortalamalar

1. 2. 3. 4.
Kiime Kiime Kiime Kiime Toplam
Kitap 4,63 3,84 4,50 441 4,43
Sosyal sorumluluk kurumlari 4,53 3,84 4,41 4,39 4,36
Otomobil 4,34 4,11 3,82 4,21 4,10
Giyim/ayakkab1 4,39 3,61 3,70 4,26 4,02
Alkolsiiz igecekler 4,21 3,72 3,88 3,95 3,97
Elektronik turiinler 4,19 3,82 3,57 4,03 3,89
Temizlik tirtinleri 4,28 3,62 3,66 3,89 3,89
Kozmetik 4,25 3,15 3,43 3,70 3,69
Otel 4,02 3,43 3,25 3,94 3,66
Taki/aksesuar 4,16 3,04 3,33 3,54 3,58
Bayan i¢ giyim 3,19 2,27 2,49 3,01 2,78
Erkek i¢ giyim 3,15 2,02 2,47 2,90 2,71
Fast-food 2,74 2,54 2,20 2,37 2,44
Sans oyunlar1 2,15 2,73 2,02 2,59 2,28
Siyasi partiler 2,35 2,00 2,32 2,12 2,24
Alkollii icecekler 2,01 2,05 1,65 2,23 1,94
Sigara 1,65 1,67 1,38 1,78 1,59
Silah 1,53 1,55 1,21 1,53 1,42
Ortalamalarin ortalamasi 3,43 2,95 2,96 3,27 3,17

Buna gbre iiriin gruplar1 bazinda 1.Kiimenin ortalamas1 (¥,=3,43) en yiiksek iken,
sirastyla 4.Kiime (f .=3,27), 3.Kiime (f 3=2,96) ve 2.Kiime (f 4=2,95) onu takip
etmektedir. Bagka bir deyisle genel ortalamalar itibariyle, 1.Kiime s6z konusu {iriin
gruplarina goére en olumlu kanaatlere sahipken, 2.Kiime ve 3.Kiimede yer alan

tiiketiciler bu tirlin gruplarin1 daha az kabul edilebilir bulmaktadir.

Tablo 28’de goriildiigii iizere, birinci kiimede yer alan tiiketicilerin yliksek oranda

kabul edilebilir buldugu iirtin gruplar1 sirasiyla “kitap”, “sosyal sorumluluk
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kurumlar”, “giyim/ayakkabi” olurken; kabul edilemez bulunan iiriinler “silah”,
“sigara” ve “alkollii icecekler”dir. Ayrica “temizlik {rtinleri”, “kozmetik” ve “bayan
ve erkek i¢giyim” grubundaki triinler i¢in de, diger kiimelere kiyasla en yiiksek

katilim bu kiimede gergeklesmistir.

Ikinci kiimede yer alan tiiketiciler icin sirasiyla “otomobil”, “sosyal sorumluluk
kurumlar1” ve “kitap” yiiksek oranda kabul edilebilir bulunurken; “silah”, “sigara” ve

“alkollii i¢ecekler” en az kabul edilen iiriinler olmustur.

Ucgiincii kiimedeki tiiketiciler agisindan yiiksek oranda kabul edilebilir buldugu iiriin
gruplar1 sirastyla “kitap”, “sosyal sorumluluk kurumlar”, “alkolsiiz igecekler”
olurken; kabul edilemez bulunan {irtinler diger kiimelere benzer sekilde “silah”,
“sigara” ve “alkolli icecekler”dir.

2 13

Dordiincii kiimede yer alan tiiketiciler i¢in sirastyla “kitap”, “sosyal sorumluluk

kurumlar”, “giyim/ayakkabi1” yiiksek oranda kabul edilebilir bulunurken; “silah”,

“sigara” ve “siyasi partiler” en az kabul edilen iirlinler olmustur.

4.16.4.1. Uriin Gruplarimn Kabul Edilme Durumlar1 itibariyle

Kiimeler Arasindaki Farkhiliklarin incelenmesi

Kiimeleme analizi sonucu elde edilen kiimelerin, {iriin gruplar1 bazinda gerceklesen
tutumlar agisindan farkli olup olmadiklarint tespit etmek amaciyla LSD testi
yapilmustir. Boylelikle kiimeler arasinda {iriin gruplarina gore bir farklilagsmanin olup
olmadig1 belirlenmis ve olusan farkliliklarin hangi kiimelerden kaynaklandig

belirlenmistir.

Gergeklestirilen tek yonlii varyans analizi sonucunda, tiiketicilerin iirlin yerlestirme
uygulamasina konu olabilecek {iriin gruplarini kabul etme durumlar1 agisindan séz
konusu 18 degisken arasindan “siyasi partiler” disinda tiim iirlin gruplar i¢in farklilik

saptanmuistir.
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Tablo 29: Uriin Yerlestirme Uygulanabilecek Uriin Gruplarina Yénelik Tutumlara

Iliskin Aritmetik Ortalama ve Standart Sapma Degerleri ile Varyans analizi sonucu

Elde Edilen F Degeri ve Anlamlilik Diizeyi

N Aritmetik Standart
Ortalama Sapma | F Degeri Anl.
Sigara 1 178 1,6461  1,08587 4,881 0,002
2 82 1,6707 ,91698
3 206 1,3835 ,84016
4 135 1,7778  1,14388
Toplam 601 1,5890  1,00953
Sans oyunlar1 1 178 2,1517  1,27759 10,200 0,000
2 82 2,7317  1,21766
3 206 2,0194  1,22160
4 135 2,5852  1,18060
Toplam 601 2,2829  1,25692
Alkollii igecekler 1 178 2,0056  1,96436 5,040 0,002
2 82 2,0488  1,05295
3 206 1,6505 1,06114
4 135 2,2296  1,20286
Toplam 601 1,9401  1,43053
Taki/aksesuar 1 178 4,1629  1,02034 22,101 0,000
2 82 3,0366  1,31886
3 206 3,3301  1,26405
4 135 3,5407  1,30306
Toplam 601 3,5840  1,27672
Erkek i¢ giyim 1 178 3,1517  1,37554 17,827 0,000
2 82 2,0244  1,12190
3 206 2,4709  1,27514
4 135 2,9037  1,32639
Toplam 601 2,7088  1,35157
Temizlik tirtinleri 1 178 4,2753 ,96114 12,938 0,000
2 82 3,6220  1,09590
3 206 3,6602  1,09146
4 135 3,8889  1,09044
Toplam 601 3,8885  1,08592
Bayan i¢ giyim 1 178 3,1854  1,39183 14,321 0,000
2 82 2,2683  1,26734
3 206 2,4903  1,30940
4 135 3,0148  1,29283
Toplam 601 2,7837  1,36862
Silah 1 178 1,5281  1,04789 5,627 0,000
2 82 1,5488 91830
3 206 1,2087 , 70546
4 135 1,5259  1,00617
Toplam 601 1,4210 ,92601
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Fast-food 1 178 2,7416  1,39837 5,608 0,001
2 82 2,5366  1,30710
3 206 2,1990 1,20738
4 135 2,3704  1,40755
Toplam 601 2,4443  1,34064
Alkolsiiz igecekler 1 178 42135 1,00812 4,719 0,003
2 82 3,7195 ,97214
3 206 3,8786  1,23361
4 135 3,9481 1,12182
Toplam 601 3,9717 1,12140
Sosyal sorumluluk 1 178 4,5281 ,82462 11,467 0,000
kurumlari 2 82 3,8415  1,04786
3 206 4,4126 ,87214
4 135 4,3852 ,93030
Toplam 601 4,3627 ,92098
Siyasi partiler 1 178 2,3483  1,39896 1,959 0,119
2 82 2,0000 1,13312
3 206 2,3204  1,36660
4 135 2,1185 1,20974
Toplam 601 2,2396  1,31624
Elektronik tirtinler 1 178 4,1854 ,95929 12,841 0,000
2 82 3,8171 ,95747
3 206 3,5728 1,11401
4 135 4,0296 ,93793
Toplam 601 3,8902  1,03983
Otomobil 1 178 4,3371 ,94413 8,878 0,000
2 82 4,1098 ,94289
3 206 3,8204  1,15263
4 135 4,2074 ,93917
Toplam 601 4,0998 1,03924
Kozmetik 1 178 4,2528 ,94965 26,627 0,000
2 82 3,1463 1,17717
3 206 3,4272  1,16955
4 135 3,6963  1,08087
Toplam 601 3,6938 1,15734
Otel 1 178 40169 1,13234 18,132 0,000
2 82 3,4268  1,24752
3 206 3,2476  1,21047
4 135 3,9407 1,04212
Toplam 601 3,6556  1,20534
Giyim/ayakkab1 1 178 4,3876 ,84457 22,880 0,000
2 82 3,6098 1,07446
3 206 3,6990 1,13340
4 135 4,2593 ,85486
Toplam 601 4,0166 1,03910
Kitap 1 178 4,6292 , 77943 15,717 0,000
2 82 3,8415 ,94894
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3 206 4,5049 ,89850
4 135 4,4074 ,94075
Toplam 601 4,4293 ,91401

Tablo 30’da, kriter degisken olan {irlin gruplar itibariyle kiimeler arasi farkliliklarin

arandig1 LSD Testine ait sonuglar yer almaktadir.

Tablo 30: Kiimeler Aras1 Ikili Karsilastirmalar

Kriter Degisken Kiime No Kiime No Ortalamalarin Standart Anl.
Farki Hata

Sigara 1 2 -,02466 ,13345 853
3 ,26257" ,10232,011

4 -, 13171 11411 249

2 3 ,28724" ,13056  ,028

4 -,10705 13999 445

4 -,39428" ,11072,000

Sans oyunlari 1 2 -,58002" ,16403 ,000
3 ,13227 12577 293

4 -,43350" ,14026 002

2 3 ,71229" ,16047 ,000

4 ,14652 17207 395

4 -,56577" ,13609 ,000

Alkollii icecekler 1 2 -,04316 ,18903  ,819
3 ,35513" ,14494 015

4 -,22401 16164 166

2 3 ,39830" ,18493 032

4 -,18085 ,19829 362

4 -,57914" ,15683 000

Taki/aksesuar 1 2 1,12634" ,16206 ,000
3 ,83282" ,12426 ,000

4 ,62218" ,13858 ,000

2 3 -,29351 ,15855 065

4 -,50416" ,17001 003

4 -,21064 13446 118

Erkek i¢ giyim 1 2 1,12730° ,17325 1,000
3 ,68081" ,13284 1,000

4 24798 ,14815 095

2 3 -,44648" ,16949 009

4 -,87931" ,18174 ,000

4 -,43283" ,14374 ,003

Temizlik tirtinleri 1 2 ,65333" ,14079 ,000
3 ,61509° ,10795 ,000

4 ,38639" ,12039 ,001

2 3 -,03824 13774 781
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4 -,26694 14769 071
4 -,22869 11681 051
Bayan i¢ giyim 2 917100 ,17687 ,000
3 ,69510° ,13561 ,000
4 ,17058 15124 260
3 -,22200 17304 200
4 -,74652" ,18554 000
4 -,52452" ,14674 000
Silah 2 -,02069 12219 866
3 ,31935" ,09369 ,001
4 ,00216 ,10448 983
3 ,34004 ,11954 005
4 ,02285 ,12818  ,859
4 -,31719° 10137 ,002
Fast-food 2 ,20499 17690 247
3 ,54254" ,13564 000
4 ,37120° 15127 ,014
3 33756 17307 ,052
4 ,16621 ,18558 371
4 17134 14677 244
Alkolsiiz igecekler 2 ,49397" ,14830 ,001
3 ,33484" 11371 ,003
4 ,26533" ,12681 ,037
3 -,15913 ,14508 273
4 -,22864 15557 142
4 -,06951 12304 572
Sosyal sorumluluk 2 ,68663° 11982 ,000
kurumlari 3 11547 09187 209
4 ,14290 ,10246 164
3 -,57116" 11723 ,000
4 -,54372" ,12570 ,000
4 ,02744 ,09941 783
Siyasi partiler 2 ,34831* 17525 ,047
3 ,02793 ,13438 835
4 ,22980 ,14986  ,126
3 -,32039 17146 062
4 -, 11852 ,18385 519
4 20187 ,14540 166
Elektronik triinler 2 ,36832* ,13485  ,006
3 ,61258" ,10339 ,000
4 ,15576 11531 ,177
3 24426 13193 065
4 -,21256 14146 133
4 -,45681" ,11188 ,000
Otomobil 2 22732 ,13605 ,095
3 ,51669" ,10432 ,000
4 ,12967 11634 265
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2 3 ,28937" ,13310  ,030

4 -,09765 14272 494

4 -,38702" ,11288 ,001

Kozmetik 1 2 1,10647" ,14543 000
3 ,82562" 11151 ,000

4 ,55651" ,12436 ,000

2 3 -,28084" ,14228 049

4 -,54995" ,15256 000

4 26911 ,12066 ,026

Otel 1 2 ,59002° ,15439 000
3 ,76928" ,11838 ,000

4 07611 13203 ,564

2 3 ,17926 ,15105 236

4 -,51391" ,16196 ,002

3 4 -,69317" ,12810 ,000

Giyim/ayakkabi 1 2 ,77788" 13167 ,000
3 ,68861" ,10096 ,000

4 ,12838 11259 255

2 3 -,08927 ,12882 489

4 -,64950" ,13812 ,000

4 -,56023" ,10924 1,000

Kitap 1 2 78775 11773 ,000
3 ,12436 ,09027 ,169

4 ,22181° ,10068 ,028

2 3 -,66339" 11518 ,000

4 -,56594" ,12351 ,000

3 4 ,09745 09768 319

*Ortalamalarin farki 0,05’de anlamhdar.

Tablo 30’da goriildiigii {izere iiriin yerlestirme uygulanabilecek {iriin gruplarindan
“Sigara” agisindan, 3.Kiime (X;=1,38) ile tiim kiimeler arasinda a=0,05 anlamlilik
diizeyinde istatistiki bakimdan anlamli farklilik varken; 1. Kiime (X¥,=1,65) ile
2. Kime (¥,=1,67) ve 4.Kiime (X,=1,78) arasinda, ayrica 2.Kime ile 4.Kiime
arasinda anlaml fark yoktur. 3.Kiimede yer alan tiiketicilerin, diger kiimelere kiyasla
bu {iriin grubunda yapilacak iiriin yerlestirmeleri daha az kabul edilebilir

bulmaktadir.

“Sans Opyunlart” igin, 1.Kime (X¥,=2,15) ile 2.Kime (X,=2,73) ve 4.Kiime
(X =2,59) arasinda 0=0,05 anlamlilik diizeyinde istatistiki bakimdan anlaml farklilik
vardir. 1.Kiimede yer alan tiiketiciler, bu kiimelere kiyasla s6z konusu iiriin grubu

i¢in Uriin yerlestirme uygulamalarin1 daha az kabul edilebilir bulmaktadir. Ayrica
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3.Kime (¥;=2,02) ile 2.Kiime ve 4.Kiime arasinda anlamli fark bulunmustur.
3.Kiimede yer alan tiiketicilerin, bu kiimelere kiyasla s6z konusu iiriin i¢in olumlu

kanaatleri daha diisiik olmustur.

“Alkollii Igecekler” icin, 3.Kiime (& 1=1,65) ile tim kiimeler arasinda 0=0,05
anlamlilik diizeyinde istatistiki bakimdan anlamli farklilik varken; 1.Kiime (X,=2,01)
ile 2.Kiime (¥,=1,67) ve 4.Kiime (¥ ,=2,23) arasinda, ayrica 2.Kiime ile 4.Kiime
arasinda anlaml fark yoktur. 3.Kiimede yer alan tiiketiciler, diger kiimelere kiyasla
bu lriin grubunda yapilacak iirlin yerlestirme uygulamalarini daha fazla kabul

edilebilir bulmaktadir.

“Taki/Aksesuar” igin, 1.Kime (X,=4,16) ile tim kimeler arasinda, 2.Kiime
(X,=3,04) ile 4.Kiime (X,=3,54) arasinda 0=0,05 anlamlilik diizeyinde istatistiki
bakimdan anlamli farklilik varken; 3.Kiime (X,=3,33) ile 2.Kiime ve 4.Kiime
arasinda anlaml farklilik yoktur. 1.Kiimede yer alan tiiketicilerin, diger kiimelere
kiyasla bu {irlin grubunda yapilacak iiriin yerlestirme uygulamalarina daha olumlu

yaklagmaktadir.

“Erkek I¢giyim” agisindan 3.Kiime (¥,=2,47) ile tiim kiimeler arasinda, 2.Kiime
(¥,=2,02) ile 1.Kiime (X,=3,15) ve 4.Kiime (X,=2,90) arasinda 0=0,05 anlamlilik
diizeyinde istatistiki bakimdan anlamli farklilik vardir. 2. Kiime ile 4.Kiime arasinda
anlaml fark yoktur. 3.Kiimede yer alan tiiketicilerin, 1.Kiime ve 4.Kiimeye kiyasla
bu iriin grubunda yapilacak uygulamalara yonelik olumlu kanaatleri daha diisiik

iken, 2. Kiimeye gore yiiksektir.

“Temizlik trinleri” i¢in, 1.Kime (X,=4,28) ile tim kiimeler arasinda 0=0,05
anlamlilik diizeyinde istatistiki bakimdan anlamli farklilik vardir. 1.Kiimede yer alan
tiikketiciler, diger kiimelere kiyasla bu iirlin grubunda yapilacak iirlin yerlestirme

uygulamalarin1 daha fazla kabul edilebilir bulmaktadir.

“Bayan Iggiyim” igin, 1.Kiime (¥,=3,19) ile 2.Kiime (¥,=2,27) ve 3.Kiime

(X¥,=2,49) arasinda «=0,05 anlamlilik diizeyinde istatistiki bakimdan anlamli
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farklihik vardir. 1.Kiimede yer alan tiiketicilerin, bu kiimelere kiyasla bu iiriin
grubunda yapilacak iiriin yerlestirme uygulamalarina yonelik olumlu kanaatleri daha
yiiksektir. 4.Kiime (X,=3,01) ile 2.Kiime ve 3. Kiime arasinda 0=0,05 anlamlilik
diizeyinde istatistiki bakimdan anlamli farklilik vardir. 4.Kiimede yer alan
tiiketicilerin, bu kiimelere kiyasla bu iiriin grubunda yapilacak uygulamalara daha

olumlu yaklagmaktadir.

“Silah” acisindan, 3.Kiime (X,=1,21) ile tiim kiimeler arasinda 0=0,05 anlamlilik
diizeyinde istatistiki bakimdan anlamli farklilik wvardir. 3.Kiimede yer alan
tiikketicilerin, diger kiimelere kiyasla bu iirlin grubunda iiriin yerlestirmeye yonelik
olumlu kanaatleri daha disiiktir. 1.Kiime (X¥,=1,53) ile 2.Kiime (X,=1,55) ve

4.Kiime (X ,=1,53) arasinda, 2. Kiime ve 4.Kiime arasinda ise fark yoktur.

“Fast-food” i¢in, 1.Kiime (X,=2,74) ile 3.Kiime (X¥;=2,20) ve 4.Kiime (X,=2,37)
arasinda 0=0,05 anlamlilik diizeyinde istatistiki bakimdan anlamli farklilik vardir.
1.Kiimede yer alan tiiketicilerin, bu kiimelere kiyasla bu iirlin grubunda {iriin
yerlestirmeye yoOnelik olumlu kanaatleri daha yiiksektir. 1. Kiime ile 3.Kiime
arasinda, 4.Kime ile 2.Kime (X,=2,54) ve 3.Kiime arasinda farklilik

bulunmamaktadir.

“Alkolsiiz Igecekler” igin, 1.Kiime (X ,=4,21) ile tim kiimeler arasinda o=0,05
anlamlilik diizeyinde istatistiki bakimdan anlamli farklilik vardir. 1.Kiimede yer alan
tiikketicilerin, diger kiimelere kiyasla bu iirlin grubunda yapilacak iirlin yerlestirme
uygulamalarina daha olumlu bakmaktadir. 2.Kiime (¥-=3,72) ile 3.Kiime (¥-=3,88)

ve 4.Kiime (X ,=3,95) arasinda, 3.Kiime ile 4.Kiime arasinda farklilik yoktur.

“Sosyal Sorumluluk Kurumlar1” agisindan, 2.Kiime (X¥.=3,84) ile tiim kiimeler
arasinda 0=0,05 anlamlilik diizeyinde istatistiki bakimdan anlamli farklilik vardir.
2.Kiimede yer alan tiiketicilerin, diger kiimelere kiyasla bu {iriin grubunda yapilacak
iriin yerlestirme uygulamalarim1 daha az kabul edilebilir bulmaktadir. 1.Kiime
(X=4,53) ile 3.Kiime (X¥5=4,41) ve 4.Kiime (X,=4,39) arasinda, 3. Kiime ile 4.Kiime
arasinda farklilik yoktur.
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“Siyasi Partiler” acisindan, 1.Kiime (¥,=2,35) ile 2.Kiime (¥,=2,00) arasinda a=0,05
anlamlilik diizeyinde istatistiki bakimdan anlamli farklilik vardir. 1.Kiimede yer alan
tiikketicilerin, bu kiimeye kiyasla bu iiriin grubunda yapilacak uygulamalar1 daha az
kabul edilebilir bulmaktadir. 3.Kiime (¥,=2,32) ve 4.Kiime (X,=2,12) ile tiim

kiimeler arasinda farklilik bulunmamaktadir.

“Elektronik driinler” igin, 1.Kime (X,=4,19) ile 2.Kime (¥.,=3,82) ve 3.Kiime
(X¥3=3,57) arasinda, 4.Kiime (X,=4,03) ile 3.Kiime arasinda 0=0,05 anlamlilik
diizeyinde istatistiki bakimdan anlamli farklilik vardir. 1.Kiimede yer alanlar, bu
kiimelere kiyasla bu iiriin grubunda yapilacak iiriin yerlestirme uygulamalarini daha
fazla kabul edilebilir bulmaktadir. 4.Kiimede yer alanlarin, 3.Kiimeye kiyasla s6z

konusu iirtinler i¢in olumlu kanaatleri daha yiiksektir.

“Otomobil” i¢in, 3.Kiime (¥;=3,82) ile tiim kiimeler arasinda 0=0,05 anlamlilik
diizeyinde istatistiki bakimdan anlamli farklilhik vardir. 3.Kiimede yer alan
tiikketicilerin, diger kiimelere kiyasla bu iiriin grubunda yapilacak iirlin yerlestirme
uygulamalarina yonelik olumlu kanaatleri daha diisliktiir. 1.Kiime (X,=4,34) ile
2 Kiime (X,=4,11) ve 4.Kiime (X,=4,21) arasinda, 2. Kiime ve 4.Kiime arasinda ise

fark yoktur.

“Kozmetik” i¢in, tim kiimeler arasinda 0=0,05 anlamlilik diizeyinde istatistiki
bakimdan anlaml farklilik vardir. 1.Kiimede (¥,=4,25) yer alan tiiketicilerin, diger
kiimelere kiyasla bu {iriin grubunda yapilacak iirlin yerlestirme daha olumlu

yaklasmaktadir.

“Otel” agisindan 1.Kiime (¥,=4,02) ile 2.Kime (X,=3,43) ve 3.Kiime (¥,;=3,25)
arasinda, 4.Kime (¥,=3,94) ile 2.Kiime ve 3.Kiime arasinda 0=0,05 anlamlilik
diizeyinde istatistiki bakimdan anlamli farklilik vardir. 1.Kiimede yer alanlarin, bu

kiimelere kiyasla bu {irlin grubunda yapilacak {irlin yerlestirme uygulamalari
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hakkinda olumlu kanaatleri daha yiiksektir. 4.Kiimede yer alanlarin da, bu kiimelere

kiyasla s6z konusu iiriinler i¢in uygulamalari daha fazla kabul edilebilir bulmaktadir.

“Giyim/Ayakkab1” agisindan, 1.Kiime (X,=4,39) ile 2.Kiime (X,=3,61) ve 3.Kiime
(X¥3=3,70) arasinda, 4.Kiime (X,=4,26) ile 2.Kiime ve 3.Kiime arasinda a=0,05
anlamlilik diizeyinde istatistiki bakimdan anlamli farklilik vardir. 1.Kiimede yer
alanlarin, bu kiimelere kiyasla bu {irlin grubunda yapilacak iiriin yerlestirme
uygulamalarina yonelik olumlu kanaatleri daha yiiksektir. 4.Kiimede yer alanlarin da,

bu kiimelere kiyasla s6z konusu iirlinler i¢in yapilacak uygulamalar1 daha fazla kabul

edilebilir bulmaktadir.

“Kitap” i¢in, 2.Kiime (X,=3,84) ile tiim kiimeler arasinda ve 1.Kiime (¥,=4,63) ile
4.Kiime (X ,=4,41) arasinda 0=0,05 anlamlilik diizeyinde istatistiki bakimdan anlaml
farklilik vardir. 2.Kiimede yer alanlarin, diger kiimelere kiyasla bu iirlin grubunda
yapilacak iirlin yerlestirme uygulamalarini daha az kabul edilebilir bulurken;
1.Kiimede yer alanlarin s6z konusu iiriinler i¢in olumlu kanaatleri yiiksektir. 3.Kiime

(X¥,=4,50) ile 1.Kiime ve 4.Kiime arasinda ise farklilik yoktur.

4.16.4.2. Sosyo-Demografik Ozellikler itibariyle Uriin Gruplarimn

Kabul Edilme Durumlarina iliskin Farkhliklarin Incelenmesi

Calismada yer alan {iriin gruplan literatlirde yer alan diger ¢aligmalar dogrultusunda
etik acidan tartismali olan ve genelde ndtr ya da olumlu tiiketici tepkileri alan iiriin
gruplart g6z Oniinde bulundurularak secilmistir. Literatiirdeki calismalara gore,
sigara, tlitlin Uriinleri, alkollii icecekler ya da siyasi partiler genellikle olumsuz
tiikketici tepkileriyle karsilasan {iriin gruplar1 iken, elektronik iiriinler, otomobil, giyim
ya da kitap ve sosyal sorumluluk kurumlar tiiketici tarafindan olumlu karsilanmistir

(Sung, De Gregorio ve Jung, 2009).

Bu dogrultuda calismada yer alan {iriin gruplarina gore tiiketicilerin tutumlarinin
cesitli sosyo-demografik oOzellikler agisindan farklilik gosterip gostermediginin

belirlenmesi amaglanmustir. Ilk olarak tiiketicilerin cinsiyetleri ve medeni durumlari
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bazinda tiiketicilerin {irlin gruplarma gore liriin yerlestirmeye yonelik tutumlarinin

farklilagip farklilasmadigini test etmek amaciyla bagimsiz t-testi uygulanmistir.

Tablo 31: T-Test Analizi Ozet Sonuclar

Cinsiyet Medeni Durum

Uriin Grubu 0 rtgznme; Bayan Erkek t-test Evli Bekar t-test
Sigara 1,59 1,57 1,61 -0,47 1,42 1,75 -4,11*
Sans oyunlar1 2,28 2,15 242 -2,60* 2,16 2,40 -2,54*
Alkollii igecekler 1,94 1,91 1,97 -0,55 1,68 2,19  -4,58*
Taki/aksesuar 3,58 4,06 3,09 9,98* 3,53 3,63 -0,72
Erkek i¢ giyim 2,71 2,89 252 343* 2,58 2,83 -2,34%
Temizlik triinleri 3,89 4,09 3,68 4,68* 3,74 4,02 -2,92%
Bayan i¢ giyim 2,78 295 2,61 3,15* 2,60 2,96 -3,25%
Silah 1,42 1,38 1,46 -1,08 1,27 1,56 -3,99%
Fast-food 2,44 2,49 2,40 0,83 2,09 2,77 -6,85%
Alkolsiiz igecekler 3,97 407 3,87 2,24* 3,83 4,10 -2,89%
Sosyal sorumluluk 4,36 452 4,19 4,47* 4,36 437 -0,24
kurumlan

Siyasi partiler 2,24 228 2,20 0,71 2,23 2,25 -0,03
Elektronik tiriinler 3,89 3,88 3,90 -0,26 3,83 3,95 -143
Otomobil 4,10 401 420 -2,26* 4,01 4,18 -1,95
Kozmetik 3,69 409 328 9,18* 3,63 3,76 -1,13
Otel 3,66 3,70 3,61 0,93 3,57 3,74 -1,36
Giyim/ayakkab1 4,02 4,10 3,93 2,04* 3,97 4,06 -0,89
Kitap 4,43 459 426 4,56* 4,42 4,44 -0,37

*Ortalamalarin farki 0,05°de anlamhdar.

Tablo 31°de tiiketicilerin s6z konusu iiriin gruplarina yonelik cevaplarina ait genel
ortalamalar ile cinsiyet ve medeni durumlarina gore her bir iiriin grubunun tiiketiciler
tarafindan kabul edilme diizeyini gosteren grup ortalamalari ve t degerleri yer

almaktadir.

Buna gore, arastirmaya katilanlarin cinsiyet itibariyle “sans oyunlar”,
“taki/aksesuar”, “erkek i¢ giyim”, “temizlik iiriinleri”, “bayan i¢ giyim”, “alkolsiiz
icecekler”,  “sosyal  sorumluluk  kurumlar1”,  “otomobil”,  “kozmetik”,
“giyim/ayakkab1” ve “kitap” ac¢isindan 0=0,05 anlamlilik diizeyinde istatistiki
bakimdan anlamli farklilik saptanmistir. “Sans oyunlar1’” ve “otomobil” agisindan

erkek tiiketiciler iirlin yerlestirme uygulamalarini daha fazla kabul edilebilir
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bulmaktadir. Bayanlarin ise “taki/aksesuar”, “erkek i¢ giyim”, “temizlik {irtinleri”,

“bayan i¢ giyim”, “alkolsiiz i¢cecekler”, “sosyal sorumluluk kurumlar1”, “kozmetik”,

“giyim/ayakkab1” ve “kitap” agisindan olumlu kanaatleri daha ytiksektir.

Arastirmaya katilanlarin medeni durumlart itibariyle “sigara”, “sans oyunlar1”,
“alkollii igecekler”, “erkek i¢ giyim”, “temizlik {iriinleri”, “bayan i¢ giyim”, “silah”,
“fast-food” ve “alkolsiiz igecekler” i¢in 0=0,05 anlamlilik diizeyinde istatistiki
bakimdan anlamli farklilik oldugu bulunmustur. Bu iirlin gruplarinin tiimii i¢in {iriin
yerlestirme uygulamalari, bekar olan tiiketiciler tarafindan daha fazla kabul edilebilir

bulunmustur.

Uriin gruplarima gore tiiketicilerin iiriin yerlestirme uygulamalarma yonelik
tutumlarinda yas, hane geliri ve egitim diizeylerine gore farklilik olup olmadigini

tespit etmek amaciyla tek yonlii varyans analizi uygulanmustir.

Tablo 32: Varyans Analizi Sonucu F Degerleri ve Anlamlilik Diizeyi

Uriin Grubu Yas Hane Geliri Egitim

F Degeri  Anl. F Degeri Anl. F Degeri Anl.
Sigara 3,776 ,002 0,457 ,840 1,694 ,150
Sans oyunlar1 1,995 ,078 0,510 ,801 0,464 , 762
Alkollii icecekler 6,380 ,000 2,035 ,059 0,640 ,634
Taki/aksesuar 2,440 ,033 1,543 ,162 1,005 ,404
Erkek i¢ giyim 2,016 ,075 1,953 ,070 3,684 ,006
Temizlik tirtinleri 3,507 ,004 3,264 ,004 1,727 ,142
Bayan i¢ giyim 4,030 ,001 2,008 ,063 4,608 ,001
Silah 3,236 ,007 1,290 ,260 2,874 ,022
Fast-food 15,702 ,000 2,215 ,040 0,735 ,568
Alkolsiiz igecekler 4,335 ,001 0,782 ,584 0,460 ,765
Sosyal sorumluluk 1,336 ,247 1,349 ,233 1,647 ,161
kurumlari
Siyasi partiler 1,562 ,169 1,518 ,170 3,959 ,004
Elektronik tirtinler 2,674 ,021 2,834 ,010 1,343 ,252
Otomobil 3,059 ,010 2,250 ,037 0,698 ,594
Kozmetik 5,013 ,000 2,920 ,008 1,701 ,148
Otel 0,690 ,631 4,806 ,000 4,535 ,001
Giyim/ayakkabi 0,997 419 1,978 ,067 0,769 ,546
Kitap 1,307 ,259 1,355 ,231 6,793 ,000
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Gergeklestirilen tek yonlii varyans analizi sonucunda Tablo 32’de goriilmektedir.
Buna gore tiiketicilerin {irlin yerlestirme uygulamasma konu olabilecek iiriin
gruplarim1 kabul etme durumlar1 agisindan s6z konusu 18 degisken arasindan
tiikketicilerin yas gruplan itibariyle “sigara”, “alkollii igecekler”, “taki/aksesuar”,
“temizlik Uriinleri”, “bayan i¢ giyim”, “silah”, “fast-food”, “alkolsiiz icecekler”,
“elektronik {lirlinler”, “otomobil” ve “kozmetik” i¢in 0=0,05 anlamlilik diizeyinde
istatistiki bakimdan anlamli farklilik saptanmastir.

Tiiketicilerin gelir durumlari itibariyle “fast-food”, “elektronik iiriinler”, “otomobil”,

“kozmetik” ve “otel hizmetleri” ic¢in 0=0,05 anlamlilik diizeyinde istatistiki

bakimdan anlamli farklilik vardair.

Egitim durumlan itibariyle ise “erkek i¢ giyim”, “bayan i¢ giyim”, “silah”, “siyasi
partiler”, “otel” ve “kitap” agisindan o=0,05 anlamlilik diizeyinde istatistiki

bakimdan anlamli farklilik oldugu saptanmaistir.

Farkli sosyo-demografik o6zelliklere sahip tiiketiciler arasinda {iriin gruplarina gore
bir farklilasmanin olup olmadigi saptandiktan sonra, ortaya ¢ikan bu farkliliklarin
hangi iirlin gruplarinda hangi 6zellikler itibariyle gerceklestigini belirlemek amaci ile
LSD testi uygulanmistir. Tablo 33’de yas gruplar itibariyle tiiketicilerin {iriin
gruplarma gore iriin yerlestirmeye yonelik tutumlarinda olusan farkliliklarin
karsilastirmali olarak incelendigi LSD testi sonuglar1 yer almaktadir. Bu tablo yas
gruplar itibariyle 0=0,05 anlamlilik diizeyinde istatistiki bakimdan anlaml farklilik

gosteren {iriin gruplarini igermektedir.

Tablo 33: Uriin Gruplaria Gére Uriin Yerlestirme Uygulamalariim Kabul Edilme

Durumlarinin Katilimcilarin Yas Gruplari Itibariyle Karsilastiriimasi (LSD Testi)

Kriter Degisken Yas Grubu Yas Grubu Ortalamalarin Standart Anl

Farki Hata
Sigara 24vealti  25-34 ,37440° 11317 ,001
35-44 ,30833"  ,13514  ,023
45-54 45473° 13627 ,001
55-64 44679" 18396 ,015
65 ve iizeri ,70000° 22317 ,002
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25-34 35-44 -,06606  ,12028 583
45-54 08033  ,12156 ,509

55-64 07240  ,17334 676

65 ve iizeri 32560  ,21450 130

35-44 45-54 14639 14223 304
55-64 13846 ,18842 463

65 ve iizeri 39167 22686 085

45-54 55-64 -,00793 18924 967
65 ve iizeri 24527 22754 281

55-64 65 ve iizeri 25321 25893 329
Alkollii icecekler 24 ve alt1 25-34 ,62455" ,15869  ,000
35-44 ,68500"  ,18949 000

45-54 91675 ,19108 ,000

55-64 ,70449° 25796  ,007

65 ve tizeri 1,19167°  ,31294 ,000

25-34 35-44 06045 16867 ,720
45-54 29221 ,17045 087

55-64 07994 24307 742

65 ve iizeri 56712 30078 ,060

35-44 45-54 23175 ,19944 246
55-64 01949 26421 941

65 ve iizeri ,50667 31811 112

45-54 55-64 -21227 26535 424
65 ve iizeri 27491 31906 389

55-64 65 ve iizeri 48718 36308 ,180
Taki/aksesuar 24 ve alt1 25-34 ,24129 ,14391  ,094
35-44 17500 ,17184 309

45-54 44356" 17328 ,011

55-64 28654 23393 221

65 ve iizeri ,82500° 28379 ,004

25-34 35-44 -,06629 15295  ,665
45-54 20227  ,15457 191

55-64 04525 22043 837

65 ve iizeri 583717 27276 ,033

35-44 45-54 26856  ,18086 ,138
55-64 1154 23960 ,642

65 ve iizeri ,65000° 28848 025

45-54 55-64 -,15702 24063 514
65 ve iizeri 38144 28934 188

55-64 65 ve iizeri ,53846 32926 ,102
Temizlik iiriinleri 24 vealtn  25-34 10905 ,12187 371
35-44 27000 14552 064

45-54 512377 14674 001

55-64 33077 ,19810 096

65 ve iizeri ,55833° 24032 021

25-34 35-44 16095 ,12953 215
45-54 ,40332° 13090 ,002
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55-64 22172 18667 235
65 ve iizeri 44928 23099 ,052

35-44 45-54 24237 15316 114
55-64 06077 ,20290 ,765

65 ve lizeri 28833 24429 238

45-54 55-64 S18160  ,20378 373
65 ve lizeri ,04596 24502 ,851

55-64 65 ve iizeri 22756 27883 415
Bayan i¢ giyim 24 ve alt1 25-34 ,02621 , 15327  ,864
35-44 ,17833 18302 ,330

45-54 52534 18455 005

55-64 16346 24914 512

65 ve lizeri 1,00000° 30224 ,001

25-34 35-44 15213 16290 351
45-54 49914 16463 ,003

55-64 13725 23476 ,559

65 ve lizeri 97379 29050 001

35-44 45-54 34701 ,19263 072
55-64 01487 25518 954

65 ve iizeri 82167 30724 ,008

45-54 55-64 36188 25628 ,158
65 ve iizeri 47466 30816 ,124

55-64 65 ve lizeri ,83654" 35067 ,017
Silah 24 vealtt  25-34 ,27609° 10404 ,008
35-44 ,38333"  ,12423  ,002

45-54 322517 ,12527 ,010

55-64 29872 ,16911 ,078

65 ve iizeri ,64167° 20516 ,002

25-34 35-44 ,10724 11058 ,333
45-54 04642 11175 678

55-64 02262  ,15935 ,887

65 ve iizeri 36557 19719 ,064

35-44 45-54 06082  ,13075 642
55-64 08462 17321 ,625

65 ve lizeri 25833 20855 216

45-54 55-64 -,02379  ,17396 ,891
65 ve lizeri 31916 20917 ,128

55-64 65 ve iizeri 34295 23803 ,150
Fast-food 24vealt  25-34 ,62225° 14348 ,000
35-44 1,00333°  ,17133  ,000

45-54 1,22457° 17277 ,000

55-64 1,31154° 23323 ,000

65 ve lizeri 1,51667°  ,28294 ,000

25-34 35-44 ,38109°  ,15250 ,013
45-54 ,60232° 15412 ,000

55-64 ,68929° 21977 ,002

65 ve lizeri ,89442° 27195 ,001
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35-44 45-54 22124 18033 220
55-64 ,30821 23889 ,197

65 ve lizeri ,51333 28762 ,075

45-54 55-64 08697 23992 717
65 ve lizeri 29210 28848 312

55-64 65 ve iizeri 20513 32828 532
Alkolsiiz igecekler 24 ve alt1 25-34 ,06712 ,12543  ,593
35-44 18667  ,14977 213

45-54 ,53780°  ,15103 000

55-64 39744 20388 ,052

65 ve lizeri 66667 24734 007

25-34 35-44 ,11955 13331 ,370
45-54 A47068°  ,13472  ,001

55-64 33032 ,19212 ,086

65 ve lizeri ,59955° 23773 ,012

35-44 45-54 351137 15764 ,026
55-64 21077 20882 313

65 ve iizeri 48000 25143 ,057

45-54 55-64 14036 20973 504
65 ve iizeri ,12887 25218 ,610

55-64 65 ve iizeri 26923 28697 349
Elektronik iiriinler 24 vealtt  25-34 ,15788 11710 ,178
35-44 ,30833"  ,13982  ,028

45-54 22328 ,14100 ,114

55-64 06987  ,19034 714

65 ve iizeri ,68333° 23091 ,003

25-34 35-44 15045 12446 227
45-54 06540 12577 ,603

55-64 22775 ,17936 205

65 ve iizeri ,52545° 22194 ,018

35-44 45-54 -,08505  ,14716 564
55-64 37821 ,19495 053

65 ve lizeri 37500 23473 111

45-54 55-64 29315 ,19580 ,135
65 ve lizeri 46005 23543 051

55-64 65 ve iizeri 753210 26791 ,005
Otomobil 24 ve alt1 25-34 -,04219 ,11685 718
35-44 00500  ,13952 971

45-54 35026°  ,14069 ,013

55-64 27756 ,18993 144

65 ve lizeri 42500 23041 ,066

25-34 35-44 03719 12419 ,765
45-54 392457 12550 ,002

55-64 31976 ,17897 075

65 ve lizeri 46719 22146 ,035

35-44 45-54 355267 ,14685 ,016
55-64 28256 19453 147
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65 ve lizeri 43000 23422 067

45-54 55-64 -,07269  ,19538 710
65 ve lizeri 07474 23492 750

55-64 65 ve tizeri 14744 26733 581
Kozmetik 24 ve alt1 25-34 ,11267 ,L12910  ,383
35-44 ,15000  ,15415 331

45-54 55979 15544 000

55-64 ,18205 20984 386

65 ve lizeri 94167 25457 ,000

25-34 35-44 ,03733 13721 ,786
45-54 44712° 13866 ,001

55-64 ,06938 19773 726

65 ve tizeri ,82900° 24468 ,001

35-44 45-54 40979 16224 ,012
55-64 ,03205 21493 ,882

65 ve iizeri ;791677 25878 ,002

45-54 55-64 237774 21586 081
65 ve tizeri 38187 25955 142

55-64 65 ve lizeri ,75962° 29536 010

*Ortalamalarin farki 0,05’de anlamhidir.

Buna gore;

“Sigara” i¢in 24 yas ve altinda yer alan tiiketiciler, tiim yas gruplarina gore bu
iiriin grubunda yapilacak {iriin yerlestirme uygulamalarini daha fazla kabul

edilebilir bulmaktadir.

“Alkollii icecekler” i¢in 24 yas ve altindaki tiiketicilerin diger tiim yas
gruplarina gore bu iirlin grubunda iiriin yerlestirme uygulamalarina yonelik

olumlu kanaatleri daha yiiksektir.

“Taki/aksesuar” acisindan 65 yas ve lizerindeki tiiketicilerin, 24 ve alt1, 25-34
ve 35-44 yas araligindakilere gore {iriin yerlestirmeyi daha az kabul edilebilir

bulmaktadir.

“Temizlik {riinleri” i¢in 24 yas ve altindaki tliketicilerin 45 yas ve
tizerindekilere gore bu iiriin grubunda {iriin yerlestirme uygulamalarina
yonelik olumlu kanaatleri daha yiiksektir. 25-34 yas araligindaki tiiketiciler
de 45-54 yas araligindakilere oranla iiriin yerlestirme uygulamalar1 i¢in bu

iiriin grubunu daha fazla kabul edilebilir bulmaktadir.
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“Bayan i¢ giyim” ig¢in 45-54 yas araligindaki tiiketiciler 34 yas ve
altindakilere gore {iriin yerlestirme uygulamalarina daha olumsuz
yaklagmaktadir. Ayni sekilde 65 yas ve lizerinde yer alan tiiketiciler,
digerlerine gore bu iirlin grubunda yapilacak {iriin yerlestirme uygulamalarini

daha az kabul edilebilir bulmaktadir.

“Silah” i¢in 24 yas ve altindaki tiiketicilerin 55-64 yas araligindakiler harig
diger tiim yas gruplarma goére bu iriin grubunda iirlin yerlestirme

uygulamalarina yonelik olumlu kanaatleri daha yiiksektir.

“Fast-food” acisindan 24 yas ve altinda yer alan tiliketiciler, tiim yas
gruplaria gore bu liriin grubunda yapilacak iiriin yerlestirme uygulamalarini
daha fazla kabul edilebilir bulmaktadir. 25-34 yas araligindakilerin de 24 yas
ve altindakiler hari¢ diger tim yas gruplarina gore bu iirlin grubunda {iriin

yerlestirme uygulamalarina yonelik olumlu kanaatleri daha yiiksektir.

“Alkolsiiz icecekler” acisindan 45-54 yas araligindaki tiiketiciler 44 yas ve
altindakilere gore {irlin yerlestirme wuygulamalarina daha olumsuz
yaklagmaktadir. Ayni sekilde 65 yas ve iizerinde yer alan tiiketiciler, 34 yas
ve altindakilere oranla bu {irlin grubunda yapilacak iirlin yerlestirme

uygulamalarini daha az kabul edilebilir bulmaktadir.

“Elektronik {irlinler” icin 24 yas ve altindaki tiiketicilerin 35-44 yas
araligindakilere gore bu iriin grubunda iiriin yerlestirme uygulamalarina
yonelik olumlu kanaatleri daha yiiksektir. 65 yas ve iizerinde yer alan
tiiketiciler ise, 34 yas ve alt1 yer alanlar ile 55-64 yas araligindaki tiiketicilere
oranla bu iirlin grubunda yapilacak iiriin yerlestirme uygulamalarin1 daha az

kabul edilebilir bulmaktadir.

“Otomobil” i¢in 25-34 yas araligindaki tiiketicilerin, 45-54 yas araliginda yer
alanlar ile 65 yas ve lizerindekilere gore bu {iriin grubunda {iriin yerlestirme
uygulamalarina yonelik olumlu kanaatleri daha yiiksektir. 45-54 yas

araliginda yer alanlar ise 44 yas ve altindakilere gdre bu iiriin grubunda
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yapilacak {irlin yerlestirme uygulamalarini

bulmaktadir.

daha az kabul

edilebilir

o “Kozmetik” acisindan 45-54 yas araliginda bulunan ve 65 yasin iizerindeki

tuketiciler,

bulmaktadir.

digerlerine

gore uygulamalari

daha az kabul

edilebilir

Tablo 34’de hane geliri itibariyle tiiketicilerin {iirin gruplarina gore (iirlin

yerlestirmeye yonelik tutumlarinda olusan farkliliklarin  karsilastirmali  olarak

incelendigi LSD testi sonuglar1 yer almaktadir. Bu tablo, hane geliri itibariyle anlamli

farklilik gosteren iiriin gruplarini icermektedir.

Tablo 34: Uriin Gruplaria Gére Uriin Yerlestirme Uygulamalariim Kabul Edilme

Durumlarinin Katilimeilarin Hane Gelirleri Itibariyle Karsilastirilmas1 (LSD Testi)

Kriter Hane Geliri Hane Geliri Ortalamala- Standart Anl.
Degisken rin Farki Hata
Fast-food 1000 TL ve alt1  1001-2000 TL ,29955 , 32370 355
2001-3000 TL ,22396 , 31311 475
3001-4000 TL ,09343 , 32669 775
4001-5000 TL , 35938 , 34137 293
5001-6000 TL ,82317* , 36345 ,024
6001 TL ve tizeri , 56081 , 33583 ,095
1001-2000 TL 2001-3000 TL -,07559 ,L15889 634
3001-4000 TL -,20612 ,18421 ,264
4001-5000 TL ,05983 ,20915 ,775
5001-6000 TL 52362° 24353 ,032
6001 TL ve lizeri ,26126 ,L19999 192
2001-3000 TL 3001-4000 TL -,13052 ,L16488 429
4001-5000 TL ,13542 ,19234 482
5001-6000 TL ,59921* 22926 ,009
6001 TL ve lizeri ,33685 ,18233 ,065
3001-4000 TL 4001-5000 TL ,26594 ,21373 214
5001-6000 TL ,72974* 24748 ,003
6001 TL ve tlizeri ,46738* 20478 ,023
4001-5000 TL 5001-6000 TL ,46380 , 26656 082
6001 TL ve tlizeri ,20144 22747 376
5001-6000 TL 6001 TL ve lizeri -,26236 25944 312
Elektronik 1000 TL ve alt1  1001-2000 TL -, 18288 ,25031 ,465
uriinler 2001-3000 TL -,02917 ,24211 ,904
3001-4000 TL -,21919 ,25261 ,386

147



4001-5000 TL 15937 26397 546
5001-6000 TL 32439 28104 249

6001 TL ve iizeri -,58378° 25969  ,025

1001-2000 TL ~ 2001-3000 TL 1537212286 211
3001-4000 TL 03631 ,14245 799

4001-5000 TL 02351 ,16173 884

5001-6000 TL 14151 ,18832 453

6001 TL ve iizeri -,40090°  ,15464 010

2001-3000 TL ~ 3001-4000 TL 19003 ,12750 137
4001-5000 TL 13021 ,14873 382

5001-6000 TL 29522 17728 ,096

6001 TL ve iizeri -,55462°  ,14099 000

3001-4000 TL  4001-5000 TL ,05982 16527 718
5001-6000 TL -10520  ,19137 583

6001 TL ve iizeri -36459° 15835 022

4001-5000 TL  5001-6000 TL 16502 20612 424
6001 TL ve iizeri -42441° 17589 016

5001-6000 TL 6001 TL ve iizeri 25939 20061 197
Otomobil ~ 1000 TLvealti  1001-2000 TL -,34505 25089 170
2001-3000 TL 31562 24267 194

3001-4000 TL -60303° 25320 ,018

4001-5000 TL -23750 26458 370

5001-6000 TL -,54390 28169 054

6001 TL ve tizeri -59730° 26029 022

1001-2000 TL  2001-3000 TL 02942 12315 811
3001-4000 TL 25799 14277 071

4001-5000 TL ,10755  ,16210 507

5001-6000 TL 19886  ,18875 293

6001 TL ve iizeri -25225 15500  ,104

2001-3000 TL  3001-4000 TL -28741° 12779  ,025
4001-5000 TL 07813 ,14907 600

5001-6000 TL 22828 17769 ,199

6001 TL ve iizeri -28167° ,14132  ,047

3001-4000 TL  4001-5000 TL ,36553° 16565  ,028
5001-6000 TL ,05913 19181  ,758

6001 TL ve tizeri ,00573  ,15871 971

4001-5000 TL  5001-6000 TL 530640 20660 139
6001 TL ve iizeri -,35980°  ,17630  ,042

5001-6000 TL 6001 TL ve iizeri -,05339 20107 791
Kozmetik 1000 TLvealtt  1001-2000 TL 48063 27848 085
2001-3000 TL 13125 26936 ,626

3001-4000 TL ,10253 28104 715

4001-5000 TL 30313 29368 302

5001-6000 TL 15000 31267 632

6001 TL ve tizeri 10946 28891 705

1001-2000 TL ~ 2001-3000 TL -,34938° 13669 011
3001-4000 TL -37811° 15848 017
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4001-5000 TL 17751 17993 324

5001-6000 TL -63063°  ,20951  ,003

6001 TL ve iizeri -,59009°  ,17204  ,001

2001-3000 TL  3001-4000 TL 02872 14184 840
4001-5000 TL 17188 ,16547  ,299

5001-6000 TL 28125 19723 154

6001 TL ve iizeri 24071 15686 125

3001-4000 TL  4001-5000 TL 20060  ,18387 276
5001-6000 TL 25253 21291 236

6001 TL ve tizeri 221198 17617 229

4001-5000 TL  5001-6000 TL -45313° 22932 ,049
6001 TL ve iizeri -,41258°  ,19569  ,035

5001-6000 TL 6001 TL ve iizeri ,04054 22319 856
Otel 1000 TL ve altt  1001-2000 TL -70450° 28738  ,015
2001-3000 TL -69479° 27797  ,013

3001-4000 TL -1,03838" 29003  ,000

4001-5000 TL -95000°  ,30306  ,002

5001-6000 TL -1,20000° 32267  ,000

6001 TL veiizeri  -1,21351° 29815  ,000

1001-2000 TL ~ 2001-3000 TL 00971  ,14106 945
3001-4000 TL -,33388"  ,16354 042

4001-5000 TL 24550 ,18568 187

5001-6000 TL -,49550° 21620  ,022

6001 TL ve iizeri -50901°  ,17754 004

2001-3000 TL  3001-4000 TL -,34359° 14638  ,019
4001-5000 TL 25521 ,17076 136

5001-6000 TL -50521° 20353 ,013

6001 TL ve iizeri -51872°  ,16187 001

3001-4000 TL  4001-5000 TL ,08838  ,18975 642
5001-6000 TL 16162 21971 462

6001 TL ve iizeri 17513 ,18180 336

4001-5000 TL  5001-6000 TL 25000 23665 291
6001 TL ve iizeri 26351 20194 192

5001-6000 TL 6001 TL ve iizeri -,01351 23032 953

*Ortalamalarin farki 0,05°de anlamhdar.

Buna gore,

“Fast-food” i¢in 3001-4000 TL araliginda hane gelirine sahip tiiketicilerin,
6001 TL ve tizerinde gelire sahip olanlara gore bu {iriin grubunda yapilacak
irtin yerlestirme uygulamalarina yonelik olumlu kanaatleri daha yiiksektir.

5001 TL ve tizerinde gelire sahip olanlar ise digerlerine goére bu iirlin
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grubunda yapilacak {irlin yerlestirme uygulamalarin1 daha az kabul edilebilir

bulmaktadir.

e “Elektronik iiriinler” i¢in 6001 TL ve iizerinde gelire sahip olanlarin bu {iriin
grubunda yapilacak {iriin yerlestirme uygulamalarina yonelik olumlu

kanaatleri digerlerine gore daha yiiksektir.

e “Otomobil” acisindan 2001-3000 TL araliginda hane gelirine sahip
tiikketiciler, 3001-4000 TL gelire sahip olanlara gore iiriin yerlestirme
uygulamalarin1 daha az kabul edilebilir bulmaktadir. 6001 TL ve {izerinde
gelire sahip olanlarin bu {irlin grubunda yapilacak {iriin yerlestirme
uygulamalarina yonelik olumlu kanaatleri ise 1000 TL ve altinda, 2001-3000
TL ve 4001-5000 TL araliginda hane geliri bildirenlere gére daha yiiksektir.

o “Kozmetik” i¢in 1001-2000 TL araliginda gelire sahip tiiketiciler, 4001-5000
TL araliginda gelire sahip olanlar hari¢ diger tiim gelir gruplarina gore daha
olumsuz kanaatlere sahiptir. 4001-5000 TL araliginda gelire sahip olanlar ise

5001 TL ve lizerinde gelire sahip tiiketicilere oranla uygulamalar1 daha az

kabul edilebilir bulmaktadir.

e “Otel Hizmetleri” i¢in 1000 TL ve altinda gelire sahip tiiketicilerin
digerlerine gore iiriin yerlestirmeye yonelik olumlu kanaatleri daha diistiktiir.
Ayni sekilde 2001-3000 TL araliginda gelire sahip olanlar, 4001-5000 TL
araliginda gelire sahip olanlar hari¢ diger list gelir gruplarmma gore daha

olumsuz yaklagmaktadir.

Tablo 35’de egitim durumlan itibariyle tiiketicilerin iiriin gruplarmma gore {iriin
yerlestirmeye yonelik tutumlarinda olusan farkliliklarin  karsilagtirmali  olarak
incelendigi LSD testi sonuglar1 yer almaktadir. Bu tablo, egitim diizeyi itibariyle

anlamli farklilik gosteren {iriin gruplarini igermektedir.
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Tablo 35: Uriin Gruplarma Gére Uriin Yerlestirme Uygulamalarinin Kabul Edilme

Durumlarmin  Katilimeilarm Egitim Durumlar Itibariyle Karsilastirilmas: (LSD

Testi)
Kriter Egitim Durumu Egitim Durumu Ortalamala Standart Anl
Degisken -rin Farki  Hata
Erkek [lkokul/ortaokul  Lise -,23866 ,15397 122
icgiyim  ve alt1 Yiiksek okul -,54365" ,21705  ,013
Universite -51711°  ,16202 001
Yiiksek lisans/Doktora -,80011° 35823 026
Lise Yiksek okul -,30498 ,19617 ,121
Universite -27844" 13275 036
Yiiksek lisans/Doktora -,56145 , 34598 105
Yiiksek okul Universite ,02654 ,20254 896
Yiiksek lisans/Doktora -,25647 , 37829 ,498
Universite Yiiksek lisans/Doktora -,28301 , 34964 419
Bayan [lkokul/ortaokul  Lise -, 18158 ,15545 243
icgiyim ve alt1 Yiiksek okul -51351° 21912 ,019
Universite -,49104°  ,16357 ,003
Yiiksek lisans/Doktora  -1,13851°  ,36166 ,002
Lise Yiiksek okul -,33193 ,19805 ,094
Universite 530946 13402 ,021
Yiiksek lisans/Doktora -,95693°  ,34929 006
Yiksek okul Universite ,02247 ,20448 913
Yiiksek lisans/Doktora -,62500 , 38191 ,102
Universite Yiiksek lisans/Doktora -,64747 35298 ,067
Silah [lkokul/ortaokul  Lise -,14623 ,L10577 167
ve alt1 Yiiksek okul ,30118° 14910 ,044
Universite -,01149 ,11130 918
Yiksek lisans/Doktora -,05011 ,24609 ,839
Lise Yiiksek okul 447417 13476 001
Universite 13474 09119 ,140
Yiiksek lisans/Doktora ,09611 , 23768 ,686
Yiiksek okul Universite 31267 ,13914 025
Yiiksek lisans/Doktora -,35129 , 25987 177
Universite Yiiksek lisans/Doktora -,03862 ,24019 872
Siyasi [lkokul/ortaokul  Lise ,08967 ,14982 ,550
partiler  ve alt1 Yiksek okul -,20705 21118 ,327
Universite A43010° 15764 ,007
Yiksek lisans/Doktora ,52140 , 34856 ,135
Lise Yiiksek okul -,29673 ,19087 121
Universite ,34043" ,12916 ,009
Yiksek lisans/Doktora ,43172 , 33664 ,200
Yiiksek okul Universite ,63716"  ,19707 ,001
Yiiksek lisans/Doktora ,72845° 36808 ,048
Universite Yiksek lisans/Doktora ,09129 , 34019 ,789
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Otel [lkokul/ortaokul  Lise -,21527 ,13693 116
ve alt1 Yiiksek okul -,29481 ,19303 ,127
Universite -,54413° 14409 ,000

Yiiksek lisans/Doktora -,76464* , 31859  ,017

Lise Yiksek okul -,07954 ,17446 ,649
Universite -,32886"  ,11806 ,006

Yiiksek lisans/Doktora -,54937 , 30769 ,075

Yiiksek okul Universite -,24932 , 18013 167

Yiiksek lisans/Doktora -,46983 , 33643 163

Universite Yiiksek lisans/Doktora -,22051 ,31094 479

Kitap Ilkokul/ortaokul  Lise -,24362" ,L10308 ,018
ve alt1 Yiiksek okul -47732° 14531 ,001
Universite -,46938° 10847 ,000

Yiiksek lisans/Doktora -,81137" ,23983 ,001

Lise Yiksek okul -,23370 ,L13133 ,076
Universite -,22576°  ,08887 ,011

Yiiksek lisans/Doktora -56775° 23163 ,015

Yiiksek okul Universite ,00794 ,13560 ,953

Yiiksek lisans/Doktora -,33405 ,25326 188

Universite Yiiksek lisans/Doktora -,34199 ,23407 ,145

*Ortalamalarin farki 0,05°de anlamhdar.

Buna gore,

“Erkek i¢ giyim” agisindan ilkokul/ortaokul ve altinda egitime sahip
tiiketiciler, yliksek okul ve ilizerinde egitime sahip olanlara gore bu {iriin
grubunda yapilacak iirlin yerlestirmeleri daha az kabul edilebilir bulmaktadir.
Lise mezunu tiiketiciler ise lniversite mezunlarina oranla daha olumsuz

kanaatlere sahiptir.

“Bayan i¢ giyim” agisindan Ilkokul/ortaokul ve altinda egitime sahip
tiiketiciler, yliksek okul ve ilizerinde egitime sahip olanlara gore bu {iriin
grubunda yapilacak iirlin yerlestirmeleri daha az kabul edilebilir bulmaktadir.
Lise mezunu tiiketiciler ise iiniversite ve lizerinde egitime sahip olanlara gore

iriin yerlestirme uygulamalarini daha az kabul edilebilir bulmaktadir.

“Silah” i¢in yiiksek okul mezunu tiiketiciler, yiiksek lisans/ doktora mezunlari

hari¢ diger tim gruplara gore daha olumsuz kanaatlere sahiptir.

“Siyasi partiler” i¢in yiiksek okul mezunlar1 yiliksek lisans/doktora

mezunlarina oranla daha olumsuz kanaatlere sahipken, {iniversite mezunu
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tiiketiciler yliksek lisans/doktora mezunlart disindaki diger tiiketici gruplarina

gore uygulamalar1 daha az kabul edilebilir bulmaktadir.

e “Otel” igin ilkokul/ortaokul ve altinda egitime sahip tiiketiciler, {iniversite ve
lizerinde egitime sahip olanlara gore daha olumsuz kanaatlere sahip iken,
tiniversite mezunlari lise mezunlaria goére bu iirlin grubunda yapilacak iiriin

yerlestirme uygulamalarini daha fazla kabul edilebilir bulmaktadir.

e “Kitap” acgisindan Ilkokul/ortaokul ve altinda egitime sahip tiiketiciler,
digerlerine gore bu iirlin grubunda yapilacak iiriin yerlestirmeleri daha az
kabul edilebilir bulmaktadir. Lise mezunlariin iiriin yerlestirmeye yaklagimi

ise iiniversite lizerinde egitime sahip olanlara gore daha olumsuzdur.

4.16.5. Kiimeleme Analizi Ozet Sonuclar

Gergeklestirilen kiimeleme analizi sonucunda tiiketicilerin {iriin yerlestirmeye
yonelik tutumlar1 ve psikografik ozellikleri itibariyle farkli pazar boliimlerinde
toplandiklar1 belirlenmistir. Farkli pazar boliimlerinin sosyo-demografik 6zellikler ve
iirlin gruplaria gore lriin yerlestirme uygulamalarina yonelik tutumlari itibariyle de

farkli olduklar tespit edilmistir.

Tablo 36: Kiimeleme Analizi Sonuglar itibariyle Pazar Boliimlerinin Ozellikleri

Pazar Boliimleri

Yenilikgiler ~ Gelenekgiler Duyarlilar Cagdaslar

Etki 4,05 3,40 3,73 3,63
Etik 3,34 3,09 2,93 3,76
Gergeklik 3,99 3,25 3,08 4,00
Denetim 2,31 2,18 2,18 2,75
Reklam 4,08 3,61 3,92 3,73
Begeni 4,13 3,15 3,30 3,57
Saglik Bilinci 3,92 2,45 3,48 3,21
Cevre Bilinci 4,27 2,59 4,26 3,95
Fikir Liderligi 4,09 2,83 3,31 3,45
Muhafazakarlik 2,56 3,03 2,50 2,26
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Marka Bilinci 3,76 3,01 2,58 3,38

Toplum Bilinci 3,69 2,17 3,48 3,12
Moda Bilinci 3,80 1,82 2,28 2,46
Inanclar 3,94 2,96 3,86 2,62
Fiyat Bilinci 4,12 3,00 4,17 3,09
Tiiketim Bilinci 4,13 2,73 3,97 3,13
Uriin Bilinci 4,05 3,56 3,75 3,71
Giiven 2,40 2,33 2,21 2,77
Cinsiyet Bayan Erkek Bayan Erkek
Yas Geng g{gl Yasin 83?1 Yasin Orta Yas
Medeni Durum Bekar Bekar Evli-Bekar Bekar
Hane Geliri Yiiksek Diisiik Orta Yiiksek
Egitim Durumu Yiiksek Diisiik Yiiksek Orta
Ozel Sektor 0761 Sektor - Ozel Sekior oy 1 g 4,
Meslek Calisan1 ve ve Kamu ve Kamu Calisan1
Ogrenci Sektoru Gahsan, Ev ve Ogrenci
Calisani Hanim

Bu dogrultuda, olusan bu pazar boliimlerini en iyi tanimlayan 6zelikler incelenmis,
her biri iiriin yerlestirmeye yonelik tutumlart ve bireysel 6zellikleri dogrultusunda
isimlendirilmeye ¢alisilmistir. Tablo 36’da kiimeleme analizi sonuglarina gore pazar
boliimlerinin {irlin yerlestirmeye yonelik tutumlar1 ve psikografik Ozellikleri
itibariyle olusan boyutlara ait ortalamalar1 ile cinsiyet, yas, medeni durum, hane
geliri, egitim durumu, meslek gruplarma gore kiimeleri tanimlayan ozellikler yer

almaktadir.

[k pazar boliimii cevre, tiiketim, fiyat, iiriin, saglik, toplum, markalar ve moda
konusunda en bilingli davranan, yasadiklari toplum igerisinde yenilik¢i ve fikir lideri
olduklarina inanan tiiketiciler olmalariyla “Yenilik¢iler” olarak isimlendirilmistir.
Bu tiiketiciler, iirtin yerlestirmenin etkili bir tutundurma araci oldugu konusunda en
yikksek katilimi gostermistir. Bu kiimede toplananlar digerlerine oranla, iiriin
yerlestirmenin bir reklam araci oldugunun en ¢ok bilincinde olan ve geleneksel
reklam stratejilerine kiyasla {riin yerlestirme uygulamalarindan yana olan

tuketicilerdir.
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Hane geliri ve egitim diizeyi yliksek olan, cogunlukla ozel sektor calisant ve
Ogrencilerden olusan bu pazar boliimiinde yer alan tiiketicilerde ¢gogunlugu geng ve
bekar olan bayan tiiketicilerdir. Bu tiiketiciler sirasiyla kitap (4,63), sosyal
sorumluluk kurumlar (4,53), giyim/ayakkabi (4,39), otomobil (4,34) ve temizlik
trtinleri (4,28) acisindan {iriin yerlestirme uygulamalarina yonelik en olumlu
kanaatlere sahiptir. Sans oyunlari, alkollii igecekler, sigara ve silah disinda tiim iiriin
gruplar1 i¢in pazar boliimleri arasinda agik ara en olumlu kanaatler bu kiimede

toplanmustir.

Ikinci pazar boliimii, {iriin yerlestirme uygulamalarmin reklam amagh olarak bir
bedel karsiliginda yapilan uygulamalar oldugu konusunda en yiiksek katilimi
gosterirken, etkili bir tutundurma araci oldugu konusunda digerlerine gore en diisiik
katilimi  gostermistir. Diger kiimelere gore daha c¢ok geleneksel reklam
stratejilerinden yana olan pazar bolimi, bu ozellikleri itibariyle “Gelenekgiler”
olarak isimlendirilmistir. Saglik, ¢cevre, toplum, {iriin, fiyat, moda ve marka bilincine

sahip olma konusunda diger kiimelere kiyasla diisiik diizeylerde katilim gostermistir.

Bu kiimede yer alan tiiketicilerin, orta yasin altinda olan, ¢ogunlukla bekar ve
agirlikli olarak erkek tiiketicilerden olustugu goriilmektedir. Hane geliri ve egitim
diizeyi digerlerine oranla diisiik olan, ¢ogunlukla 6zel sektor ¢aligani, memur veya
serbest meslek sahibi bireyler bu kiimede toplanmistir. Bu tiiketiciler otomobil
(4,11), sosyal sorumluluk kurumlari (3,84), kitap (3,84), elektronik iiriinler (3,82) ve
alkolstiz icecekler (3,72) igin {iriin yerlestirme uygulamalarina yonelik diger {iriin

gruplarina gore en olumlu kanaatlere sahiptir.

Ucgiincii pazar béliimiinde {iriin yerlestirme uygulamalarmin etik olup olmadig
konusunda diger kiimelere kiyasla kaygi diizeyi en yiiksek olan tiiketiciler yer
almaktadir. Fiyat bilincine en yiiksek diizeyde katilim gosteren bu kiime, marka
bilincine digerlerine kiyasla en diisiik diizeyde katilim gosteren ve bunun yanisira,
saglik, ¢evre ve toplum bilincine yiiksek oranda sahip tiiketicilerden olusmaktadir.

Bu 6zellikleri itibariyle pazar boliimii “Duyarlilar” olarak isimlendirilmistir.
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Cogunlugu orta yasin iistiinde bayan tiiketicilerden olusan bu kiime, genellikle hane
geliri orta ve egitim diizeyi yiiksek olan 6zel sektor ve kamu sektdrii calisanlar ile ev
hanimlarindan olusmaktadir. Bu kiimede yer alan tiiketiciler sirasiyla kitap (4,50),
sosyal sorumluluk kurumlar1 (4,41), alkolsiiz i¢ecekler (3,88), otomobil (3,82) ve
giyim/ayakkab1 (3,70) icin iirlin yerlestirme uygulamalarina yonelik diger iirlin

gruplaria gore en olumlu kanaatlere sahiptir.

Dordiincii pazar boliimiinde yer alan tiiketiciler, {iriin yerlestirmenin yapimlara
kattig1 gergeklik boyutunda en yiiksek diizeyde katilimi gostermistir. Uygulamalarin
etikligi konusunda kaygi diizeyi en diisiik olan bu tiiketiciler, {iriin yerlestirmenin
ticari amagh reklam stratejileri oldugu konusunda digerlerine kiyasla ikinci kiimeyi
takiben en diisiik diizeyde katilimi gostermistir. Bu pazar boliimiinde, marka ve moda
bilinci yiliksek, muhafazakarlik boyutunda en diisiik katilim1 gosteren tiiketiciler yer

almistir. Bu 6zellikleri itibariyle pazar boliimiil “Cagdaslar” olarak isimlendirilmistir.

Bu kiime ¢ogunlukla orta yas diizeyinde erkek ve bekar olan, egitim diizeyi orta ve
gelir diizeyi yiiksek 6zel sektor calisanlarindan olugmaktadir. Bu kiimede yer alan
tiketiciler sirasiyla kitap (4,41), sosyal sorumluluk kurumlar (4,39), giyim/ayakkabi
(4,26); otomobil (4,21), elektronik Triinler (4,03) i¢in iirlin yerlestirme

uygulamalarina yonelik diger iiriin gruplarina gore en olumlu kanaatlere sahiptir.

Tablo 37: Uriin Gruplar itibariyle Uriin Yerlestirme Uygulamalarinin Pazar

Boliimleri Bazinda Kabul Diizeyleri

Yenilikgiler Gelenekgiler Duyarlilar Cagdaslar

Sigara Diistik Diistik En Diistik Diisiik
Sans oyunlari Diisiik Orta Diisiik Orta
AlKollii icecekler Diisiik Diisiik En Diisiik Diisiik
Taki/aksesuar Yiiksek Orta Orta Orta
Erkek i¢ giyim Orta En Diistik Diistik Orta
Temizlik iiriinleri En Yiiksek Yiiksek Yiiksek Yiiksek
Bayan i¢ giyim Orta Diistik Diisiik Orta
Silah Diistik Diisiik En Diisiik Diisiik
Fast-food Orta Orta Diisiik Diisiik
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AlKkolsiiz icecekler En Yiiksek Yiiksek Yiiksek  Yiiksek

Sosyal sorumluluk kurumlart En Yiiksek Yiiksek En Yiiksek En Yiiksek
Siyasi partiler Orta Diistik Diistik Diistik
Elektronik iiriinler Yiiksek Yiiksek Orta Yiiksek
Otomobil En Yiiksek Yiiksek Orta En Yiiksek
Kozmetik En Yiiksek Orta Yiiksek  Yiiksek
Otel Yiiksek Orta Orta En Yiiksek
Giyim/ayakkabi En Yiiksek Yiiksek Yiksek  En Yiksek
Kitap En Yiiksek Orta En Yiiksek Yiiksek

Tablo 37’de iiriin gruplar1 itibariyle Ttriin yerlestirme uygulamalarinin pazar
boliimleri tarafindan kabul edilme diizeyleri yer almaktadir. Pazar boliimlerinin {iriin
gruplarina olan yaklagimlarin1 6zetleyen bu tablonun olusumunda kiimelerin genel
ortalamalari ile her bir iirlin i¢in kiime ortalamalarinin siralaniginin yani sira, kiimeler

arasi ikili karsilagtirmalarin incelendigi LSD testinin sonuglar1 dikkate alinmistr.

4.17. SONUC VE ONERILER

Bu boéliimde tiiketicilerin {irlin yerlestirme uygulamalarina yonelik tutumlar ve
psikografik Ozellikleri itibariyle olusan farkli pazar bdliimlerinin ve bu pazar
boliimlerinin tiiketicilerin sosyo-demografik oOzellikler ve cesitli iirlin gruplarinda
iriin yerlestirme uygulamalarinin kullanima iliskin yaklagimlar agisindan gosterdigi
farkliliklarin  incelenmesini amaclayan calismanin sonuglart yer almaktadir.
Calismanin sonuglar1 dogrultusunda teorik ve pratikte saglayacagi katkilara ve

gelecekteki ¢alismalar konusunda 6nerilere yer verilmistir.

4.17.1. Arastirmanin Sonuclari

Bu ¢alismanin temel amaci, televizyon dizilerindeki iiriin yerlestirme uygulamalarina
yonelik tutumlarin tiiketicilerin psikografik ozellikleri ile iligkisini incelemek,
tiketicilerin  tutumlarin1  sosyo-demografik ozelliklerin yani1 sira psikografik
degiskenler ile aciklamaktir. Tiiketicilerin televizyonda yapilan iiriin yerlestirme
uygulamalarina yonelik tutumlar ile marka, iriin, fiyat, saglik ve toplum bilinci
basta olmak iizere cesitli psikografik etkenler bakimindan farkli pazar boliimlerinin

olusup olusmadigr incelenmistir. Bu farkli pazar boliimlerinin iirlin yerlestirmeye
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yonelik tutumlar ve psikografik ozellikler bakimindan hangi boyutlar itibariyle
farklilastigini ortaya koymak, pazar boliimlerine gore tiiketicilerin sosyo-demografik
Ozelliklerinin farklilagip farklilasmadigini belirlemek amaclanmistir. Hangi {iriin
gruplarinin daha olumlu, hangilerinin daha olumsuz tepkiler aldigi ve olusan farkl
pazar boliimlerinin iirlin gruplarmma yonelik tutumlar itibariyle nasil farklilagtig
belirlenmis, bunun yani sira da sosyo-demografik Ozellikler bakimindan bu

tutumlarin nasil farklilagtig1 incelenmistir.

Bu amagla Istanbul ilinde yasayan ve televizyon izleyicisi olan 18 yasindan biiyiik
tiikketicilerden olusan 601 kisi ile yiiz ylize anket uygulamasi yapilmistir. Aragtirma
Istanbul ilinin farkli sosyo-ekonomik diizeylere sahip Bakirkoy, Besiktas, Beyoglu,
Kadikdy, Sisli, Zeytinburnu, Biiylik¢ekmece, Kiiciikgekmece, Bayrampasa, Avcilar,
Bagcilar, Bahgelievler, Maltepe, Basaksehir, Beylikdiizii, Esenyurt, Beykoz
ilgelerinde gergeklestirilmistir. Bunun yani sira arastirmanin anakiitlesi i¢in cinsiyet,
yas, medeni hal, egitim durumu basta olmak iizere sosyo-demografik Ozellikler

acisindan Istanbul ilini yansitacak bir dagilim elde edilmesi amaglanmustir.

Arastirma anketinde {irlin yerlestirmeye yonelik tutumlar 25 degiskenle ve
tiikketicilerin psikografik 6zellikleri ise 49 degiskenle ol¢iilmiistiir. Calismada 18 adet
iriin grubuna iligkin {irlin yerlestirme uygulamalar1 itibariyle degerlendirme
secenekleri yer almistir. Bunun yani sira, cinsiyet, yas, medeni durum, hane
biyiikliigi, gelir, egitim ve meslek olmak iizere yedi degiskenle ve ¢oktan-se¢cmeli
sorularla Olgiilmiistiir. Toplanan veri ve bilgilerin analiz slirecinde Oncelikle iiriin
yerlestirmeye yonelik tutum Olgeginin  ve psikografik oOzelliklere yonelik
olusturulmus &lgeginin giivenilirligi analiz edilmistir. Olgeklerin giivenilirliklerini
test etmek i¢in Cronbach Alfa degerlerine bakilmistir. Buna gore iiriin yerlestirmeye
yonelik tutum Olgeginin Cronbach Alfa degerinin 0,803 oldugu, psikografik
Ozelliklere yonelik olusturulan 6lgegin Cronbach Alfa degerinin de 0,894 oldugu
belirlenmistir. Hair, Black, Babin ve Anderson’a (2010: 125) gore bu degerler kabul
edilen alt limit olan 0,70’den yiliksek olmasiyla degiskenlerin birbirleriyle
tutarliliginin, Slgegin giivenilirliginin gostergesidir. Sonrasinda 6lgeklerin yapisal

gecerliliklerinin test edilmesi amaciyla kesfedici faktor analizi uygulanmistir. Analiz
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sonucunda iiriin yerlestirmeye yonelik tutum 06l¢eginin 0,840 olan KMO degeri ve
anlamli ¢ikan Bartlett testi sonucunda arastirmada kullanilan degiskenlerin farkli
boyutlar altinda toplandiklar1 ve 6rnek biiyiikliigiintin faktér analizinin uygulanmasi
i¢in yeterli oldugu saptanmistir. Faktor analizi sonucu alt1 boyut elde edilmis, bu
boyutlarin varyansin %60,240’1n1 acikladigir goriilmustiir. Psikografik ozelliklere
yonelik olusturulan 6l¢egin KMO degerinin ise 0,877 oldugu ve Bartlett testinin
anlamli ¢ikmasi sonucu faktdr analizinin uygulanabilir bir yontem oldugu
belirlenmistir. Faktor analizi sonucu toplam 12 boyut elde edilmis ve bu boyutlarin

toplam varyansin %66,114’{inili acikladig1 saptanmustir.

Calismanin temel amaci dogrultusunda tliketicilerin televizyon dizilerinde yapilan
iriin yerlestirme uygulamalarina yonelik tutumlarn ile psikografik etkenler
bakimindan farkli pazar boliimleri olusturup olusturmadigini test etmek amaciyla k-
ortalamalar yontemi ile kiimeleme analizi uygulanmistir. Kiimeleme analizine iiriin
yerlestirmeye yonelik tutumlara iliskin alt1 faktor ve psikografik 6zelliklere iliskin 12
faktor dahil edilmistir. Kiimeleme analizinde kullanilan faktor degerleri, faktor
analizi sonucu ortaya c¢ikan boyutlar dogrultusunda her bir faktorde yer alan
degiskenlerin ortalamasinin alinmasiyla elde edilmistir. Analiz sonuglarina gore,
birinci kiimede 178, ikinci kiimede 82, ii¢iincii kiimede 206 ve dordiincii kiimede 135
tilkketici yer almistir. Buna gore, arastirma Orneginin %34,3’1 {i¢iincii kiimede yer
alirken, %29,6’s1 birinci kiimede, %22,5°1 dérdiincii kiimede ve %13,6°s1 ise ikinci

kiimede yer almistir.

Aragtirmanin amaglar1 dogrultusunda elde edilen farkli kiimelere ait degiskenler i¢in
varyans analizinden yararlanilmistir. Bu kiimeleri olusturan boyutlar arasindaki
farkliliklarin belirlenmesine ve saglikli yorum yapilmasina yonelik olarak kiimeler
arasinda ikili karsilagtirmalar yapilmistir. Ortaya g¢ikan farkli pazar boliimlerinin
sosyo-demografik 6zellikler itibariyle istatistiki bakimdan anlamli bir iligkiye sahip

olup olmadigini test etmek amaciyla ki-kare analizi uygulanmigtir.

Analiz sonuglarina gore “Yenilik¢iler” olarak isimlendirilen ilk pazar boliimii ¢evre,

tilketim, fiyat, iriin, saglik, toplum, markalar ve moda konusunda en bilingli

159



davranan, yenilik¢ilik ve fikir liderligi 6zellikleri ile one ¢ikan; geleneksel reklam
stratejilerine gore tirlin yerlestirme uygulamalarindan yana olan tiiketicilerdir. Hane
geliri ve egitim diizeyi yliksek, cogunlukla 6zel sektor galisan1i ve 6grencilerden
olusan bu pazar boliimi, ¢ogunlukla gen¢c ve bekar olan bayan tiiketicilerden
olugsmaktadir. Bu tiiketicilerin en olumlu kanaatlere sahip olduklar iiriin gruplarinin
ise sirastyla kitap, sosyal sorumluluk kurumlart ve giyim/ayakkabi oldugu

belirlenmistir.

“Gelenekgiler” olarak adlandirilan ikinci pazar boliimii diger kiimelere gére daha ¢cok
geleneksel reklam stratejilerinden yanadir ve {irlin yerlestirmenin etkili bir
tutundurma aracit oldugu konusunda digerlerine gore en diislik katilim1 gostermistir.
Bu kiimede yer alanlar saglik, ¢evre, toplum, iiriin, fiyat, moda ve marka bilincine
sahip olma konusunda diger kiimelere kiyasla diisiik diizeylerde katilim gostermistir.
Cogunlukla orta yasin altinda, bekar ve agirlikli olarak erkek tiiketicilerden olusan
kiimenin, hane geliri ve egitim diizeyi agisindan digerlerine oranla diisiik oldugu,
cogunlukla 6zel sektor calisani, memur veya serbest meslek sahibi tiiketicilerden
olustugu saptanmustir. Bu tiiketicilerin en olumlu kanaatlere sahip olduklar iiriin

gruplarinin ise otomobil, sosyal sorumluluk kurumlari ve kitap oldugu belirlenmistir.

“Duyarlilar” olarak isimlendirilen iiglincii pazar bdliimiinde iiriin yerlestirme
uygulamalarinin etik olup olmadig1 konusunda diger kiimelere kiyasla kayg: diizeyi
en yiiksek olan tiiketiciler yer almistir. Fiyat, saglik, ¢evre ve toplum bilincine
yiiksek oranda sahip tiiketicilerden olusan kiimede cogunlukla orta yasin {istiinde
bayan tiiketiciler ve genellikle orta diizeyde gelire sahip ve egitim diizeyi yiiksek
olan 6zel sektdr ve kamu sektorii calisanlari ile ev hanimlari yer almaktadir. Bu
kiimede yer alan tiiketiciler sirastyla kitap, sosyal sorumluluk kurumlar1 ve alkolsiiz
igecekler i¢in iirlin yerlestirme uygulamalaria yonelik diger {iriin gruplarina gére en

olumlu kanaatlere sahiptir.

Dordiincii pazar boliimiinde yer alan tiliketiciler 6ne c¢ikan ozellikleri itibariyle
“Cagdaslar” olarak isimlendirilmistir. Uygulamalarin etikligi konusunda kaygi

diizeyi en diisiik olan bu kiimede marka ve moda bilinci yiiksek, muhafazakarlik
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boyutunda en diislik katilimi gosteren tiiketiciler yer almistir. Cogunlukla orta yas
diizeyinde erkekler, egitim diizeyi orta ve gelir diizeyi yiiksek olan 06zel sektor
calisanlarindan olugmaktadir. Bu tiiketicilerin en olumlu kanaatlere sahip olduklar
iirlin gruplarinin ise sirasiyla kitap, sosyal sorumluluk kurumlar1 ve giyim/ayakkabi

oldugu belirlenmistir.

Uriin gruplarina yonelik tiiketicinin kabul diizeylerinin ortalamalarinin sosyo-
demografik ozellikler agisindan karsilastirildigi bagimsiz t-testi ve varyans analizinin
sonuclarina gore sans oyunlari ve otomobil acgisindan erkek tiiketiciler {iriin
yerlestirme uygulamalarint daha fazla kabul edilebilir bulmaktadir. Bayanlarin ise
taki/aksesuar, erkek i¢ giyim, temizlik iirtinleri, bayan i¢ giyim, alkolsiiz i¢ecekler,
sosyal sorumluluk kurumlari, kozmetik, giyim/ayakkabi ve kitap agisindan olumlu
kanaatleri daha yiiksektir. Sigara, sans oyunlari, alkollii icecekler, erkek i¢ giyim,
temizlik trilinleri, bayan i¢ giyim, silah, fast-food ve alkolsiiz igecekler i¢in iirlin
yerlestirme uygulamalarina yonelik olarak, bekar olan tiiketicilerin daha olumlu

kanaatleri oldugu saptanmaistir.

Geng tiiketiciler sigara, alkollii igcecekler, silah ve fast-food gibi iiriinleri daha kabul
edilebilir bulurken; yasca biiyiik tiiketicilerin elektronik iiriinler, kozmetik, bayan i¢

giyim {iriin gruplarina yonelik daha olumsuz kanaatleri bulunmaktadir.

Yiiksek gelir grubunda yer alan tiiketicilerin fast-food tarzi {iriinler i¢in kaygi diizeyi
yiiksek iken, elektronik iiriinler, otomobil, kozmetik ve otel hizmetleri agisindan

olumlu kanaatleri daha yiiksektir.

Egitim diizeyi daha diisiik olan tiiketiciler kitap, erkek i¢ giyim ve bayan i¢ giyim
gibi {riin gruplarinda yapilacak iiriin yerlestirme uygulamalarimi daha az kabul
edilebilir bulurken, silah, siyasi partiler gibi etik agidan tartismali olan {iriin

kategorilerinde bu tiiketicilerin olumlu kanaatleri daha ytiksek olmustur.
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4.17.2. Arastirmanin Katkilari

Yeni yasal diizenlemelerin getirilmesinin de etkisiyle {iriin yerlestirme uygulamalari,
tiikketicilerin zihninde ve sosyal yasamlarinda giincelligini korumaktadir. Firmalar
acisindan {iriin yerlestirme uygulamalarinda dikkat edecekleri hususlara isaret etmesi
ile bu calisma teoride aragtirmacilara, pratikte reklamverenler ve pazarlama iletigimi
uzmanlarina reklam ortamlarint  kullanma ve buna uygun stratejilerin

gelistirilmesinde katki saglayacag diistiniilmektedir.

Televizyon dizilerinin yogun olarak izlendigi iilkemizde, televizyon reklamciliginda
yeni bir donemi baslatan iiriin yerlestirme uygulamalarma yonelik tiiketicilerin
yaklasimlarii ve bu durumun tiiketici kaynakli etkenler ile iliskisini ortaya koymak
calisma siirecinde hedeflenmistir. Calismanin bulgularina goére sosyo-demografik
ozelliklerin yanisira tiiketicilerin faaliyetleri, ilgi alanlar1 ve fikirleri dogrultusunda
iriin yerlestirmeye yonelik tiiketicilerin tutumlar: farkli diizeylerde yer almaktadir.
Tiketicilerin {iriin yerlestirme uygulamalarina yonelik tutumlarinin iiriin gruplarina
gore degisebilecegini gostermesi ve bu degisimin tiiketicilerin en ¢ok hangi
ozellikleriyle iligkili olduguna isaret etmesi acisindan bu g¢alisma reklamverenler,

medya planlamacilar1 ve yapim sirketlerine yol gosterici olabilmektedir.

Aragtirma sonucunda ortaya ¢ikan farkli pazar boliimleri agisindan bakildiginda,
“yenilik¢iler” grubu iirlin yerlestirmeye yaklagimini en olumlu olan, {iriin
yerlestirmenin etkili bir tutundurma araci olduguna en fazla katilim gosteren ve
geleneksel reklam uygulamalarina kiyasla iiriin yerlestirme uygulamalarina yonelik
olarak en olumlu yaklasima sahip olan tiiketici gruplaridir. Bu kiimede en genc,
yenilik¢i yoniiyle en dinamik tiiketici kesimi yer almaktadir. Gelir durumlar1 diger
kiimelere kiyasla yiiksektir, bunun yan1 sira fiyat ve {iriin bilincine yiiksek diizeyde
sahip olan tiiketicilerdir. Hali hazirda {irlin yerlestirme uygulamalarindan memnun
olan bu tiiketiciler tarafindan uygulamada en fazla kabul goren iiriin/hizmetlerin
Ogrenilmesi, reklamverenler tarafindan iletilmek istenen marka ya da {iriin
mesajlarmin igerigi ve smirliklarmin bilinmesi agisindan 6nem tagimaktadir.

Yenilik¢iler i¢in marka imaji, tizerinde durulmasi gereken bir etkendir. Cevrecilik ya
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da saglikli yasamin yan1 sira, fiyat ve tiiketim olgulart da esdeger dneme sahiptir. Bu
tilketicilerin yenilik¢i ve fikir liderligi vasiflariyla begeni toplayan uygulamalari
destekleyebilecegi goz oniinde bulundurulursa, iiriin yerlestirme pazara yeni girecek

tirtinlerin tanitiminda tercih edilebilecek bir iletisim stratejisi olabilir.

Izleyicilerin {iriin yerlestirme uygulamalarina y&nelik begenilerini artiracak,
tirlinlerin ¢cok daha yaygin olarak kullanilmasini saglayacak uygulamalar, begenilen
diziler ve karakteri ile izleyici arasinda varolan iliskiden yararlanilmasi
“gelenekciler” grubu icin onerilebilir. Uriin yerlestirme uygulamalarinin  bu
tilketicilerde biraktigr “reklam” izleniminden kurtularak, tiiketicilerin bilingalt1
diizeyde bu uygulamalarin farkinda olmalarii saglayacak, rahatsizlik yaratmayan,
diger bir ifadeyle gbze batmayan uygulamalarin tercih edilmesi onerilebilir. Aslinda
fiyat bilinci yiiksek olmayan bu tiiketicilerin ¢evre, saglik ve moda bilinci gibi

boyutlarda da en diisiik diizeylerde katilim gosterdigi bilinmektedir.

Uriin yerlestirmenin etik uygulamalar olup olmadig1 konusununda kaygi diizeyi en
yilksek olan “duyarlhilar” grubu i¢in ekonomiklik, fiyat konusunda avantajlar
sunabilen mesajlarm 6nem tasidigi sdylenebilir. indirimleri haber veren mesajlarin
yerlestirilmesinin ~ faydali olabilecegi diisiiniilmektedir. Uriin yerlestirmenin
televizyon yapimlarina gergekcilik kattig1 yoniindeki ifadelere gosterdikleri diisiik
diizeyde katilim nedeniyle bu tliketici grubu ig¢in, yapimlarin tarihsel ya da
karakteristik 6zelliklerini yansitmaya yardimci olan iiriin yerlestirme stratejilerini

reklamverenlerin g6z 6nlinde bulundurmalar1 6nerilebilir.

Gilindelik hayatimizda da oldugu gibi markali iiriinlerin televizyon dizilerinde yer
almasinin, gerceklik boyutunda yapimlara katkisi olduguna inanan “cagdaslar”
grubu, uygulamalarin denetlenmesi ve ¢esitli diizenlemelere tabi tutulmasi
konusunda en kaygili olan tiiketici grubudur. Buna ragmen, tiiketiciler tarafindan
iiriin yerlestirme uygulamalarinin etik oldugu diistiniilmektedir. Bu grubun takip
ettigi programlarda uygulanacak olan {irlin yerlestirmelerde, program dncesinde veya

programda Tlriin yerlestirme uygulamasi yapilmadan once ve yapildiktan sonra
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reklam uygulamasi yapildigina dair bilgilendirici yaz1 veya isaretlerin varliginin

uygulamalara duyulan giiveni artiracagi diistiniilmektedir.

Uriin gruplan ile hedef kitleleri incelendiginde, geng tiiketicilerin alkollii icecekler,
silah ve fast-food gibi etik acidan tartigmali olan {iriinlere yonelik olumlu
kanaatlerinin daha yiiksek oldugu saptanmistir. Geng izleyicilere yonelik dizilerde
bu {riin gruplar1 dahilinde yapilacak olan {iriin yerlestirme uygulamalarinin daha

olumlu katkilar getirecegi sdylenebilir.

Yiiksek gelir grubunda yer alan tiiketicilerin fast-food tarzi iiriinler icin kaygi
diizeyinin yiiksek oldugu, elektronik {irtinler, otomobil, kozmetik ve otel hizmetleri
acisindan bu tiiketicilerin daha olumlu kanaatlere sahip olduklar1 bulunmustur. Bu
dogrultuda sosyo-demografik etkenler arasinda yer alan gelir durumu itibariyle,
televizyon izleyenlerin 0Ozelliklerine uygun olarak A-B izleyici gruplarinin
yogunlukta oldugu programlarda yapilacak {iriin yerlestirme uygulamalar1 hakkinda

bu iirlin gruplari i¢in tiiketicilerin daha olumlu kanaatlere sahip olacagi soylenebilir.

4.17.3. Gelecekteki Calismalar Icin Oneriler

Bu calisma kapsaminda, iiriin yerlestirme uygulamalarina yonelik tiiketicilerin
yaklagimlarini ve bu durumun tiiketici kaynakli etkenler ile iligkisini ortaya koymak
amacglanmistir. Uriin gruplart bazinda iiriin yerlestirme uygulamalarim tiiketicinin
kabul etme durumu, hangi iiriinlerin daha olumlu, hangilerinin daha olumsuz tepkiler
aldigim ve tiiketici gruplart bazinda bu tutumlarin nasil farklilik gosterdikleri

incelenmistir.

Calismada yer alan iirlin gruplari, literatiirde yapilmis olan calismalar ve pratikteki
iirlin yerlestirme uygulamalar1 dogrultusunda se¢ilmistir. Bu {irtin gruplar1 itibariyle
gelecekteki ¢aligmalarin daha genis bir iiriin-hizmet bilesimi ele alinarak yapilacag
diisiiniilebilir. Ornegin giincel uygulamalar dogrultusunda GSM operatérleri veya
bankacilik hizmetleri ile ilgili uygulanan iiriin yerlestirmeye yonelik tiiketicilerin

degerlemeleri alinabilir.
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Bu caligmada dizilerde yer verilen iriin yerlestirme uygulamalarinin
degerlendirilmesi ve izleyicilerin yerlestirilen iirlin gruplarina iliskin degerlemeleri
ele alinmustir. ileride yapilacak calismalarda, filmler, video ve bilgisayar oyunlar,
giindiiz ve aksam kusaginda yayinlanan sohbet ya da spor programlari gibi diger
ortamlarda uygulanan {iriin yerlestirme uygulamalarinin izleyiciler agisindan ne tiir
algilama farkliliklar1 olusturduklarinin incelenmesi s6z konusu olabilir. Buradan elde
edinilecek bilgilerle reklamverenlere ve medya yapimcilarina yol gosterici bazi

stratejilerin uygulanmasina katkida bulunulabilir.

Ulkemizde iiriin yerlestirme uygulamalarinin yeni olmas ile birlikte baz1 hipotetik
uygulama Ornekleri verilerek veya izletilerek izleyicilerin ve/veya katilimcilarin
degerlemeleri almabilir. Uriin yerlestirme farkliliklarinin etkinligi yerlestirme tiirleri

ve/veya bireysel 6zellikler itibariyle 6l¢iilebilir.

Uriin yerlestirme uygulamalarinin izleyicilerin geleneksel reklam algilamasina gore
tam bir reklam bilinci igerisinde olmamalarinin satin alma niyetleri agisindan ve etik
acidan nasil degerlendirildigi reklamverenler ve reklam ajanslari1 agisindan kalitatif
caligmalar esliginde incelenebilir. Derinlemesine goriisme, odak grup goriismeleri ile

uzman goriisleri de alinip nitel ¢alismalarla katki sunulmasi diisiiniilebilir.
Geleneksel reklam uygulamas: ile iirlin yerlestirme uygulamalarinin farkliliklarinin

hangi hususlarda ortaya ¢iktiginin incelenmesi ile reklamverenlerin bunlar1 dikkate

alarak nasil bir medya planlamasi igerisine gidecekleri sdylenebilir.
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EK 1: ANKET FORMU

Sayin katilimci, bu anket ile televizyon programlarinda uygulanan {iriin yerlestirme
stratejilerine yonelik tiiketicilerin algi ve tutumlar arastirilacaktir.
Uriin yerlestirme stratejileri, filmler, televizyon programlari, bilgisayar oyunlart,
romanlar ya da miizik videolarini igeren herhangi bir mecrada, iiriiniin ya da
isletmenin tutundurulmast amaciyla isletme isminin veya markanmin farkl bi¢imlerde
kullanilmasidir. Ornegin, arka planda Coca-Cola isminin goriinmesi, oyuncunun
Coca-Cola i¢mesi ya da bir oyuncunun “bir Ferrari’ye sahip olmak isterdim”
demesi gibi.
Sizden istenilen, ankette yer alan sorular1 dikkatle okuyup size en uygun gelen yaniti
(X) isareti ile isaretlemenizdir. Vereceginiz bilgiler sadece bilimsel amagl olarak
kullanilacaktir. Liitfen yanitsiz madde birakmayiniz. Ankete ayirdiginiz zaman ve
gosterdiginiz ilgi i¢in tesekkiir ederiz.

Selen Oztiirk- I.U. Sosyal Bilimler Enstitiisii
1. Televizyon dizilerini izler misiniz? *Yanitiniz hayir ise ankete son veriniz.
() Evet
( ) Hayir
2. Bir hafta boyunca ne siklikta televizyon izlersiniz?
( )1 giinden az
( )1-2 giin
( )3-5 giin
( )6-7 giin
3. Bir giinde ortalama kac saat televizyon izlersiniz?
( )1 saat ve alt1

( )2 saat
( )3 saat
( )4 saat ve lizeri
=
4. Asagida televizyon dizilerinde uygulanan iiriin g c £ g
yerlestirme uygulamalarina yonelik goriislerinizi E E & % g g
aciklamay1 amaglayan ifadeler bulunmaktadir. Bu |2 £ E |22 E 2 2 S
ifadelere katilma derecenizi en iyi yansitacak = S S EE g = g
kutucugu (X) isareti ile isaretleyiniz. ZC S |MM 5|28
VO < L W 5] v «®
MM M Z 7 M M4
Televizyon dizilerinde markali iirtinler kullanilmasi 5 4 3 ) 1

uygundur.

Markali iiriinlerin yer almasinin dizileri daha gercekei
yaptigini diisliniiyorum.

Televizyon dizilerinde ger¢ek markalar kullanilmasini
tercih ederim.

Markalarin reklam amagh olarak yer aldigin1 dnceden
bilirsem o diziyi izlemem.

Televizyon dizilerinde kurgusal/ sahte markalar
kullanilmalidir.
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e
s 5 E =
g E 5=z B £
fE5z2E 222
=z Z|ls= E|EE
SZ T 82 E %
VO ] L L 5] O «®
MM M Z 7| MM
Markali iiriinlerin izleyicileri etkilemek i¢in dizilerde s 4 |3 ’ 1
lkullanilmasi etik degildir.
Dogal oldugu siirece markali tirtinlerin dizilerde yer
. 514 3|2 1
almasi beni rahatsiz etmez.
Uriin yerlestirme uygulamalar ¢esitli kuruluslar
. 514 3|2 1
tarafindan denetlenmelidir.
Televizyonda {iriin yerlestirmelere izin verilmemesi
D e e 5143 |2 1
gerektigini diisiinliyorum.
Markali Giriinlerin dizilerde sahne donatimi gibi s 14 3 2 1
lkullanilmasi izleyiciyi kandirmaktir.
Uriin yerlestirme i¢in yapimcilara ya da yonetmenlere
bedel 6denmigse program baslamadan 6nce bunu 514 1] 3 2 1
izleyicilere belirtilmeleri gerekir.
Uriin yerlestirme icin, yapimcilara para ya da tazminat
; . o 514 |3 | 2 1
O0denmis olmasiyla ilgilenmem.
Televizyon dizilerinde marka isimleri ticari amagla
514 3|2 1
lkullanilmamalidir.
Markali tiriinlerin reklam amacl kullanilmasini uygun
514 3|2 1
bulmuyorum.
Televizyon dizilerinde gordiigli markalardan pekgok
L 5143 |2 1
izleyici etkilenir.
Televizyon dizilerinde markalar izleyicilerin
. : 514 3|2 1
bilingaltlarini etkiler.
Uriin yerlestirme izleyicilerde yerlestirilen iiriinii satin
S 5143 |2 1
alma istegi uyandirir.
Uriin yerlestirme izleyicilerde o iiriinii kullanma istegi s 413 2 1
uyandirir.
Uriin yerlestirme izleyicinin marka hakkindaki
. e 514 ]3| 2 1
diistincelerini etkiler.
Markali tirtinler dizilerde yer aliyor ise bunlar genellikle
. . 514 3|2 1
ticreti 0denmis reklamlardir.
Uriin yerlestirmeler ticari amagl gizli reklamlardir. 5 4 3 2 1
Bir markanin herhangi bir sahnede kullanilis bi¢imi o 5 4 3 ) 1
marka hakkinda hislerimi etkiler.
Begendigim karakterlerin kullandig1 markalar1 daha ¢ok
514 3|2 1
hatirlarim.
Uriin yerlestirme diger geleneksel televizyon 5 4 3 ) 1
reklamlarina kiyasla iyi bir alternatiftir.
Dizilerde belirli bir marka sik¢a kullanilmamalidir. 5 4 3 2 1
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5. Asagida televizyon dizilerinde marka olarak yer alabilecek iiriin gruplar
bulunmaktadir. Bu iiriinlerin her biri icin, dizilere yerlestirilmesinin kabul
edilebilir_olup olmadigini1_belirten kutucugu isaretleyiniz. (5:Kesinlikle Kabul

Edilebilir, 4:Kabul Edilebilir, 3:Kararsizim, 2:Kabul Edilemez, 1:Kesinlikle Kabul

Edilemez)
Sigara 5| 4] 3| 2| 1| |Alkolsiiz igecekler 51413121
Sosyal sorumluluk
Sans oyunlari 5| 4/ 3] 2| 1 kurgmlan 514 3R
Alkollii i¢cecekler 5| 4| 3| 2| 1| [Siyasi partiler 5143121
Taki/aksesuar 5| 4| 3| 2| 1| [Elektronik iirlinler 54131211
Erkek i¢ giyim 5| 4] 3| 2| 1] |Otomobil 54131211
Temizlik {iriinleri 5| 4| 3| 2| 1| [Kozmetik 541131211
Bayan i¢ giyim 5| 4] 3] 2| 1] |Otel 54131211
Silah 5| 4] 3] 2| 1] |Giyim/ayakkabi 54131211
Fast-food 5| 4] 3| 2| 1| |Kitap 514 312 |1
6. Asagidaki ifadelere katilma derecenizi belirtiniz.
£
EE s =
« 5 E2E 5.6
25 S2% £ 22
O 8 & 0o & L«
M M Z 7 M M4
Bazen sadece markas1 i¢in bir iiriine daha fazla para
.. . . 514|321
O6demeye istekli olurum.
Beslenme tarzimda yeterli miktarda lifli besinler almaya s a3 21
calisirim.
Bilgilendirici iicretsiz brosiirleri dikkate alirim. 5141321
Bir {irlin ya da hizmet hakkinda iicretsiz bilgi servisinden s a3 2
yararlanirim.
Biiyiik sirketlerin ¢ogu sadece kendi ¢ikarini diisiintir. S|1 4321
Cevre kirliligi hakkinda ailemin sagligini diisiinerek kaygi s 43 2
duyarim.
Cevremdeki insanlar lizerinde etkiye sahibimdir. 504|321
Cevreyi koruma amagli standartlar kimi fabrikalarin
! o 5174321
kapanmasina yol agsa dahi gereklidir.
Din ve inanglarim hayatimin 6nemli bir parcasidir. 514|321
Dini inanisimin geregini yerine getirmeye 6zen gosteririm., 5 | 4 | 3 | 2 1
Erkekler kadinlardan daha iyi liderlerdir. 514|321
Elimden geldigince her tiirlii tirlinlin geri doniisiimiiniin
5174321
yapilmasina katkida bulunurum.
Enerji tasarrufu i¢in bilingli tiikketime katkida bulunurum 51 4| 3| 2 1
Enerji'tgsarrufu saglayan tiriinler kullanmaya 6zen s a4l 3 o 1
gosteririm.
Erkek evin reisidir. S|4 3]2 |1
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Asagidaki ifadelere katilma derecenizi belirtiniz

Kesinlikle

Katiliyorum

Ne Katiliyorum
Ne Katilmiyorum

Kesinlikle

Katilmiyorum

Erkekler kadinlardan daha iyi yatirimeilardr.

Erkekler kadinlardan daha zekidir.

Geng bir gorliniime sahip olmak i¢in ¢aligirim.

Genellikle diistiik kalorili/kalorisi azaltilmis tirlinler
kullanirim.

—

Herhangi bir aktivite i¢in hazirlanmaktan hoslanirim.

Genellikle yeni bir tiriinii ilk kez deneyenlerdenimdir.

Moda yagamimin 6nemli bir pargasidir.

Goniillii olarak herhangi bir ¢alismada yer alirim.

Herhangi bir kurum/vakif toplantisina katilirim.

Herkesce taninan markalara sahip olabilmek énemlidir.

I¢inde katki maddesi barindiran yiyeceklerden kaginirim.

Indirimleri takip ederim.

Indirimli magazalari tercih ederim.

Iyi bilinen markali iiriinler satin almaya dzen gosteririm.

Kadinin yeri evidir.

—_— = = = = = = = = —_ | =

Kilomu kontrol altinda tutmak i¢in yediklerime dikkat
ederim.

—_—

Kolestrol orani yliksek yiyeceklerden kaginirim.

Lider olmaktan hoslanirim.

Marka isimleri bana trtiinun kalitesi hakkinda fikir verir

Markalar konusunda tavsiye almak i¢in arkadaslarim bana
gelir.

Memnun kalmadigim bir {iriinii iade ederim.

Moda dergilerini takip etmekten hoslanirim.

Modaya uygun sa¢ kesimlerine sahip olmak 6nemlidir.

Para iadesi almak i¢in herhangi bir iirlinii iiretici firmaya
iade ederim.

Saglikli yasam konusunda kendimi yeterli buluyorum.

Toplum yararina olan herhangi bir projede yer alirim.

Tiikettigim kalsiyum miktar1 hakkinda bilgi sahibiyimdir.

Tiikettigim seker miktar1 hakkinda bilgi sahibiyimdir.

Vitamin oran1 yiiksek yiyecekleri tercih ederim.

Yeni seyler satin almaktan hoglanirim.

Yiiksek fiyatlara satilan markali iiriinler kalitelidir.

Yiiksek kademelerdeki goreve diiriist insanlar secilemez.

Yiiksek oranda tuz iceren yiyeceklerden kaginirim.

Yiiksek oranda yag i¢eren yiyeceklerden ka¢inirim.

DNl DK ||| D [ DO [l D [l

sl |B|a|E| & RS & |Ba|E| & B8] & |&|& & [Katthyorum

W WIWW[WIWIWIWIW]| W |[WIW[IW| W [WIWIW]| W [WIW[IWWIWIW[IW|WIWIW[IW| W [WW]|W

NN [N [N [ [R2] 1o [N [] o [N [R] N [N [N o[ R| o [N| o | [Katilmiyorum

U SN\ WY RSN U NUSSN U UG N N
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7. Cinsiyetiniz?
( ) Kadm
() Erkek

8. Yasimiz?

) 24 ve alt1

) 25-34

) 35-44

) 45-54

) 55-64

) 65 ve lizeri

AN AN AN AN AN S

9. Medeni durumunuz?
( )Evlh

( ) Bekar

() Dul/Bosanmis

10. Hanenizdeki birey sayisi nedir?

( ) 1,00
( )2,00
( )3,00
( )4,00
( )5,00
()6 veiizeri

11. Ayhlik toplam hane geliriniz ne
kadardir?

( ) 1000 TL ve alt1

( ) 1001-2000 TL

( )2001-3000 TL

( ) 3001-4000 TL

( )4001-5000 TL
() 5001-6000 TL

( ) 6001 TL ve tizeri

12. En son bitirdiginiz okul nedir?
() Tahsilim yok

( ) ilkokul/ortaokul

( ) Lise

() Yiiksek okul

( ) Universite

() Yiiksek lisans/Doktora

13. Mesleginiz nedir?

) Ozel Sektor Calisant

) Kamu Sektorii Memur
) Serbest Meslek Sahibi
) Esnaf

) Isci

) Emekli

) Ev Hanimi

) Ogrenci

) Calismiyorum

) Diger (Liitfen belirtiniz) .............

NN AN AN AN AN AN AN AN AN

14. ikamet ettiginiz ilce/semt nedir?

Katiliminiz icin tesekkiir ederiz!
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