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ONSOZ

Biiyiik bir hizla sosyal ve ekonomik gelismelerin yasandigi giiniimiizde isletmeler
biiylik kitlelere markalarin1 ulagtirmak igin geleneksel iletisim ve pazarlama yontemlerine
nazaran daha uygun maliyetli ve daha etkili stratejiler aramaktadirlar. Pazardaki
tilketicilerin satin alma siirecinin ilk asamasi olarak degerlendirilebilen markanin farkinda
olunmas1 basamaginda iirlin yerlestirme uygulamalar tiiketicilerin markalar1 tanimasina ve
ihtiyag aninda hatirlamasina yardime1 olmaktadir. Uriin yerlestirmenin kullanildig1 basarili
alanlardan biri olan sinema filmleri, diinyanin her yerinden izleyicilere ulasabilmekte ve
markalarin tutsak olan izleyicilere mesajlarini iletmeleri i¢in gelisen teknoloji ile birlikte
elverigli bir ortam sunmaktadir. “Sinema Filmlerindeki Uriin Yerlestirme Uygulamalar1 ve
Marka Farkindahigina Yonelik Izleyici Tutumlar1 Arasindaki Iliskiler: Oflu Hoca’nin
Sifresi 2 Filmi Ornegi” baslikli bu ¢alismada “Oflu Hoca’nin Sifresi 2” filmi icerisinde
yerel ve yerel olmayan markali iiriinlerin yerlestirilmesinin marka farkindaligi boyutlar1 ve
tiiketici tutumlar ile iliskisi incelenmeye ¢alisilmistir. Calismanin pazarlamacilara, yerel
ve yerel olmayan markali iriinleri olan isletmelere, markalarin {riin yerlestirme
araciligiyla olusturabilecegi marka farkindaligi konusunda sundugu 6neriler bakimindan
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OZET

Glinlimiiz pazarlarinda yasanan hizli gelisme, pazarda rekabet avantaji yaratmayi
giiclestirmektedir. Isletmeler, benzer iiriinlerde rekabet iistiinliigii saglamak igin markali
irlinleri ile ilgili mesajlar1 dogru hedef Kkitlelere, dogru zamanda ve dogru yerde
ulagtirabilmelidirler. Markali iiriinlerin temelde farkindalik yaratma ve bunu arttirma
cabasina yonelik olarak bir bedel karsiliginda ¢esitli medya mecralarinda bilingli ve planh
olarak yerlestirilmesi, lilkemizde 6zellikle son yillarda g¢okga kullanilmaya baslanan bir
uygulamadir. Kavramin 6neminin ilk fark edildigi uygulamalar ise sinema filmlerindeki
iiriin yerlestirmeler olmustur. Sinema filmlerinin, gosterilmeye baslandig: tarihten itibaren
hikayeleri, oyunculari, filmlerin miizikleri ve hikayelerinin gectikleri mekanlar gibi
faktorlerle seyircileri lizerinde gilicli bir etki yarattigi goriilmektedir. Bu ¢alisma
kapsaminda sinema filmlerinde iiriin yerlestirmeye yonelik tutumlarin, {iriin yerlestirmenin
kabul edilebilirligi, etik degerlendirme, yerlestirmede destinasyon 6zellikleri, tiiketicinin
karar verme davranigi, hafiza ve {irlin yerlestirme basaris1 gibi ¢esitli yonlerden
aciklanmas1 amaglanmistir. Ayrica izleyicilerin yerel ve yerel olmayan markalar agisindan
tutumlart marka farkindaligi boyutlar1 olan hatirlama ve tanima c¢ergevesinde
arastirtlmistir. Aragtirma sonuglarina gore izleyicilerin iirlin yerlestirmeye yonelik
tutumlarinin kabul edilebilirlik, etik, davranmig ve destinasyon olmak iizere dort farkli
boyutta toplandiklar1 ve izleyici tutumlarinin filme yerlestirilen markalarin yerel ve yerel
olmamasi durumuna gore marka farkindalig1 boyutlar1 olan hatirlama ve tanima agisindan
farkliliklar gosterdigi saptanmistir. Bu sonuglardan hareketle, pazarlamacilar i¢in c¢esitli

strateji Onerileri gelistirilmistir.

Anahtar Kelimeler: Uriin Yerlestirme, Marka Farkindaligi Boyutlar;, Tutum,

Sinema Filmleri, Yapisal Esitlik Modeli



ABSTRACT

The rapid development in today's markets makes it difficult to create a competitive
advantage in the market. Businesses should be able to deliver messages related to their
branded products to the right target groups at the right time and in the right place to ensure
competitive advantage in similar products. Branded products are placed in the media
consciously and in a planned way in consideration of a price for the basic purpose of
creating awareness and increasing it, which is an implementation that has been widely
approved in our country especially in recent years. Product placement in motion picture
films provided the recognition of the concept for the first time. It is seen that movies have
had a strong influence on the audience due to such factors as stories, actors, soundtracks
and setting since the date on which they were first released. The aim of this study is to
explain the attitudes towards product placement in movies from various aspects such as
acceptability of product placement, ethical evaluation, destination characteristics,
consumer decision-making behavior, memory and product placement success. Also, the
attitudes of audiences towards local and non-local brands were explored in the context of
recall and recognition, which are the dimensions of brand awareness. According to the
results of the study, it was determined that audience attitudes towards product placement
are collected under four dimensions as acceptability, ethics, behavior and destination, and
audience attitudes show differences in terms of recall and recognition, which are the
dimensions of brand awareness, according to whether the brands placed in movies are local
or nonlocal. Based on these results, various strategy recommendations for marketers have

been developed.

Keywords: Product Placement, Dimensions of Brand Awareness, Attitude, Cinema

Films, Structural Equity Model
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GIRIS

Gliniimiizdeki teknolojik gelismeler ve insan ihtiyaclarindaki degisimler tiim
sektorlerde yogun rekabete neden olmaktadir. Giderek artan bu rekabet ile birlikte, s6z
konusu degisimlerin yoniiniin tespit edilmesi de gliclesmektedir. Rekabette one ¢ikabilmek
icin yogun ¢aba harcayan isletmeler varliklarin1 devam ettirebilmek adina farkli stratejiler
gelistirmek durumunda kalmaktadirlar. Ozellikle, pazarlamacilar hedef kitlelerine
mesajlarin1 iletebilmek igin yeni yaklasimlar bulma arayisi igindedirler. Rekabetin
belirsizliginin hizli bir sekilde artmasina, tiiketici tizerindeki rahatsiz ediciligi giderek artan
reklam bombardimani da eklenince hem tiiketiciler geleneksel tutundurma ¢abalarina kars1

duyarsizlasmakta hem de tiiketicinin satin alma karart siireci giiglesmektedir.

Bugiin markalarin, {iriin ya da hizmetleri bir bagkasindan ayirt etmeye yarayan bir
sembol olmalarinin yaninda tiiketicilerin istek ve ihtiyaglarina uygun mesajlarin, bu
mesajlara uygun ortamlar araciligiyla ulastirllmasimna yardimci bir kavram olarak da
degerlendirilmeleri gerekmektedir. Kitle iletisim ve araglari sayesinde genis Kkitlelere
ulagilabiliyor olunmasi, bu araglarin pazarlama iletisimi ve tutundurma agisindan
tiiketicilerle ©nemli bir bag olarak degerlendirilmelerini saglamustir. fletisim ve
teknolojideki gelismelerle birlikte sinema, televizyon, internet, sokaklardaki panolar,
otobiis duraklari, kisacas1 kitlelere hitap edilen her yer, markalarin tanmirhigr ve
hatirlanirli@int dolayisiyla markalarin farkindaligini olusturabilmek ve bu sayede tiiketici
taleplerini yonlendirebilmek amaciyla kullanilan pazarlama iletisimi faaliyetlerinin yeni

ortamlaridir.

Yeni pazarlama kavramlariyla neredeyse her giin karsilastigimiz diisiiniildiigiinde,
gecmisten gliniimiize 6nemini koruyan ve degeri giderek artan marka, bir tirlin veya bir
isletmenin tiiketici i¢in sundugu vaatlerle ilgilidir. Tiiketiciler, satin alma karar1 verirken
bu vaatlerin karsilanabilme derecesinden etkilenirler. Isletmenin vaatlerini etkileyici bir
sekilde tiiketicilere iletmesinin pazarlamacilar tarafindan kullanilan giincel bir yolu da {iriin

yerlestirmedir. Geleneksel reklam alanlar1 ile karsilastirildiginda, basarili bir iirlin



yerlestirmenin  tiiketiciler tizerindeki pozitif etkileri ile marka farkindaligim
olusturabilmesi; giinlimiizde isletmelerin tiiketicileriyle bag kurma yontemi olarak marka
yerlestirmeye daha sik bagvurmalarima neden olmaktadir. Ciinkii {iriin yerlestirme
yontemleri alisilmig yontemlerle gonderilen yogun pazarlama mesajlarindan, teknolojik
gelismelerin (kumanda ile zaping, durdur oynat teknolojileri v.b) yardimiyla kagmay1
ogrenen hedef kitlelerin yakalanmasina yardime1 olmaktadir. Uriin yerlestirme, geleneksel
yontemlerde oldugu gibi dogrudan degil, dolayli sekilde akilda kaliciligi saglamaya ve
marka farkindalig1 olusturmaya yardimci olmaktadir. Boylece tiiketicinin ticari reklam

algis1 sebebiyle olusan olumsuz tutumlarin da azaltilmaya galisildig1 s6ylenebilir.

Uriin yerlestirmenin gegcmis donem uygulamalar ile ilgili ahlaki kaygilardan dolay
bu yontemle hazirlanan pazarlama iletisimi mesajlarinin tiiketiciyle bulugmasinin
smirlandirildigr goriilmektedir. Ulkemizde de bu dogrultuda hazirlanan yasal diizenlemeler
taraflara, kurallara uyulmamasi durumunda agir cezalar 6ngérmekteydi. Ancak 15 Subat
2011 kabul tarihli 6112 Sayili Radyo ve Televizyonlarin Kurulug ve Yayin Hizmetleri
Hakkinda Kanun’da “Uriin Yerlestirme” ile ilgili yeni diizenlemelere gidilmistir (http:/
www.rtuk.org.tr/#). 01 Nisan 2011 tarihinde uygulanmaya baglanan bu diizenlemelerle
birlikte sinema ve televizyon i¢in yapilmis filmler, diziler ile spor ve genel eglence
programlarinda {irin yerlestirme uygulamalarinin 6nii ac¢ilmistir (http://www.reklam.
com.tr/05.06.2015). Uriin yerlestirme iizerine yapilan arastirmalar incelendiginde
Tiirkiye’de bu konuda az sayida ¢alisma gerceklestirildigi goriilmektedir. Ancak 2011
tarihli {iriin yerlestirme uygulamalarinin 6niinii acan bu diizenlemenin iilkemizdeki iirlin

yerlestirme ¢alismalarinin sayisinda da artisa neden olacagi diisiiniilmektedir.

Tiiketicilerin yasamlarinin 6nemli bir pargasi haline gelen kitle iletisim ortamlar:
onlara etkili mesajlarin verilebilecegi onemli mecralardir. Dolayisiyla, son yillarda
isletmeler 6zellikle TV programlarinda ve dizi filmlerde ya da sinema filmlerinde, iiriin ya
da marka yerlestirmeye yonelik gerceklestirilen cesitli stratejilere yogun ilgi
gostermektedirler. Bu ¢alismada, sinema filmlerinde {iriin yerlestirme araciligiyla iletilen
pazarlama vaatlerinin hatirlanirlik ve taninirlik, bir diger ifadeyle marka farkindalig
acisindan incelenmesi amaglanmistir. Buradan hareketle, yerli komedi tiiriinde bir film
secilerek bu sinema filmi igerisindeki iiriin yerlestirme uygulamasina yonelik izleyicilerin

tutumlarinin  belirlenmesi, yerel ve yerel olmayan markalarin yerlestirilmesinin



izleyicilerde olusturulan marka farkindaliginin agisindan farklilik gosterip gostermedigi
belirlenmeye calisilmistir. Boylece, sinema filmlerindeki iiriin yerlestirmeler ve marka
farkindalig1 ile ilgili tiiketici tutumlar1 belirlenip, hedef kitlelerin hatirlama ve tanima

diizeylerindeki farkliliklara gore, pazarlamacilara gesitli 6neriler sunulmaya ¢aligilmstir.

Bu baglamda g¢alismanin birinci boliimiinde iiriin yerlestirme kavrami, iletisim
kavramiyla birlikte ele alinarak, farkli iiriin yerlestirme stratejileri ile farkli iletigim
medyalarindaki {irlin  yerlestirme uygulamalar1 ve sinema filmlerindeki {iriin
yerlestirmelerin isleyis siireci incelenmistir. Uriin yerlestirmenin tarihsel gelisimi de bu

boliimde anlatilmaya ¢alisilmistir.

Ikinci béliimde ise marka tanimi yapildiktan sonra marka ile ilgili temel kavramlar
olan marka degeri ve marka farkindalig: teorik olarak incelenmistir. Marka farkindalig
boyutlar1 ve sinema filmlerindeki iiriin yerlestirme uygulamalarinin iliskisi bu cergevede

aciklanmaya calisilmistir.

Ugiincii boliimii olusturan uygulama kisminda, Oflu Hoca’nin Sifresi 2 Filmi’nin
vizyon tarihlerinde Trabzon sehrindeki izleyicilerine filmi sinemada izlemeleri sonrasinda
uygulanan anketin hazirlanmasi siireci ile bu anketin uygulandigi arastirma orneginden
elde edilen verilerle yapilan analizler ve bulgular ortaya konulmustur. Ayrica bu béliimde
iiriin yerlestirme ve marka farkindalig1 boyutlar: ile ilgili pazarlama literatiiriinde yer alan

caligmalara yer verilmistir.

Calismanin son boliimiinde ise; yapilan ¢alisma ve analizler neticesinde elde edilen
bulgular ayrintili olarak ele alinmis ve sonuglar yorumlanmaya caligilmistir. Ayrica, bu
bulgulara iliskin genel degerlendirmeler yapilmis ve gelecekte yapilabilecek ¢aligmalar

i¢cin baz1 6nerilerde bulunulmustur.



BIRINCI BOLUM

1. URUN YERLESTIRMEYE ILISKIN KAVRAMSAL CERCEVE

1.1. Uriin Yerlestirme Kavram ve Tanimi

Son zamanlarda pek c¢ok reklam veren firmanin program aralarina reklam vermek
yerine ¢esitli televizyon programlarinda, dizilerde veya sinema filmlerinde (iirlin

yerlestirme yaparak kendilerini tanittiklar1 ve hatirlattiklar1 goriillmektedir.

Uriin yerlestirmelerin bazen isletmeler igin yeni bir iletisim bicimi, bir reklam
mecrast ya da bir halkla iligkiler bigimi bazen de bir sponsorluk faaliyeti olarak
uygulandigir soylenebilir. Bu durum arastirmacilart {iriin yerlestirme kavramimi farkli
acilardan degerlendirmeye yonlendirmistir. Pazarlamada hedef kitlelere istenilen mesajlari
ulastirmak i¢in yaratici yaklasimlar ortaya koyabilme arayislar1 siirekli giindemde
olmustur. Bu arayislarin énemli bir sonucu da iiriin yerlestirme kavrami olarak karsimiza
cikmaktadir. Tutundurma faaliyetleri i¢inde yer alan, televizyon-film sponsorlugu olarak
da degerlendirilebilen marka yerlestirme etkinligini hemen hemen her filmde, dizide ya da
televizyon programinda goérmekteyiz. Bu yerlestirme ¢abalarinin yer aldigi filmlerde,
dizilerde senaryonun bir yerinde bir markay1 mutlaka gérmek miimkiindiir. Ornegin, 007
James Bond Filmlerinde BMW’ler kullanilir. Matrix filminde Nokia, Mission Impossible
ve Independence Day’de Apple bilgisayarlari yerini almigtir (Odabast ve Oyman, 2005:
375). Reklam terimleri sozliigiinde “Uriin yerlestirme, konulu filmlerde markali bir {iriiniin
(6rnegin otomobil) ya da firiine iliskin reklamin (6rnegin magaza tabelasi) yer almasi,
televizyon programlarinda sunucunun markali bir {irin (6rnegin i¢ecek sisesi) tasimasi gibi
yollarla reklam oldugu belirtilmeden yapilan reklamdir” seklinde tanimlanmaktadir
(Giilsoy, 1999: 411). Bu tanimdaki iiriin yerlestirme 6zelliklerine benzer bir yaklagimla
yapildig1 diisiiniilen arastirmalarinda Nebenzahl ve Secunda (1993) tiiketicisinin yasam
tarzim1 gézlemleyen reklamcilarin alternatif yeni ortamlar iiretmek zorunda kaldiklarini ve

bu durumun ozellikle daha gen¢ ve zengin Kkitleleri hedefleyen {irlin ve hizmetlerin



reklamin1 yapan reklamcilar i¢in gegerli oldugunu ifade etmislerdir. Ciinkii s6z konusu
sosyo-ekonomik gruplarin televizyondaki reklamlara karsi biiyiik bir dirence sahip
olduklarin1 gormiislerdir. Uriin yerlestirmenin aksine radyo ve televizyonda yasanan
reklam karmasasi sonucunda c¢ogunlukla bir iirlinlin baska bir firmanin iriiniiyle
karistirilabilecegi  diisiiniilmektedir. Ormegin televizyon veya radyodaki reklamlarda
iirliniin tiiketici tarafindan algilanmasi i¢in 30 saniyelik bir siire gegmesi gerekirken, etkin
bir yerlestirmeyle 6rnegin billboardlarda verilmek istenen mesajin tiiketiciye 8 saniyeden
az bir siirede iletilmesi miimkiin olabilmektedir (Giirbiiz vd., 2014: 183). Bu dogrultuda
isletmelerin mesajlarini iletmede geleneksel reklam ortamlarindan daha verimli bir ortam
bulmalar1 gerektigi sOylenebilir. Halkla iligkiler, Jefkins (1995) ve Cutlip vd. (1994)
tarafindan, isletmenin caligmalar1 konusunda hedef kitle ile bilgi alig-verisinden gelecek
tepkilerle caligmalarin yeniden diizenlenmesine yonelik planlanmis bir faaliyetler siireci
olarak agiklanmaktadir (Aktaran: Demir, 2011: 3). Halkla iliskiler derneklerine gore ise
halkla iliskiler “kurulus yoneticilerinin programlarini uygulayabilmek, hem kurulusa
hemde halka hizmet verebilmek noktasinda cesitli egilimleri, istekleri yorumlamak ve
olusabilecek sonuglari tahmin etmeye yonelik bir sosyal bilim ve sanattir” (Yavuz, 2008:
1). Oyleyse i¢ ve dis hedef kitle ile iletisim halkla iliskiler faaliyetlerinde dnemli bir unsur
olarak goriiliirken bu amagla kullanilan teknikler de iletisimin etkinligi agisindan biiyiik
onem tasimaktadir. Dolayisiyla pazarlama yonlii halkla iliskilerin kullandigi iletisim

faaliyetleri icerisinde iirlin yerlestirmenin de yerini almasi gerektigi sOylenebilir.

Pazarlama iletisimi i¢in kullanilan yeni ortamlar arasinda yer alan, literatiirde son
zamanlarda en ¢ok tartisilan, arastirllan ve marka sahibi isletmelere Onerilen
uygulamalardan biri olan iiriin yerlestirmelerin 6nemine dikkat g¢eken arastirmalarin
gecmis donemlerde belirli araliklarla yapilmis oldugu goriilmektedir. Ornegin, ABD’de
pazarlama sektoriinlin %62°s1 2008 yilinda geleneksel TV reklamlarinin etkisini yitirdigini
diistinmekteydi. Dolayisiyla ABD’deki iriin yerlestirme harcamalar1 2007°de %34°liik,
2008’de %28’lik artis gosterdigi belirlenmistir. Ayrica 2009°da genel reklam harcamalari
%12 oraninda azalirken dahi iirlin yerlestirme kaleminde sadece %2.8’lik bir azalma
meydana geldigi goriilmiistiir. Uriin yerlestirmenin kendi basina bir sektér oldugu ABD’de,
2011 yilinda TV izleyicilerinin %40’ min teknik olarak tiim reklam kusaklarindan
kagabilecegi  ongoriilmekteydi.  (http://www.connectedvivaki.com/21.05.2014). Daha

sonraki donemlerdeki iirlin yerlestirme uygulamalarinin sayisinda goriilen artislar bu



kavramin pazarlamacilar agisindan dikkate alinmasi1 gerektiginin bir gostergesi olmustur.
Tiirkiye’de de 6zellikle 2011 yilindan bu yana film ve programlarda adet ve saniye bazinda
artis gosteren iriin yerlestirme rakamlari, zamanla hangi stratejiyle iiriin yerlestirme
kullanimin ne Olglide basarili oldugunu da sektore bildirerek Onemini kanitlamistir
(http://www.connectedvivaki.com/09.03.2016). Uriin yerlestirme; film ya da televizyon
programina planli ve goOze c¢arpmayacak sekilde markali bir {irliniin yerlestirilerek
izleyicileri etkilemeyi amaglayan bedeli 6denmis bir mesajdir. Bu tiir mesajlar,
tiiketicilerin iiriinlerin farkinda olmasini, hatirlamasini, markaya yonelik olumlu tutum
olusturmasin1 saglama amaci1 tasir. Ancak marka yerlestirme, reklam ya da satig
tutundurma gibi dogrudan bir iletisim degil aksine dolayli iletisimin bir seklidir. Amag,
izleyicilerin bu mesajlarin ticari etkisini fark etmemesi ya da verilen mesajin diger ticari

mesajlardan farkli bir sekilde degerlendirmesini saglamaktir (Sariyer, 2005: 219).

ABD’li uzmanlar, TV mecrasinin yaninda sinema mecrasinda da iriin
yerlestirmenin kullanilmasinin ¢ok etkili olacagina dair bir goriise sahiplerdir. Bu goriisiin
sebebi ise “sinema filmlerinin tim diinyada ayni anda gosterime girmesiyle kampanyalarin
daha fazla ses getirmesi ve anlatmak istenilenlerin bir¢ok tilkeye ayni anda iletilme
sansinin bulunmas1” seklinde aciklanmaktadir. Ancak burada da dikkat edilmesi gereken
onemli bir konu bulunmaktadir. Bu da basarili olabilmek i¢in {iriiniin nereye yerlestirildigi
kadar, nasil yerlestirildiginin de 6nemli oldugudur. Onemli reklam ajanslarindan Leo
Burnett’in eski CEO’su Ahmet Akm, “Uriiniin yerlestirme igin senaryonun
degistirildiginin belirgin oldugu durumlarda izleyici markaya karsi olumsuz bir tavir
gelistirebilmekte” demistir. Gergekten de iirlinli izleyenin géziine sokan, yaraticiliktan
uzak uygulamalar marka yerlestirmenin 6zelligini kaybetmesine sebep olmaktadir. Hem
icerisinde bulundugu yayina, hem de iiriine zarar verebilmektedir. Senaryoya dogru bir
sekilde yerlestirilmesi gereken bu nedenle de zaman alan ve yogun emek gerektiren bir
yontem olan iiriin yerlestirmede de basar1 beklenirken olumsuz sonuglarla karsilasilmasi
soz konusu olabilmektedir (http://www.connectedvivaki.com/21.05.2014). Dolayisiyla
iirlin yerlestirmeler dylesine kullanilip olumlu sonuglar1 beklenecek uygulamalar degildir.
Uygulayicillar ve marka sahipleri {iriin yerlestirmelerin etkinligini ve stirekliligini

saglayabilecek stratejik planlar yardimiyla basariya ulasabileceklerdir.



Profesyonel iiriin yerlestirme kavraminin ortaya c¢ikis sebepleri incelendiginde;
RTUK gibi resmi kuruluslarin yasal diizenlemelerle reklam siirelerinin kisaltilmasina
yonelik uygulamalarinin, reklam mesajlarinin kaynaklarinin ¢esitlerinin artmasinin ve
alicilarin daha mesaj aliminda segici davranmasmin 6ne ¢iktigi goriilmektedir. Reklam
kusaklarinda izleyicilerin kanal degistirmek gibi kaginmaci davranislar1 ve binlerce reklam
arasindan sadece ¢ok azimin izleyiciler tarafindan algilanir ve hatirlanir olmasi reklam
verenlerin iiriin yerlestirme kavramimi dikkate almasinin sebeplerinden biri olarak
gosterilebilir. Uriin yerlestirmelerin, dogal, algilanir, gercekei ve ilgi gekici olabilmek icin
kullanilan, isletmelerin farklilik arayislarinm bir {iriinii oldugu bilinmektedir. Izleyicilerin
hayatlarina bu kadar etkin bir sekilde dahil oldugu disiiniilen TV ve sinemadaki {iriin
yerlestirme uygulamasi, pazarlama faaliyetleri i¢cin paha bigilemez bir pazarlama iletigimi
stratejisi olarak da degerlendirilmelidir. Ozellikle 1 Nisan 2011°de RTUK yasasinin
degismesiyle iiriin yerlestirme uygulamalarina daha sik rastlamak miimkiin olmustur.
RTUK yasasindaki diizenlemeye gore iiriin yerlestirme; bir iiriin, hizmet veya ticari
markanin, iicret veya benzeri bir karsilikla program icine dahil edilerek veya bunlara atif
yapilarak, program i¢inde gosterildigi her tiir ticari iletisimi kapsamaktadir (http://gundem.
bugun.com.tr/11.02.2013).

Gilintimiizde hemen hemen her filmde, dizide ya da televizyon programinin i¢inde
bir markanin goriilmesi miimkiindiir. Hatta {iriin yerlestirmeler, filmler ve televizyon
programlar1 i¢inde sadece gorsel degil markalarin isimlerinin sdylenmesi ve markali
driinlerin kullanilmas1 sekillerinde de uygulanmaktadir. Boylece marka farkindaligim
arttirmak ve marka imajin1 giiclendirmenin yani sira reklamlar gibi ticari bir algiya neden
olmayacak mesajlarla, tiiketicilerin gilinlilk yasamina daha hizli girilebilmekte ve hedef

kitledeki seyircilerle uzun siireli olarak iletisim kurulabilmektedir (Tolga, 2006: 68-69).

Uriin yerlestirmenin genellikle sinema filmleri ve televizyon programlarinda
kullanildig1 goriilmekle birlikte edebi eserler, radyo programlari, bilgisayar oyunlari,
miizik videolari, karikatiirler v.b. gibi cesitli iletisim mecralarinda kullanildiklar1 da
bilinmektedir. Oyleyse “iiriin yerlestirme, tiiketicinin tutum ve davranisin etkilemek amaci
ile markali mal ve hizmetlerin, kitle iletisim araclarinda bulunmasidir” seklinde
tanimlanabilir (Newell vd., 2006; aktaran: Erol, 2012: 4). Uriin yerlestirmeyi, bir firmanin

marka veya iriiniiniin sinema filmi televizyon ve diger (roman ve oykiiler, video klipler,



karikatiirler vb.) araglara, planli ve goze ¢arpmayacak sekilde yerlestirilerek, tiiketicilerin
iirlinlere yonelik inang¢ ve davranislarimi etkilemeyi ve farkindalik yaratmayi amaglayan,
bedeli 6denmis bir mesaj olarak daha giincel bir tanimla ifade etmek de miimkiindiir
(Bozkurt, 2008: 4). Uriin yerlestirme uygulamalarinin sinema filmleri icerisinde olanlarina
cok sayida drnek verilebilmektedir. Uriin yerlestirmenin reklam stratejileri icerisinde yeni
bir ikna edici mesaj bigimi oldugunu goéren reklam verenler belli bir 6deme yaparak filmin
icinde {riinlerini yerlestirme yoluyla ayricalikli bir sekilde konumlandirmaya
caligsmislardir. Ekonomik kosullara bagli olarak teknolojik degisimlere ve ilerlemelere acik
olan sinema, etkin bir sektor olma yolundadir. Bu sektoriin yasadigi olumlu istikrarli
gelismeler ise reklam verenlerin pazarlama iletisimi ¢alismalart icin dikkatlerini sinemaya
cevirmelerini saglamistir. Sinema salonlarindaki teknolojik degisimler ve ergonomik
iyilestirmeler de tiiketiciye ulasmak icin pazarlamacilara 6nemli imkanlar sunmaktadir.
Ayrica sinemanin evrensel olma o6zelliginin yani bir filmin tiim diinyada seyircileri
tarafindan izleniyor ve biliniyor olmasinin da sinema filmlerinin uygulamalarda ve konuyla
ilgili arastirmalarda kullanmak {izere segilmesinde etkili oldugu diistiniilmektedir.
Ulkemizde de sinema sektoriinde yasanan onemli gelisme ve degisimler, sinemanin {iriin
yerlestirme faaliyetleri ag¢isindan éneminin daha da artacaginin dikkate alinmasi gereken

gostergeleri olarak degerlendirilmelidir.

Aslinda sinema filmlerinde iiriin yerlestirmenin pazarlamacilar agisindan hayati
derecede 6nemli oldugu, sevimli uzayli E. T nin filmde Reese’s Pieces marka sekerlemeleri
yediginin  gosterilmesinden sonra ii¢ aylik zaman diliminde Reese’s Pieces
sekerlemelerinin satiglarinda %65 oraninda inanilmaz bir artisin yasanmasiyla anlasilmistir
(Galician ve Bourdeau, 2004: 17). Uriin yerlestirme kavrammin modern anlamda ilk
uygulamasi olarak kabul edilen Steven Spielberg’iin 1982 yapimi efsanevi bu filmindeki
bu 6nemli {irlin yerlestirme Orneginden zaman gectikge tekrar tekrar yararlanilmis ve bu
ornek, iiriin yerlestirmelerle ilgili yapilan caligsmalar i¢in daima basvurulan bir referans

noktasi haline gelmistir (Segrave, 2004: 140-165).

Sinema filmlerinin yabanc literatiirdeki iiriin yerlestirme ¢alismalarinda ¢ok yaygin
olarak kullanilan alternatif bir mecra olmasi, tez ¢alismasinda arastirma konusu olarak

sinema filmlerinde iiriin yerlestirme konusunun segilmesinde etkili olmustur.



Konuyla ilgili farkli uygulamalar incelendiginde konunun Oneminin daha iyi
anlasilabilmesi i¢in verilebilecek baska 6rnekler de oldugu goriilmiistiir. It Happened One
Night adli komedi filminde Clark Gable’n gomleginin altina atlet giymediginin
goriilmesiyle atlet satiglarinin hizla diistiigii belirlenmistir. Ancak daha sonra bu diisiislerin
James Dean ve Marlon Brando gibi iinliilerin filmlerde motosikletleri tizerinde T-
shirtleriyle goériilmeleri sayesinde gergeklesen satislarla telafi edildigi goriilmistiir (T1gli,
2004: 33). Verilen bu 6rneklerde filmlere yerlestirilenler bizzat iiriinlerdir. Ulkemizdeki
yasal diizenlemeler incelendiginde de bu uygulamanin isminin RTUK tarafindan yapilan
taniminda “iiriin yerlestirme “olarak gectigi goriilmektedir. Ancak yapilan akademik birgok
calismada ise belirli bir markanin, dikkat ¢ekici unsurlari (logo ve etiketin yer aldigi
ambalaj gibi) yardimiyla, bir {iriin tlirline nazaran daha ¢ok goriildiigii ve daha ¢ok etki
yarattigt vurgulanmakta ve {riin yerlestirme yerine marka yerlestirme terimi
kullanilmaktadir. “Marka yerlestirme” teriminin yabanci literatiirde 6zellikle Babin ve
Carder (1996), DeLorme, Reid ve Zimmer (1994), Karhh (1994, 1995) gibi arastirmacilar
tarafindan yapilan akademik calismalarda kullanildigi goriilmektedir (Karrh,1998: 9).
Dolayistyla marka yerlestirme konusunda dikkat edilmesi gereken Onemli bir nokta,
gecmiste ticari amach olmadig: diisiiniilen uygulamalarda yerlestirilen bir {iriin olsa dahi
bugiin yerlestirilenin bir iiriin degil bir marka oldugudur. Ornegin Sariyer’in (2005)
caligmasinda da ifade ettigi gibi; bir filmde kahve yerine kolali bir igecegin yer almasinda
tiketici dikkati agisindan bir sey fark etmeyebilir. Ancak icecegin Coca Cola ya da Pepsi
Cola gibi markali bir iiriin olmasi durumunda, marka yerlestirmenin tiiketici tizerindeki
etkisi farkli sekilde goriilebilir (Sartyer, 2005: 219). Bu nedenlerle ¢alismada bu kavram
temel teorik bilgiler verilirken “iriin yerlestirme terimi kullanilarak ifade edilirken,
ozellikle marka ve marka farkindaligi kavramlar ile ilgili bilgilerin verildigi kisimlarda

“marka yerlestirme” terimi kullanilarak ifade edilecektir.

1.2. Uriin Yerlestirmenin Amaci ve Onemi

Balasubramanian’a (1994) gore friin yerlestirme; filmlerde veya televizyon
programlarinda sade bir sekilde markali bir iiriiniin yerlestirilmesi ve izleyicilere secilen
trin mesajlarinin belli bir bedel karsiliginda gosterilmesi niyetidir (Balasubramanian,
1994: 33). Uriin yerlestirme endiistrisinin gelisimiyle de, bu alanda yakalanan ticari

basarilar daha da hiz kazanmustir.



Isletmeler agisindan {iriin yerlestirmenin temel amaci marka tanmirhgin
saglamaktir. Marka taninirligi, diger markalar arasinda markanin ayirt edilmesidir (Sariyer,
2005: 219). Ayrica marka yerlestirme tiiketicinin markadan haberdar olmasiin 6nemli
yollarindan biridir. Bir markanin tiiketici zihninde, tliketici tarafindan hi¢ duyulmamais, ya
da kabul edilmeyen bir marka olarak degil, ihtiyag duyuldugunda satin almak igin akla
gelen ilk marka olarak yer etmesi gerekmektedir. Ciinkii piyasada bir markadan haberdar
olanlarin sayis1 arttikga o markali iiriiniin pazar paymnin artmasi olasiligt da yiikselecektir.
Pazar paymin yiikselmesi ise dogal olarak temel amaci kar elde etmek olan isletmelerin

karliliginin artmasinda etkili olacaktir.

Yapimecilar iiriin yerlestirmenin filmin gercekgiligi agisindan da gerekli olduguna
inanirlar. Ornegin bir karakterin iistiinde higbir isim olmayan bir restorana, magazaya,
benzin istasyonuna girmesi gergek dis1 goziikiir ve film inandiricihigimi kaybeder (Gupta,
Balasubramanian ve Klassen, 2000: 43). Firmalarin bir¢ogu piyasaya yeni ¢ikardiklart bir
{iriinii  desteklemek amaciyla da marka yerlestirmeyi kullanmaktadirlar. Uriin
yerlestirmenin  kullanilmasinin  bir diger amaci ise {riiniin 6zel marka olarak
konumlandirilmasina katkida bulunmaktir. Yani firmanin, belli bir hayat tarzi ve
demografik 6zellikleri olan miisteri grubu olusturmasina yardim eder (Marshall ve Ayers,
1998: 17). Firmalar bazen filmlere yerlestirilecek tiriinleri 6zel olarak iiretebilmektedirler.
Ornegin I, Robot (2004) filminde yer alan Audi RSQ modeli otomobil bu film igin dzel
olarak tretilmistir. Filmin gelecekte gegiyor olmasi ve soz konusu otomobilin ileri
teknolojik 6zellikleri Audi markasina reklam ya da baska bir geleneksel iletisim c¢abasiyla

elde edilemeyecek sekilde “Gelecegin Otomobili” imaji saglamistir (Akkan, 2006: 8).

Verilen tiim orneklerden de anlasilabilecegi gibi lirtin yerlestirmenin sagladigi bir
cok olanak firmalarin bu uygulamay: tercih etmesine sebep olmaktadir. Maliyetlerden
tasarruf edebilme sans1 da bu olanaklarm iginde énemli bir yere sahiptir. Ozellikle filmler
ve televizyon programlar1 sayesinde milyonlarca miisteriye, iirliniin yeteneklerini aktarma
imkani bulunmaktadir. Boylece istenilen mesaj daha uygun bir maliyetle ¢ok genis
kitlelere iletilebilmektedir. Balasubramanian (1994) calismasinda firiin yerlestirme diinya
genelindeki izleyici ya da dinleyiciler dikkate alindiginda reklam uygulamalari igerisinde
onemli bir paya sahip oldugunu belirtmistir. Ayrica bu ¢alismada iiriin yerlestirmenin

diinya capindaki film endiistrisi, ev sinemalari, kablolu yayinlar ve ¢ok sayida film ve
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televizyon programinin devamliligi sayesinde miisteriler {izerinde daha da uzun soluklu
giice sahip oldugu belirtilmistir. Televizyonda 30 saniyelik bir reklamin ortalama
maliyetinin 50.000°den 400.000 $’a kadar ¢ikabilecegi buna karsilik iiriin yerlestirmenin
maliyetinin daha az oldugu ve daha yiiksek bir etkileme giiciiniin mevcut oldugu ifade
edilmistir. Walt Disney Firmasiyla ilgili 6rnekte ise Mr. Destiny filmi i¢inde yapilacak
iirlin yerlestirme maliyetleri su sekilde belirlenerek pazarlamacilara yardimci olunmaya
caligilmigtir. Bir markanin filmde goriilmesi 20.0008, aktor tarafindan adinin kullanilmasi
40.0008, aktor tarafindan markanin kullanilmasi 60.000$’dir (Balasubramanian, 1994: 45).
Dolayisiyla geleneksel uygulamalara nazaran daha diisiik maliyetli olan {iriin yerlestirmeler
sonucunda elde edilen tasarruflar, isletmelerin bugiin hizla degisen tiiketici ihtiyaglarina
daha etkin bir sekilde cevap verebilmelerini saglayacak AR-GE yatirimlarina kanalize

edilebilirler.

Uriin yerlestirme uygulamalari, isletmelerin yeni pazarlardaki miisterilerine
iriiniinii  tanitma ve {rliniin farkindahi§in1 arttirma gibi katkilar saglayabilmektedir
(www.thereelrossgroup.com/2009). Bu dogrultuda 1980°li yillardan sonra {iriin
yerlestirmeye stratejik bir tanitim ve duyurum araci olarak bakildigindan {iriin yerlestirme
endiistrisinin gelisimi, bu alanda yakalanan ticari basarilar ile daha da hiz kazanmistir
(Argan vd., 2007: 161). igerisinde en fazla iiriin yerlestirilen filmlerden biri olan, 1991
tarithli gise rekoru kiran Home Alone filminde 31 marka, 42 kez goriinerek hedef kitlesi
olan ¢ocuk izleyicileri tiim diinyada etkilemeye g¢alismistir (Tigl, 2004: 34). Uriin
yerlestirme uygulamalarinin tiiketici tizerindeki etkileri anlagildik¢a filmlere markalarim
yerlestiren firmalarin, filmlerdeki mesajlarin kontrolii lizerinde nispeten daha fazla soz
sahibi olmaya basladigi da goriilmektedir. Ornegin, Rocky III filminde Sylvester
Stallone’nin Wheaties marka kahvaltilik gevrekten s6z edebilmesi i¢in filminin
senaryosunun degistirildigi bilinmektedir. “Cocoon: The Return” filminde bir sahnenin
Quaker marka kahvaltilik gevregin daha belirgin bir bicimde yer alabilmesi i¢in yeniden
¢ekilmis olmasi ise baska bir 6rnek olarak verilebilir. Her ne kadar filmlerin senaryo ve
cekimlerine miidahale sanslar1 olsa da giliniimiizde kiiresel olarak nitelendirilebilecek
filmler icerisine markalarini yerlestirmek isteyen isletmelerin, bu uygulamalar i¢in zamanla
yiikksek iicretler 6ddemeye de razi olmak durumunda kalabilecekleri diistiniilmektedir

(DeLorme ve Reid, 1999: 71).
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Uriin yerlestirmede kullanilan araglarda da zaman i¢inde artma egilimi goriilmiistiir.
Elbette iirin yerlestirmenin, belirli bir medya ortaminin kapsaminda oldugunu séylemek
miimkiin degildir. Edebi eserler, bilgisayar oyunlari, sitcomlar, gazete metinleri, miizik
klipleri, her tiirlii haber, show ve eglence programlari yani medyada yer alan her tiirlii
gorsel iirlin veya yazili metin igeriginde de bu uygulamalar goriilebilmektedir. Konuyla
ilgili olarak arastirmaci Monroe Friedman romanlarda, oyunlarda ve sarkilarda 1946’dan
1980 yilina kadar iirlin yerlestirmenin ¢ok hizli bir biiylime gosterdigini saptamigtir
(Vollmers, 1995: 12). Kullanilmis ve kullanilmakta oldugu goriilen iirlin yerlestirme
araclarina ve bu araglardaki {iriin yerlestirme orneklerine ¢alismanin ilerleyen kisimlarinda

daha detayl olarak yer verilecektir.

Uriin yerlestirme uygulamalarinda unutulmamasi gereken bir diger 6nemli nokta
ise, filmdeki yerlestirme ile firmanin pazarlama stratejileri arasinda uyum olmasi
gerektigidir. Diger bir ifadeyle iiriin yerlestirme araclar1 igerisine yerlestirilmis {iriin ve bu
sayede Uriiniin verdigi mesajlarin firmanin diger reklam ve pazarlama calismalariyla
uyumlu olmasi ve birbirinden farkli mesajlar vermemesi gerekmektedir. Bu tiir bir
uyumsuzluk sebebiyle normal kosullarda kabul edilebilir olarak degerlendirilebilecek bir
mesaj, sunulan vaatlerle miisterinin beklentisinin arasinda biiyiikk bir farkliliga sebep
olacaktir. Belki de miisterinin {iriinden hosnutsuz olmas1 sonucunu doguracaktir. Isletmeler
vadettikleriyle miisterilerinin beklentilerini etkilemektedirler. Uriin yerlestirme etkinligi
degerlendirilirken tiiketicinin bu uygulamaya yonelik tutumlarinin ne yonde oldugunun
belirlenebilmesi de pazarlamacilara bu uygulamalar konusunda yol gosterici olacaktir.
Nebenzahl ve Secunda (1993) ile Morton ve Friedman’in (2002) ¢alismalarinda da
goriildiigli lizere olumlu tutumlarin tliketicilerin ikna edilmesi, satin alma niyetlerinin
olusmas1 ve sonrasinda gerceklesecek olan satin alma davranislarinin gergeklesmesinde
onemli etkileri oldugu sdylenebilir. Bu durumun elbette marka sahibi isletmeleri etkin bir

iirlin yerlestirme uygulamasina yonlendirecegi diisliniilmektedir.

Tiirkiye’de iiriin yerlestirme uygulamalarinin kullanimina yeni yeni baglandigini
soylemek miimkiindiir. Gora filminde Cem Yilmaz’in Yedigiin i¢gmesi, Neredesin Firuze
filminde Vakko’dan aligveris yapiliyor olmasi konuyla ilgili verilebilecek ilk
orneklerdendir. Uriin yerlestirme uygulamasmin Tiirkiye’de de pazarlamacilar icin dikkat

cekici sonuglarmin oldugu gériilmektedir. Uriin yerlestirme yapilan Kurtlar Vadisi dizisi
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Romanson saatlerinin hem taninirligini hem de satislarini ciddi oranda artirmistir. Dadi
dizisinde kullanilan “Dagi” marka bornozlarin, dizinin gosterimde oldugu doénemdeki
satiglarinda gergeklesen ciddi orandaki artiglar da baska bir 6rnek olarak karsimiza

cikmaktadir.

2010 yapimi “Yahsi Bat1” adli filmde iiriin yerlestirme yapilan Cola Turka kurgu
icerisinde olmazsa olmaz bir konumdadir. 2013 yapimi “Romantik Komedi-2: Bekarliga
Veda” adl1 filmde oyuncular Oykii Celik ve Giirgen Oz’iin karsilikli konusmalar1 sirasinda
“Adam & Eve Otel”in adin1 anmalar1 isitsel iiriin yerlestirme uygulamalarina 6rnek
gosterilebilir. Murat Boz’un jiiri iiyesi oldugu “O Ses Tiirkiye” adli yarigsma programi
sirasinda “FC Plus” markali giysileri tercih etmektedir. “Hummel” markasi ise biitiin
yarismacilarin giymis oldugu kiyafetlerde markaya ait semboliinlin gosterilmesi ile iirlin
yerlestirme yapildigindan 2015 yapimi Survivor All Star adli yarigmanin 96 boliimiin
tamaminda yer almistir (Mazic1 vd, 2017: 239-250). Recep Ivedik Tiirk sinema tarihinde
en c¢ok izlenen film ve devam filmleri olmustur. Recep Ivedik 2 filmindeki yoga
sahnelerinde kullanilan esofman markasi Adidas’tir. Ayni filmde Starbucks isimli diinyaca
inlii kahve zinciri, Sushico isimli Uzakdogu mutfagi restaurant1 da iiriin yerlestirmeye
konu olan isletmelerdir (Yolcu, 2010: 108-113). Bu o&rneklerde oldugu gibi iiriin
yerlestirme her zaman basarili sonuglar vermemektedir. Ornegin, Wipeout Pure adli
gelecekte gecen bir yaris oyununda her yerde ortaya c¢ikan Puma logosu, seyircinin
gerceklik algisini diisiirdiigii i¢in tepki toplamistir. Need for Speed adli popiiler oyunun
son versiyonu olan ProStreet’deki {iriin yerlestirme uygulamalari da tiiketiciyi rahatsiz
etmistir. Bu oyundaki en biiyiik sikinti ise puan tablosu dahil oyunun her aninin, her

noktasinin markalar tarafindan ele gegirilmesi olmustur (Ozer, 2008: 12-13).

1.3. Uriin Yerlestirme ve Psikolojik Kuramlar

Pazarlamacilarin ikna edici mesajlar i¢in reklam formati yerine iirlin yerlestirme
formatini tercih etmelerinin 6nemli gerekgeleri vardir. Balasubramanian bu gerekceleri ii¢

farkli felsefeden bakarak agiklamistir (Gupta, Balasubramanian ve Klassen, 2000: 43).

Bunlar;
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e Klasik Kosullanma
e Nitelik Teorisi,

e Model Alma’dir.

Klasik kosullama teorisine gore, birbiriyle iliskilendirilen uyaricilar belli tepkilerin
meydana gelmesi yoniinde kosullandirilabilmektedir. Pavlov’un deneyinde zil sesi ve salya
arasindaki iligki klasik sartlanmanin uyaran- tepki iliskisi seklinde aciklanmaktadir.
Tepkisel kosullanmanin meydana gelebilmesi i¢in ilk dnce Pavlov’un deneyinde ortaya
konuldugu gibi dogal uyarict tepki iliskisinin bulunmasi gerekir. Daha sonra kosullu
uyaricinin (zil sesi) kosulsuz uyaricidan (yemek) hemen 6nce verilmesi ve bu iki uyaricinin
beklenen tepki yoniinden birlestirilmesi gerekmektedir. Son olarak da s6z konusu olan
kosulsuz tepkiyi yaratacak kosullu uyarici ve kosulsuz uyarict arasindaki bagin
tekrarlanmasi gerekmektedir (Elden, 2003: 25). Bu teoride oldugu gibi iiriin yerlestirme
uygulamalarinda iriiniin (kosullu uyarici), tiiketici tarafindan benimsenmis baska bir
ifadeyle ¢ok sevilen bir tnlii (kosulsuz uyarici) vasitasiyla tekrar tekrar gosterilmesi
sonucunda istenen tiiketici tepkisinin gerceklesecegi disiiniilmektedir. Dolayisiyla klasik
kosullanma teorisi, istenen tiiketici tepkisinin bir iinliiyle {iriiniin bagdastirilmasi halinde
olusabilecegini savunur. Boylece o iinliiniin daha sonra da tiiketiciye o marka veya o {iriinii

hatirlatacagi 6ne siiriiliir.

Nitelik teorisine gore; izleyiciler reklami aktaranin ekonomik olarak desteklendigini
fark ederlerse yani bir {inliiniin ya da bir otoritenin (6rnegin bir dis hekiminin) iriini
reklamda tanitmasi karsilifinda para aldigini 6grenirlerse verilen mesajin inandiriciliginin
azalabilecegi ileri siiriilmektedir. Oysa bunun tam tersine, film oyuncularinin isletmelerin
degil, yalnizca film yapimcilarinin etkisi altinda oldugu diisiiniiliirse oyuncunun inanilirlig
artar. Clinkii iirtinii kullanarak goriiniiste ekonomik olarak higbir sey kazanmayacak olan
oyuncular i¢in iriin yerlestirmenin basarisi ¢ok da onemli degildir (Gupta,

Balasubramanian ve Klassen, 2000: 43).

Sosyal 6grenme veya gozlemleyerek 6grenme olarak da adlandirilan model alma
yoluyla 6grenmede, bagkalarmin davraniglarii gozlemleyerek olumlu sonug alinacagi
tahmin edilen davranislarin taklit edilmesi s6z konusudur. Burada temel nokta bireyin

kendini ¢ekici, cazip bir model ile &zdeslestirmesidir. Unliilerin, sevilen sporcularin,
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sanat¢ilarin reklamlarda kullanilmasi, ev hanimlarinin kendileri gibi bir kiginin reklamda
giizel yemekler pisirdigini, beyaz c¢amasirlar yikadigini goérmeleri, tnliilerin gittigi
mekanlarin  (gece kuliibli, otel vb.), kullandiklar1 iriinlerin ¢esitli programlarda
yerlestirilmesi model alip 6grenmeye Ornektir (Elden, 2003: 25). Sosyal 6grenme teorisi
diger bir ifadeyle model alma paradigmasi, bireylerin baskalarini gozlemleyerek
ogrendigini savunur. Uriiniin yerlestirilmesinde {iriinii kullanan kisinin o iiriinii kullanirken
yasadigr mutlulugun resmedilmesiyle izleyici bu davranisi model davranis olarak alir ve
boylece tiiketici lizerinde iiriin sahibinin amacladig1 etki yaratilmis olur. Ayrica bir ¢ok
iirlin yerlestirme ¢abasi izleyicilere filmde goriinen markayla dolayli deneyim yasama
imkani tanir. Bu deneyim karsiliginda izleyiciye aktoriin roliiniin anlamini1 6ziimsemesini,
bu anlami filmi izlerken ve daha sonra iriinii tiiketirken yerlestirilen {iriinle

bagdastirmasini saglar (Gupta, Balasubramanian ve Klassen, 2000: 43).

Sonug olarak iiriin yerlestirmenin, izleyiciyi liriiniin satin alimina dogru iten algisal
ipucu gibi hizmet ettigi goriilmektedir. Uriin yerlestirme ayn1 zamanda Mercedes gibi liiks
markalarin filmlerde kullanilmasinda oldugu gibi, almaya niyetli veya hevesli miisteri
kitlesini de bilgilendirebilmektedir. Oyleyse genel olarak pazarlamacilarm iiriin yerlestirme
stirecinde kontrolii ellerinde tuttuklari, film izleyicisinin ise bu kontroliin farkinda olmadigi
goriilmektedir (Gupta, Balasubramanian ve Klassen, 2000: 43). Kisacas1 iiriin
yerlestirmeler, uygulandiklar1 ortamlarda bir hayal diinyasi1 olusturarak tiiketicilerin
arzuladig1 heyecanlari, yasam tarzlarimi, kisilikleri onlara gosteren, dgreten ve bunlara

ulagmanin yollarini bildiren 6nemli bir pazarlama taktigi olarak gerceklestirilmektedirler.

1.4. Uriin Yerlestirme Etkinligi

Glinlimiiz tiiketicisi, dikkatlidir. Bir iirlinii almadan once Ol¢iip biger, diikkan
diikkan dolasir, diigtiniir. Fakat satin alma karar1 bilingli midir? Kisinin otomobil almasinin
nedeni nedir? Gergekten ona ihtiyact olmast mi, yoksa arabanin ona saglayacagi ego
tatmini ve statii mii? Birey otomobil segmek i¢in diikkan diikkan dolasabilir ve satin alma
noktasinda biling¢li oldugunu zannedebilir. Ancak bazen ona bu satin alma kararini verdiren
asil mekanizma farkli gilidiilerden dogan isteklerdir. Tiiketiciler bu isteklere yonelik
uyaranlar sayesinde harekete gecirilebilmektedir (Muter, 2002: 83). Dolayisiyla insanin

istek ve ihtiyaclar1 tarafindan yonlendirildigi sdylenebilir. Ancak tiiketicilerin istek ve

15



ihtiyaclarinin - yonlendiricilerinin dogru bir sekilde tespit edilmesiyle tiiketicilerin
hedeflenen sekilde davranmasinin saglanabilecegi goriilmektedir. Bu dogrultuda yapilan
iriin yerlestirmelerin etkin bir sekilde gergeklestirilip gerceklestirilemedigi bir ¢ok
aragtirmaya konu olmustur.

Uriin yerlestirmenin etkinligi konusunda yapilan ¢alismalarda genel olarak iizerinde

durulan konular sunlardir;

e  Uriin yerlestirmeye kars1 tutum

e Filmlerdeki iiriin ya da markalara kars1 tutum

e Uriin yerlestirme ydntemlerinin degerlendirilmesi
e Uriin yerlestirmenin satin alma kararmna etkisi.

e Filmlerde markalarin hatirlanma ve taninma oranlari

Uriin yerlestirmeye karsi tutumun belirlenmeye ¢alisildigi Brennan, Dubas ve
Babin (1999)’in arasgtirmasinin sonuglari iiriin yerlestirme uygulamalarinin izleyiciler

tarafindan giivenilir bulundugunu ortaya koymustur (You, 2004: 8).

Gupta ve Gould (1997) iiriin yerlestirmede kullanilan triinlere karsi tiiketici
tutumlarini inceledikleri ¢alisma sonuglan tiiketicilerin, alkolsiiz igeceklerin (%94.5) iiriin
yerlestirmede kullanilmasina kars1 olumlu tutuma sahip olduklarini baska bir ifadeyle tiriin
yerlestirme agisindan kabul edilebilirligi en yiiksek iiriin kategorisinin alkolsiiz icecekler

oldugunu gostermistir (Gupta ve Gould, 1997: 48).

Bozkurt (2008) sinema filmi igerisinde yer alan iiriin yerlestirme yontemleriyle
ilgili yaptig1 ¢alisma sonucunda yerlestirme stratejilerinin basariyla kullanildigini ve bu
yontemlerle hatirlanan marka sayisinin azimsanamayacak diizeyde oldugunu ortaya
koymustur. Ayrica c¢aligmadaki iiriin yerlestirme yontemleri incelendiginde en c¢ok
hatirlanan iki markanin oyuncular tarafindan film igerisinde kullanildiginin gorildiigu

belirlenmistir (Bozkurt, 2008: 79).

Uriin yerlestirmenin etkinligini belirlemede iizerinde durulan konulardan en fazla

ilgi géren konu hatirlanma oranlaridir. Bu alanda bircok film i¢in hatirlama testleri
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yapilmistir. Birka¢ dikkat ¢ekici ornek vermek gerekirse; Ong ve Meri (1994) iki farkli
sinema filmini izleyen 75 sinema seyircisi tizerinden gergeklestirdikleri arastirmada
filmlere yerlestirilen markalarla ilgili hatirlanirligi, satin alma niyetini ve ahlaki
degerlendirmeleri incelemis ve arastirma sonucunda diisiik diizeyde bir yardimsiz
hatirlama orani bulmustur. Sabherwal vd. (1994), on dakikalik klip seklinde sunulan bir
filme hem s6zel hem gorsel bigimde yerlestirilen bir markanin hatirlanma oranini 6lgmiis
ve arastirma sonucunda bu markanin hem s6zel hem de gorsel olarak sunuldugunda yiizde
65, sadece gorsel olarak sunuldugunda ise yiizde 43 oraninda hatirlandig tespit edilmistir.
Steortz’un (1987), 304 sinema seyircisi iizerinde yaptigi ¢alismada uzun metrajli alt1 filme
yerlestirilen 29 markanin yardimli hatirlanma oranlar1 ortalama ylizde 38 olarak

bulunmustur (Argan vd., 2007: 165).

Uriin yerlestirme etkinligi ile ilgili olarak 20 iilkede yapilan genis ¢aplt bir
aragtirmanin sonuglaria gore 6zellikle 16-24 yas araligindaki genglerin iiriin yerlestirmeyi
rahatlikla algiladiklar ortaya ¢ikmustir (T1gli, 2004: 61). Bununla birlikte Brennan, Dubas
ve Babin (1999)’in yerlestirme tiirleri ve hikaye i¢inde yer alma konusunda yaptiklart bir
calismada hikayenin daha merkezinde yer alan yerlestirmelerin daha iyi hatirlandigim
tespit etmislerdir. Russell’in (2002) {irlin yerlestirme bi¢imi ve konuyla baglanti derecesi
iizerine yapmis oldugu calismada, konuyla baglantis1 yiiksek gorsel ve sozel {iriin
yerlestirmeler belirleyerek aralarindaki uyuma bakmistir. Buna goére arastirmaci uyumlu
olmayan {irlin yerlestirmelerin, konuya uyumlu olan iiriin yerlestirmelere kiyasla daha iyi
hatirlandig1 ve uygun olan {irlin yerlestirme O6rneklerinin ise markaya yonelik tutumlar

degistirdigini tespit etmistir (Oztiirk, 2007: 128).

Bagka bir c¢alismada Vollmers ve Mizerski (1994) yerlestirilen markalarin
goriiniimlerinin hatirlama ve tutumlar {izerine etkilerini arastirdiklar1 calismalarinda iki
gruptan ilkine marka goriintimlerini bulundugu film sahnelerini, digerine de ayn filmlerin
benzer ama marka goriiniimleri olmayan sahnelerini izletmisler, sonug olarak deney grubu,
markalar1 %93 gibi yiiksek bir oranda hatirlarken; kontrol grubunda markalarla ilgili bir
hatirlama olmamistir. Bununla birlikte, arastirma sonucunda marka goriiniimlerinin

tutumlara bir etkisi olmadig1 belirlenmistir (Aktaran: Ozgiil, 2009: 28).
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Brennan ve Dubas’in yaptiklari ¢alismada katilimcilardan Rocky 11l ve Rocky V
filmleri izletildikten sonra hatirladiklar1 markalarin listesini yapmalar1 istenmistir. Bu
filmler {iriin yerlestirmenin birgok tiirlinii i¢eriyordu. Calisma sonucunda markalarin isitsel
ve gorsel olarak beraber gosterilmesinin sadece gorsel ya da sadece isitsel sunulmasindan

daha etkili oldugu ve daha fazla hatirlandig1 bulunmustur (Garza, 2003: 16).

Yapilan bir ¢ok arastirma, filmin hikayesinin anlasilmasinin, {iriin yerlestirmenin
basarili olmasinda ve markanin hatirlanirligi iizerinde etkili oldugunu gdstermistir. Cilinkii
hikayenin anlasilmasina katkida bulunan markalarin daha kolay hatirlandig1 tespit
edilmistir (Yang ve Roskos-Ewoldsen, 2007: 471). Ornegin Karrh, McKee ve Pardun’un
(2003) arastirmalarinda Uriiniin  hikayenin bir par¢asi oldugu ve yildiz tarafindan
kullanildig1 i¢in daha etkili oldugu belirlenmistir (Tigl, 2004: 61). Ayrica bir film
icerisinde ¢ok sayida marka varsa yardimli hatirlama teknigi ile iiriin yerlestirmenin
etkinliginin daha dogru bir sekilde olglilebilecegi vurgulanmaktadir (Chang, 2005: 48).
Uriin yerlestirmenin tiiketiciler iizerindeki etkisi konusunda yapilan arastirmalarda, genel
olarak iiriin yerlestirmenin marka hatirlama, tanima, satin alma niyeti, satin alma davranisi

ve tutumlar {izerinde etkili oldugunu gosteren sonuglar tespit edilmistir.

1.4.1. Uriin Yerlestirme Etkinligi ve Basarisim Etkileyen Faktorler

Uriin yerlestirme etkinligi ile ilgili dikkat edilmesi gereken temel noktalar1 kisaca

Ozetlemek istersek, asagidaki asamalarin incelenmesi gerektigi sdylenebilir:

e Ilk dikkat edilmesi gereken temel unsur, markanin yerlestirilecegi kitle iletisim
tiretisinin (film, dizi vb.) se¢imidir. S6z konusu se¢imin markanin hedef Kitlesi
ile oOrtiismesi ve yerlestirme maliyeti ile kisi basina maliyet hesabi dogru
yapilmalidir.

e Ikinci asama marka yerlestirme bigimine karar vermektir. Marka yerlestirme
markanin bir film ya da dizide (daha da genel olarak bir yapitta) yalnizca
gortinmesi (bir yarisma programi olan Carkifelek’te yer alan iriinlerde oldugu
gibi), markanin filmde oyuncular tarafindan kullanilmasi (Mesajiniz var
filminde oyuncularin internete American online ile baglanmasi gibi), filmde

yalnizca markadan s6z edilmesi (aktoriin filmde Zippo’mu {ist iiste 10 kere
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yakabilirim demesi gibi), oyuncularin filmde hem markadan bahsetmeleri hem
de kullanmalar1 bi¢iminde uygulanmaktadir (bir oyuncunun pizzay1r ¢ok
sevdigini ama Pizza Hut’tan bagka bir yerden pizza yemedigini sdylemesi ve
telefonla Pizza Hut’tan pizza siparis etmesi gibi).

e Ugiincii asama ise markanin yerlestirilecegi sahnenin belirlenmesidir. Her iic
asamada da izleyicinin tepkisini ¢cekmeden ve kitle iletisim iiretisinin igerigini
bozmadan etkili bir tiriin yerlestirme stratejisi temel alinmalidir (Elden, 2009:
276).

Uriin yerlestirme konusunda siklikla bahsedilen ve uygulamanin basarisi iizerinde
etkili olan faktorler bireysel, durumsal, iiriinle ilgili ve medyayla ilgili faktorler olarak
siniflandirilabilir (Gangadharbatla, 2006: 29). Bu faktorler asagida tek tek agiklanacaktir.

1.4.1.1. Bireysel Faktorler

Uriin  yerlestirmenin basarisini  etkileyen bireysel faktorlerle ilgili yapilan
caligmalarin, liriin yerlestirmeye kars1 bireysel ve kiiltiirel tutumlar ve yas, cinsiyet, egitim
gibi demografik unsurlarla alakali oldugu goriilmektedir. Aslinda bireysel olarak
degerlendirdigimiz her bir unsurun bir araya geldiginde pazarlamacilar1 ulastirmasi
gereken nokta Kkiiltlir olarak ifade edilebilir. Bireysel farkliliklar bir arada
degerlendirildiginde kiiltiirel yapilar1 olusturmaktadir. Runyan ve Steward’in (1989)
caligmasinda kiiltiir teriminin, bir toplumu karakterize eden ve onu diger toplumlardan
ayiran sosyal iliski ve davranig modellerini belirtmek icin kullanildig1 ifade edilmistir.
Kiiltiir, lizerine bir¢ok tanimin yapildigir kavramlardan biridir. Baska bir deyisle, bir grup
insanin kendilerine 6zgli yasam tarzidir. Kiiltiir, bireylerin yaptig1r seylerin bircogunu
etkiler. Yapilan diyetlerin ¢cogu, yemek hazirlama ve servis metotlari, evde ve toplumda
kadinin ve erkegin rolleri, yatakta uyuma, sandalyede oturma, bos zamanlar
degerlendirme, titizlik, maddi kazanglar i¢in ¢alisma sekilleri gibi seylerin hepsi kiiltiirel
mirasin belirtileridir. Phatak, (1988)’a gore birey, belirli bir kiiltiire sahip olarak diinyaya
gelmez. Kiiltiir, dogumdan baslayarak sosyallesme siireci sonucunda kazanilir. Bir
Amerikali hamburger severek, bir Alman biradan hoslanarak, yada bir Cin’li piring severek
diinyaya gelmez; bu davranig ozellikleri kiiltiiriin bir sonucudur, Kiiltiirel farkliliklar

ozellikle global pazarlar ve bu pazarlardaki isletmeler i¢in 6nem tasimaktadir (Saydan ve
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Kanibir, 2007: 78). Ciinkii kiiltiir, diinya iizerinde bolgeden bdlgeye degismekte ve bu
yoniiyle global pazarlamanin basarisini etkileyebilecek bir nitelik tasimaktadir. Ulkelerin
kiiltiirleri arasindaki farkliliklar pazarlanan mal ve hizmetler ile pazarlama yontemlerini
dogrudan etkileyici bir giice sahiptir (Akat, 1996: 45). Tiiketici davranislarini etkileyen bir
faktor olarak kiiltiir, toplumun ¢esitli kesimlerindeki tiiketici davraniglarini analiz etmeye
yardim eden Ogretilmis davraniglarin, degerlerin, inanmislarin ve geleneklerin toplamidir

(Saydan ve Kanibir, 2007: 78).

Bu konudaki c¢alismalar bireylerin genellikle {riin yerlestirmeye karsi pozitif
tutuma sahip olduklarini gostermistir. Bu faktorlerle ilgili bazi arastirmalar ve sonuglar

sOyledir;

Gould vd.’nin (2000) Amerikan, Fransiz ve Avusturyali kolej 6grencilerinin
katilmiyla gergeklestirdikleri arastirma sonuglari; iilke, iirlin ve bireysel farkliliklarin iiriin
yerlestirmenin kabul edilebilirligi ve muhtemel satin alma davranisi lizerinde etkili

oldugunu gostermistir (Akkan, 2006: 64).

Cin’in ve Amerika’nin televizyon reklamlarimi karsilastiran bir arastirmada Cin
televizyon reklamlarindaki baskin degerlerin aile, teknoloji ve ticaret oldugu; buna karsin
Amerikan reklamlarinda baskin degerlerin eglence, bireysellik ve ekonomi oldugu
goriilmiigtiir. Amerikan ve Cinli tiiketicilerin {iriin yerlestirmeye olan tutumlarinimn
karsilagtirildig1 bir baska ¢alismada, McKechnie ve Zhou (2003) Amerikali izleyicilerin
Cinli 1zleyicilere gore iirlin yerlestirmeyi daha fazla onayladigi sonucuna ulagmislardir.
Asya’da gosterime giren Amerikan filmlerinin popiiler miiziklerinin yerini, bazi
durumlarda Asya sarkilarinin aldigi gorilebilir. Singapur ve Amerikalilarin iiriin
yerlestirmeye olan tutumlarinin karsilagtirildigt  bir arastirmada ise Singapurlularin,
Amerikalilara nazaran iriin yerlestirmeden daha az hoslandiklar1 ve bu yontemi “bedeli
O0denen reklam” olarak algiladiklart sonucuna ulagilmistir. Ayrica Singapurlularin iiriin
yerlestirmenin ahlaki boyutlar1 konusunda daha kaygili olduklar1 goriilmiistiir. Kuzey
Amerika, Asya Pasifik ve Avrupa olmak iizere yirmi farkl tilkedeki 11.300 kisiyle yapilan
bir arastirmada da Asya Pasifik iilkelerindeki izleyicilerin filmlerdeki {irlin yerlestirmeyi
diger iilkelere gore daha gabuk kabullendigi goriilmiistiir (Akkan, 2006: 35-36). Karhh ve

digerlerinin (2001) Amerikali ve Singapurlu katilimeilar {izerinde yaptiklari ¢alismada ise
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kiiltiirel farkliliklar incelenmistir. Calismanin sonucunda Amerikal1 katilimcilarin
markanin sosyal kimligine Singapurlu katilimcilardan daha fazla 6nem verdikleri
belirlenmistir. Ayrica ¢aligmanin sonucunda, Singapurlu tiiketicilerin iiriin yerlestirmenin
etik yoniiyle daha ilgili olduklar1 ve iiriin yerlestirme aktivitelerinde devlet kisitlamalarini

destekledikleri goriilmiistiir (Gangadharbatla, 2006: 30).

Literatiirdeki bazi caligmalar iiriin yerlestirme kabul edilebilirliginin bireyin
cinsiyeti, sinemaya gitme sikligt ve tutumlardaki bazi farkliliklardan etkilendigini
gostermektedir. Bu caligmalarin sonuglar1 iirlin yerlestirmenin etik yonden kabul
edilebilirliginin daha sik film izleyenlerde daha yiiksek oldugu ve {iriin yerlestirmenin etik
oldugunun kabul edilebilirliginin erkeklerde kadinlara nazaran daha yiliksek oldugu
goriilmiistir (Gangadharbatla, 2006: 31). Ayrica bir reklama karsi tutum reklamin
inanirhg, kabulii, reklamciya karsi tutumla da iliskilidir. Ornegin {iriin yerlestirme ile ilgili
tutumun bireyin yerlestirilen markayla ilgili daha 6nceki tutumuyla da iliskili oldugu
sOylenebilmektedir. Gupta vd. (2000) reklamlart “sevdigini soyleyenlerin”, “az sevdigini
sOyleyenlere” gore irlin yerlestirmeye karst daha olumlu tutuma sahip olduklarinm
belirlemistir. Benzer bir sekilde Dougherty ve Gangadharbatla’nin yaptiklar1 ¢alismanin

sonuclar1 geleneksel reklamlara karsi pozitif tutumu olanlarin iiriin yerlestirmeye karst da

pozitif tutuma sahip olduklarin1 gostermistir (Gangadharbatla, 2006: 32).

Yapilan ¢aligmalar bireysel farkliliklarin, iirlin yerlestirmenin basaris1 tlizerinde
etkili oldugunu gostermektedir. Bir pazarlama iletisimi araci olan iiriin yerlestirmenin
kabul edilebilirligini kiiltiir, yasam tarz1 ve toplumsal yapisi da etkilemektedir. Ayrica yas,
cinsiyet, sinemaya gitme siklig1 {iriin yerlestirmenin etkinligini belirlemede 6nemlidir. Bir
baska degisle bireyin kisiligi psikolojik ve demografik ozellikleri iriin yerlestirme

karsisindaki tutum ve davraniglarimi farklilastirmaktadir.

1.4.1.2. Durumsal Faktorler

Bir iiriin ya da markanin spesifik bir medya icerisinde yerlestirildigi bir durumla
ilgili degiskenlerdir. Yerlestirilen iiriiniin, gorlintli veya yazimin gerekli parcasi olup
olmadigi, yerlestirmenin pozitif olarak tanimlanip tanmimlanmadigi, yerlestirmenin

gosterilme siiresi ve ortamin dogallig1 durumsal faktorlerle ilgilidir.
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Morton ve Friedman’in (2002) calismasinin sonuglart olumlu betimlemenin
tilkketicinin karar vermesinde olumlu etkiye sahip oldugunu ve negatif betimlemenin negatif
etkiye sahip oldugunu gostermistir. Bu sonuglar bir iletisim ortaminda bir iiriin ya da
markanin pozitif kabuliiniin 6nemini vurgulamaktadir. Yapilan bagka bir ¢alisma uyumlu
yerlestirmelerin  dogal durdugunu, buna karsin uyumlu olmayan yerlestirmelerin
tilkketicinin marka tutumunu olumsuz etkiledigini gostermistir. Ayrica markanin hikayeyle
iligkili karakterler tarafindan kullanilmasi da iiriin yerlestirmenin hatirlanirligina olumlu

etkide bulunmaktadir (Gangadharbatla, 2006: 36).

Durumsal faktorler icerisinde ortamin dogallig1 faktorii degerlendirilirken belki de
bircok arastirmacinin ¢alismalarinda gbzard:r ettigi nokta yerlestirme igerisindeki
karakterlerin yasadigi, kiiltiirlerin ve yerlestirilen iiriinlerin ait oldugu sehirlerdir. Ozdel
(2014) ozellikle yerlestirmelerin yapildigi sinema filmleri ve diziler ile insanlarin kendi
yasamlarini 6zdeslestirmesi aligkanliginin, sehirlerin filmler araciligiyla pazarlanmasi i¢in
bliylik bir imkan sundugunu ifade etmistir. Bunun en 6nemli nedeninin film karakteri ile
biitiinlesen izleyicilerin, o karakter gibi olabilmek adina filmde gordiigii sehirlere daha ¢ok
gitmek istemelerinden kaynaklandigi sdylenebilir. Sehirlerin de yerlestirilerek c¢ekildigi
film ve dizilerin ardindan pek ¢ok kisi buralarda yer alan karakterin gittigi yerlere gitme,
karakterin yemek yedigi mekanda yemek yeme, aligveris yapma iste§i duymaktadir.
Filmde goriilen hikdyenin yasandigi kent ve mekanlar izleyici i¢in oralara gidilirse
filmdeki gibi olunabilecegi, dyle yasanabilecegi hissini yaratmaktadir (Ozdel, 2014: 68).
Bagka bir ifadeyle sinema filmlerinde konu edilen kentlerin sadece tanitiminin
yapilmasmin Otesinde, izleyiciye senaryoyla paralel olarak bir duygusal yiiklemede
yapilmaktadir. Sinemanin kullandigi sehir, filmde sadece mekan olarak var olmanin
disinda kendine yeni bir kimlikte kazandirmaktadir. Sehrin gercekligi ve sinemanin diigsel
yapist arasindaki dogru iligki, hikdyenin izleyici tarafindan gergek olarak algilanmasi adina
biiyiik O6nem tasimaktadir. Giliniimiizde sehirler, yerel bir unsur olarak ellerinde
bulundurduklar1 giigten ¢ok daha fazlasina sahiptir. Bu gili¢ giiniimiiz arastirmacilari
tarafindan yeni yeni incelenmeye baslanmistir. Sehirler, artik {ilkelerini ekonomik anlamda
tastyict bir role sahip hale gelmislerdir. Bunun en 6nemli nedeni kiiresel diinyada gelisen
teknoloji ile birlikte artan yeni yerler gdrme istegi ve gelisen turizm sektoriidiir (Ozdel,
2014: 54- 63). Aslinda bir anlamda merakla gelen bu farkli destinasyonlar1 gérme ¢abalari,

tilkketicilere o sehirlerdeki kiiltiirleri, o kiiltiirlere ait {irtinleri ve bunlarin ticarilestirilmis
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halleri olan markalar1 da tanima ve hatirlama imkan1 dolayisiyla markalar ve sehirlere de

farkinda olunma firsat1 vermektedir.

Ozetle bir iiriin ya da markanin bir medya ortaminda gdsterilmesi, 6zellikle de
hayatin gergekei bir parc¢asini anlatan sinema filminde yerlestirilmesi, iiriin yerlestirmenin
onemli bir sonucu olan tanima ve hatirlamay1 etkiler. Teshir, siklik, iin ve ilgili olma
durumunun 6nemi arastirildiginda, goze carpan ve daha sik¢a yapilan yerlestirmelerin
yiikksek seviyede hatirlamaya sebep oldugu goriilmektedir. Ayrica igerik ve karakter
ozellikleri, dikkat yogunlugu, duygu durumu ve konuyla ilgili olma durumu da iiriin

yerlestirme basarisini etkilemektedir.

1.4.1.3. Uriinle iliskili Faktorler

Bu unsurla ilgili ¢alismalarin fazla olmamasindan da anlasilacagi iizere iriinle
iliskili faktorler genellikle goz ardi edilmistir. Yerlestirilebilen iiriin kategorilerinin bir
cesidi verildiginde yerlestirmenin etkinligi, verilen o {iriin kategorisinin kendi fonksiyonu
olabilir. Yani yerlestirilen {iriin kendi 6zelligi nedeniyle hatirlanabilir veya kabul edilebilir
ya da bu durumun tam tersi sekilde sonug verebilir. Ozellikle iiriin ve iiriin kategorisindeki
benzerliklerin izleyicilerin zihinsel segimlerini gerektirdigi i¢in yerlestirmenin etkinligi
iizerinde etkili olabilecegi diisiiniilebilir. Ornegin alkol ve tiitiin iiriinleri ve markalar1 hedef
kitleleri arasinda yliksek kabul gérdiigiinden, bu kategorideki markalarin bu hedef kitleden
olusan izleyicilerin dikkatini daha fazla gekebilecegi sdylenebilmektedir (Gangadharbatla,
2006: 37).

Yapilan arastirmalarda yer alan {iriin kategorileri yaninda dikkat edilmesi gereken
bir énemli bir nokta ise iiriiniin markasidir. Ingilizcede Branding olarak kullanilan
“markalama” kavraminin kokeni, koyliilerin hayvanlart birbirinden ayirmak igin
damgalamalarina dayanir. Bu damgalama hayvanlarin farklilagmasina ve taninmasina
yaramaktadir. Bu yiizden: marka en sade tanimlamayla farklilagmak demektir (Akg¢i ve
Ulwsik, 2016: 358). isletmelerin marka iizerinde bu kadar durmasmin ve tiim diinyada
gecerli marka olusturmak istemesinin temelinde yatan ana neden iirlinlerde degisiklik
yapilabilmesi, uyarlanabilmesi ve gelistirilebilmesi nedeniyle iirlinlerin gecici olmasina

karsin markanin stireklilik tasiyan bir unsur olmasidir. Hatta bazi isletmeler markanin
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{iriiniin kendisinden daha onemli oldugunu sdylemektedirler (Ozer, 2003: 2). Ozellikle
marka ismi, tiikketicinin markay1 daha kolay hatirlamasin1 ve markay1 tanimasini saglamasi
sebebiyle tiiketicide marka i¢in bir farkindalik yaratmaktadir. Satin almada karar verme
slirecini yasayan tiiketici, satin almayir planladig1 iirlin grubunda yer alan alternatif
markalar1 olustururken; zihninde farkindaligi en yiiksek olan markalar ilk segenekler
arasina koyacaktir. Bu baglamda, Zaichkowsky (2010) “Strategies for Distinctive Brands”
isimli makalesinde; tiiketicilerin trinleri marka isimlerine bakarak kendi zihinlerinde
cesitli bagliklar altinda siniflandirdiklarini ve buna gore tanimlayici marka ismine sahip bir
uriiniin, genellikle tiiketiciler tarafindan yiiksek Kkaliteli tiriin sinifina yerlestirildigini
vurgulamistir. Tanimlayict marka ismi se¢iminin faydalarina yonelik bir baska caligmada
ise; tliketici paneline katilan bir grup tiiketiciye iki tane giizel kadin fotografi gosterilmis
ve hangisinin daha giizel oldugu sorulmustur. Oylar, bu sekilde yar1 yartya ¢ikmistir. Bir
bagka gruba; kadinlardan bir tanesinin adinin Jennifer, digerinin adinin Gertrude oldugu
sOylenmis; fakat fotograflar gosterilmemistir. Bu kez, hangi kadinin daha giizel olabilecegi
sorulmustur. Bunun sonucunda, Jennifer ad1 verilen kadin oylarin yilizde seksenini almigtir
(Bas ve Sahin, 2013: 30) Ayrica iirlin yerlestirme etkinligi konusunda hedef pazarlarda
karsilasilabilecek 6nemli bir sorun da markanin telaffuzuyla ilgilidir. Zor sdylenen marka
isimlerinin, hatirlanma derecelerinin diisiik olmasi sebebiyle isletmeler ve pazarlamacilar
marka isminin sOzel (isitsel) olarak yerlestirilmesindense {riiniin kullanildiginin

gosterildigi yerlestirme stratejilerini tercih ederek {iriin yerlestirme etkinligini artirabilirler.

Uriin yerlestirme etkinliginde iiriinle ilgili faktorler incelenirken marka konusunda
dikkat edilmesi gereken onemli bir nokta da kiiresel marka kavramidir. Yabanci pazarlara
girmeden Once birgok isletme kendi yerel pazarlarina odaklanmayi tercih eder. Pazarlama
faaliyetleri belirli bir ulusal alan iginde gerceklestirilmek iizere planlanir. Pazarlama
stratejileri de bu ulusal alan icindeki miisteri ihtiyaglari, endiistri egilimleri, ekonomik,
teknolojik ve politik ¢evrelerdeki dengelere gore segilir. Ancak artik bugiin i¢ pazarlardaki
rekabet sadece yerel rakiplerden degil bu pazara girmis yabanci rakiplerden de
gelmektedir. Dolayisiyla sadece i¢ pazara odakli olup diinyadaki gelisme ve degisimleri
g0z Oniine almayan sirketlerin kendi pazarlarina yabanci rakiplerinde girebilecegi gercegi
karsisinda bilingli ve hazirlikli olmalart gerekmektedir. Pazarlamacilar faaliyet
gosterdikleri yerel smirlarin disinda pazarlar ve benzer ihtiyaclari olan miisteri gruplar

kesfettikleri ve bu pazarlara yoneldikleri zaman uluslararas1 pazarlama gerceklesmektedir.
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Aynen yerel pazarlamada oldugu gibi uluslararas1 pazarlamada da 4P (iirlin, fiyat, dagitim
ve tutundurma) faaliyetleri hedef yabanci pazarlarda hem araci kurumlar hem de nihai
miisterilere yonelik olarak planlanmakta ve yiiriitiilmektedir. Kiiresel pazarlama ise iiriin,
fiyat, dagitim ve tutundurma faaliyetleri temelinde pazarlama karmasinin kiiresel ¢apta
aynt Ozellikleri tasiyacak sekilde tamimlanmasi ve yonetilmesidir. Kiiresel tirlinler ve
hizmetler sunmak maliyetlerde o denli tasarruflar saglamaktadir ki, kimi zaman firmalarin
yerel ihtiyaclara gore uyarlama yapmamasi dezavantajmi telafi edebilmektedir. Ornegin
Coca Cola’nin diinya c¢apindaki basarisinin arkasinda basarili kiiresel pazarlama
calismalar1 bulunmaktadir. Ancak bu basar1 tamamen standartlastirilmis (farklilasmamis)
pazarlama karmasi Ogelerine dayanmamaktadir. Coca Cola “kiiresel diisiiniip, yerel
davranma” becerisinin Onemli bir rekabet avantaji sagladigimi gostermistir. Japonya
pazarina girip basarili olmasi kiiresel yerellesme yapabilmesinden kaynaklanmaktadir.
Bunu yapabilmek icin de Japonya pazarinda iglerinden biri gibi davranmay1 basarirken

ayn1 zamanda diinya c¢apinda faaliyet gOstermenin avantajlarindan yararlanmistir

(Altinbasak vd, 2008: 20-26).

Kiiresel markalar, kiiresel pazarlama stratejileri izleyen isletmelerin yarattigi
markalardir. Ford, Loreal, Toyota, Nescafe vb. gibi kiiresel markalar diinyanin her yerinde
ayni isim, tasari, konumlandirma ve yaratici stratejilerle satisa sunulurlar. Kiiresel markalar
ve isletmeler, artik ulusal sinirlardan da bagimsiz biiylik yapilar olmuslardir. Birlesmeler
ve satin almalar sonrasinda bu igletmelerin sahiplikleri de siklikla el degistirmektedir.
Ornegin uzun yillar American markalar1 olarak bilinen Burger King Ingilizlerin, Smith
Wesson Fransizlarin, Alman markasi olan Grundig ve Romen markasi olan Arctic
Tiirklerin olmustur. Kiiresel reklamcilik ile markalarin giicii arasinda dogrudan bir iliski
vardir. Bu baglamda uluslararasi pazarlama agisindan Tiirk markalari incelenecek olursa, i¢
piyasada olduk¢a giiclii konuma sahip markalarin yabanci pazarlarda da etkili oldugu
goriiliir. Ornegin Arcelik, Efes Pilsen, Koton, Collezione, Taris, Mavi, Turkcell kiiresel
pazarlarda onemli basar1 yaratmis Tiirk markalaridir. Markalagma ile reklam arasindaki
iliski ¢ok giicliidiir. Ornegin Ac Nielson ve Interbrand’in 2005 yilinda yaptigi bir
caligmaya gore en ¢ok hatirlanan marka olan Argelik reklam 6lgiimleme sonuglarina gore,
ayn1 y1l Tiirkiye ekranlarinda 226 saat yer almig ve reklama en ¢ok biit¢e ayiran firma

olmustur.
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Aslinda yerel markalarin kiiresel pazarlarda basarili olmaya c¢alismasina dikkat
cekmek isteyen Borca Tiirkiye’den diinya markalar1 ¢ikar mi1 sorusuna cevabini

calismasinda soyle ifade etmistir (Altinbasak vd, 2008, 452-454):

e Once i¢ pazarda giiclii markalar yaratilmali.

e Makul hedefler koyup, dev bolgesel markalar yaratmak {izerine ¢aligmali.

e Marka yaratirken uzmanlardan (reklam, PR, tasarim, strateji, arastirma vb
uzmanlardan) faydalanilmali.

e Marka disiplini toplumsal projelerde de uygulanmali.

e Diinya markalarinin kullandig1 tekniklere, 0Ozellikle arastirmaya adapte
olunmali.

e Miisteriye sunulan deger devamli sorgulanmali ve gelistirilmeli.

e Giiclii marka yaratmak i¢in titizlikle ve ¢ok ¢alisiimali.

Kiiresel markalar yerel markalara gore daha fazla bilindikleri, daha kaliteli ve
saygin olarak algilandiklar1 ve kiiltiirel mit olma o&zelliklerinden dolayr avantajl
konumdadirlar. Kiiresel markalarin yerel markalar iizerindeki bu etkileri ozellikle
gelismekte olan iilke pazarlarinda kendini gostermektedir. Tiiketicilerin kiiresel iiriinlere ve
markalara kars1 sahip olduklar1 olumlu veya olumsuz tutumlar, kiiresel marka tutumu
olarak da ifade edilebilir. Sahip olunan bu tutumlar tiiketicinin satin alma niyetleriyle yakin
iliski igerisindedir (S6ylemez ve Tagkin, 2015: 36). Uriin yerlestirme yapilan markalarin
yerel olup olmamasi agisindan farkliliklarinin  incelenmesi aragtirmanin  6nemli
amaclarindan birisidir. Calismanin {icilincii boliimiinde konuyla ilgili analiz sonuglari

verilecektir.

Uriin yerlestirmenin basarisinda iiriinle ilgili faktorlerin etkisi arastirildiginda
marka ya da {riin asinaligimin yani sira sosyal onem ve etik kavramlarimin da iirlin
yerlestirmenin etkinligini belirlemede 6nemli oldugu goriilmektedir. Bu kavramlar
genellikle iirlin yerlestirme ve iirlin kategorileri ile ilgili ahlaki kaygilar bashigi altinda

degerlendirilmektedir.
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1.4.1.3.1. Uriin Yerlestirme ve Ahlaki Kaygilar

Uriin yerlestirme, reklam verenler ve iireticiler i¢in faydali bir uygulama olarak
degerlendirilmesinin yaninda tiiketiciler iizerinde koruyucu ve diizenleyici onlemlerin
gerekliligi konusunda sektdr ve resmi kurumlar agisindan dikkatle degerlendirilmesi
gerecken bir kavramdir. Bu konudaki onemli tartismalardan biri, izleyicilerin hikayeyi
benimseyebilmeleri ve gerceklik hissinin aktarilabilmesi i¢in markalarin gergek hayatta
oldugu iizere set ortamina ve diyaloglara yerlestirilmesinin gerekliliginin sorgulanmas ile
ilgilidir. Markalarin giinliik hayatin olmazsa olmazlar1 oldugu diisiiniildiigiinde,
televizyonda gordiigimiiz karakterlerin markali iirlinler ya da hizmetler hakkinda
konugmasi da dogal karsilanmalidir. Ancak {iriin yerlestirmenin, agike¢a tiriinlerin tanitimint
yapmak ya da satislarini artirmak i¢in basvurulan ticari faaliyetler olup olmadiklari

konusunun da tartismalara ve elestirilere acik oldugunu sdylemek gerekir (Oztiirk, 2011:

41-42).

De Lorme ve Reid, (1999)’in ¢alismasi bazi izleyicilerin {irlin yerlestirmeyi aldatici
bir uygulama olarak gérmesiyle ilgilidir. Uriin yerlestirme bilingaltini etkiledigi igin
farkinda olmadan izleyicilerin satin alma niyetlerini de etkileyebilir (De Lorme ve Reid,
1999: 71-95). Ancak Hackley vd.’nin 2008°deki ¢aligmasinda ¢ocuklarin on yasina gelene
kadar reklamlardaki ticari kaygiy: algilamayabilecekleri ifade edilmistir. Bu sebeple ¢ocuk
izleyici kitlesi daha hassas olugu icin iirlin yerlestirmede etik konusuna 6zellikle dikkat

edilmesinin gerekliligi vurgulanmaktadir (Hackley vd., 2008: 112).

Dikkat edilmesi gereken bir diger 6nemli konu ise filmlerdeki cinsel ve siddet
icerik ve bu filmlerdeki yas sinir1 uygulamalaridir. Yurt disinda yas sinirlamasi uygulamasi
ilk olarak 1966 yilinda ABD’de baslamistir. Yas kriterleri belirlenirken bir filmdeki siddet,
ciplaklik, cinsellik ve argo tabirlerin ¢oklugu dikkate alinmistir. Bu uygulamanin zamanla
tim diinyaya yayildigi goriilmektedir. Ulkemizde sinema filmlerindeki yas simir
uygulamasina ise diger iilkelere gore biraz ge¢ kalinmakla birlikte 2004 yilinda
baglanmigtir. Kiiltlir ve Turizm Bakanligi’nin ¢ikardigi bir yonetmelikle, Batili iilkelerdeki
degerlendirme sisteminin bir benzerinin iilkemizde de kullanilmasi kararlastirilmistir.
Tirkiye’de, Kiiltiir ve Turizm Bakanligr tarafindan ¢ocuklar1 korumak icin filmlere

konulan, filmlerdeki yas smirmi gosteren akilli isaretler 2008 yilinda yeniden
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diizenlenmistir. Bu  diizenleme; “Sinema  Filmlerinin  Degerlendirilmesi  ve
Siiflandirilmasina Iliskin Usul ve Esaslar Hakkinda Y&netmelikte Degisiklik Yapilmasina
Dair Yonetmelik”, 18/11/2008 tarith ve 27058 sayili Resmi Gazete ile yayinlanarak
yuriirlige girmistir (http://teftis.kulturturizm.gov.tr/TR,14832/15.05.2015). 2008 yilindan
bu yana yeni isaretler her filmin posterinde yer almaktadir. Ayrica seans baglarinda da ilgili
isaretler beyaz perdeye yansitilmaktadir. Ulkemizde yas smirlar1 +7, +13, +15 ve +18
olarak belirlenmis durumdadir. Eger saymin yaninda “A” harfi de varsa (+13 A gibi),
belirlenen yas tizerindeki gengler filmi ebeveynleriyle beraber izleyebilmektedirler. Genel
izleyici kitlesi isareti ise filmin her yas gurubuna acgik oldugu manasina gelmektedir
(https://ofpof. com/14.12.2016). Uygulamayla ilgili akilli isaretler asagidaki Tablo 1’de
gosterilmektedir (http://www.hurriyet.com.tr/17.12.2016).

Tablo 1: Akill {saretler

anel izleyici kitlesi Aile esliginde, 15 yas ve tizeri
i¢in uygundur izleyici kitlesi igin uygundur

18 yas ve tizeri izleyici kitlesi
i¢in uygundur

7 yas ve iizeri izleyici
kitlesi i¢in uygundur

izleyici kitlesi i¢in uygundur

: s ol »
Ailegghigaiie, 1 yig vz % Siddet ve korku unsurlan igerir

13 yas ve tizeri izleyici kitlesi ‘ : = I
icin uygundur @ ‘ Cinsellik unsurlan igerir

Aile esliginde, 13 yas ve iizeri ) )
izleyici kitlesi igin uygundur Olumsuz 6rmek olugturabilecek
davranislar igerir

15 yas ve iizeri izleyici kitlesi
i¢in uygundur

@00 ©

Toplumsal agidan ahlaka aykir1 ya da sagliksiz iirlinlerin sinema filmlerinde
yerlestirilmesi iirlin yerlestirmenin etik boyutunun bir¢cok kez sorgulandigi bir baska
elestiri konusudur. Literatirde ‘“ahlaki olarak suglanan iriinler (ethically-charged
products)” seklinde nitelendirilen bu firiinlerin basinda tiitiin, alkol ve atesli silahlar
gelmektedir (Gupta ve Gould, 1997; Gould ve digerleri, 2000; McKechnie ve Zhou, 2003;
Tiwsakul ve digerleri, 2005; Schmoll ve digerleri, 2006). Bunlarin yani sira ilaglar ve diger

tibbi triinler (Schmoll ve digerleri, 2006; Dalton ve digerleri, 2002; Tiwsakul ve Hackley,

28



2006) ve kalorisi yiiksek yiyecekler (Hudson ve digerleri, 2008; Pompper ve Choo, 2008)
de ahlaki olarak elestirilen {irlin kategorileri arasinda yer almaktadir (Aktaran: Tokgoz,

2009: 106).

Etik konusundaki kaygilarin yapilan bazi diizenlemelerle Oniline gecilmeye
calistlmaktadir.  “Avrupa Birligi  Goérsel-Isitsel Medya Hizmetleri  Yonergesi
(ABGIMHY) nin 2010 yilinda Avrupa Birligi iilkelerinde kabul edilmesi ve uygulamaya
baslanmasiyla beraber Tiirkiye de mevcut gorsel-isitsel medya mevzuatini diizenlemis ve
Avrupa Birligi’ne uyumlu hale getirmistir. Bu ¢er¢evede hazirlanan 6112 Sayili Kanun
bir¢ok yeni diizenlemeyi hayata ge¢irmektedir. Bu kanunun Dordiincii Boliimii’nde “Yayin
Hizmetlerinde Ticari Iletisim” basligi ile radyo ve televizyon yaymlarinda reklam, tele-
aligveris, belirli iirlinlerin ticari iletisimi, program destekleme ve iirlin yerlestirme
konularimi1 diizenlemektedir. Haber biiltenlerinde, cocuk programlarinda ve dini
programlarda {iriin yerlestirme uygulamasi yapilmasi 6112 Sayili Kanun’un 14 (4)
maddesiyle yasaklanmugtir. Ayrica 13 (5) maddesi ise ticari iletisimi yasaklanmis olan
alkol ve tiitlin irlinlerinin de iirlin yerlestirmede kullanilmasina izin verilmemesi bu
konudaki diizenlemelerin 6nemli 6rneklerindendir (Yazici, 2016: 107-109). Gould vd’nin
(2000) galismasinda ifade edildigi {izere sigara, alkol, silah gibi iriinler etik olarak iiriin

yerlestirmede diger liriinlerden daha az kabul gérmektedir.

Etik agidan elestirdigimiz kaygi verici tirtinler (tiitin mamulleri, silah, ilag vb.) {iriin
yerlestirme yapilan mecralarda olmasa da gercek hayatimizda karsilasabilecegimiz
seylerdir. Hayatimizin 6nemli bir unsuru olan markalarin, giiniimiiz sosyal yapisinin bir
parcast olan sinema filmlerine, tv programlarina vb. ortamlara, uygulamanin tiim taraflar
acisindan saghikli bir sekilde yerlestirilmesinin yasamimizin bir gergegi oldugu
unutulmamalidir. Ancak profesyonel anlamda gerceklestirilecek olan iiriin yerlestirme
stirecinde, bu siiregte yer alan taraflarin ¢ekinceleri dikkate alinmali ve konu {izerine

giivenilir yasal diizenlemeler olusturulmalidir.
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1.4.1.4. Medya Faktorleri

Uriin yerlestirme basarisim etkileyen faktorler icerisinde dikkat ¢ekici unsurlardan
birisi de yerlestirmenin gergeklestirildigi medyadir. Medyada goriilen ¢esitlilik ve ¢oklu

medya ortamindaki izleyici 6zellikleri iirlin yerlestirmenin basarisi iizerinde etkilidir.

Medyanin ikna isleminde etkisini anlama, dogru medyada verilen mesajin anlasilip
anlasilmadiginin belirlenmesiyle gergeklestirebilir fakat yerlestirmede medya etkisinin
onemini belirlemede medya iceriginin ihmal edilmemesi gerekmektedir. Medyanin {iiriin
yerlestirme basarisina etkisi ile ilgili yapilan az sayidaki ¢alismanin genellikle sinema
filmlerinde, video oyunlarinda ve televizyonda yapilan iiriin yerlestirmelerin hatirlanmasi
ile ilgili ¢alismalar oldugu goriilmektedir (Gangadharbatla, 2006: 38). Calismaya konu
olan iiriin yerlestirmenin gerceklestirildigi medya sinema filmleridir. Binlerce fotograf
karesinin bir araya gelmesiyle, izleyiciler i¢in hareketli fotograflar olusturan sinemanin, bir
sehrin ve onun kiiltiiriinii, halkinin yasayisini, gezilip goriilecek yerlerini, sehre ait iiriinleri
ve markalar1 sunmadaki giicliniin bir fotograf karesinin sadece bir seyler animsatiyor
olmasindan ¢ok daha biiyiik etkileri oldugu diisiiniilmektedir. Sinema filmleriyle ilgili daha
kapsamli bilgiler iriin yerlestirmeler igin kullanilan medya olarak sinema filmlerinin

anlatildig kisimda verilecektir.

1.5. Medyada Uriin Yerlestirme Simiflandirilmas:

Daha once de ifade edildigi gibi iirlin yerlestirmenin en fazla kullanildigr medya
ortamlarinin sinema filmleri ve televizyon programlart oldugu sOylenebilir. Bu
medyalardaki iiriin yerlestirmeler degisik sekillerde uygulanabilmektedir. Ornegin bir TV
programinda masanin Ustliinde duran icecek sisesi gosterilerek yerlestirme yapilabilir. Bir
bagka yontem ise firmanin logosunun, ticari markasinin ya da semboliiniin filmde ya da
programda gosterilmesidir. Uriin bu mecralardaki bir a¢ik hava reklamia veya filmde
gosterilen televizyon reklaminin bir sahnesi igerisine yerlestirilebilir. Ayrica marka adinin
dogrudan sozel olarak sodylenmesi, markanin bir diyalog i¢inde ge¢mesi, filmdeki
kahramanlarca kullanilmas1 gibi yaratici sekillerle iiriin yerlestirmeler yapilabilir. Ancak en

cok arzulanan, iiriiniin filmdeki oyuncu tarafindan kullanilmasidir.
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Literatiirde siniflandirmalar1 en ¢ok kullanilan arastirmacilar ve yaptiklari iiriin

yerlestirme ayirimlar1 agagidaki gibidir:

-Oliver ve Murdock iiriin yerlestirme uygulamalari yaratici ve dogal yerlestirmeler

olarak ikiye ayirmistir:

Yaratic1 yerlestirme; bir {riiniin bir sahnenin arka planinda gosterilmesidir.
Uriinlerin medya araglarina dolayli olarak dahil olmasidir. Yaratici yerlestirmelere drnek
olarak billboardlar, otobiis veya taksilerde kullanilan reklam uygulamalari, {iriin logolarini
tizerinde barindiran kiyafetlerin giyilmesi verilebilir (Johnstone ve Dodd, 2000; Brennan
vd., 1999). Ornek olarak filmde metro istasyonunda bekleyen bir adami canlandiran
oyuncunun arkasinda, tizerinde Pepsi yazili bir icecek satis makinesinin goriilmesi

verilebilir.

Dogal yerlestirme ise {iriin ya da markanin kendi dogal ortaminda gosterilmesidir.
Filmde ofiste masanin istiindeki Dell marka bilgisayar veya film iginde oyunculara
markali cep telefonlarinin kullandirilmas: 6rnek olarak verilebilir (Bozkurt, 2008: 22).
Buradaki amac¢ filmin gergekciligini arttirmaktir. Pazarlamaci bakis acisindan
diistintildiiglinde bu durum {iriinlin farkindaliginin artmasina, {iriine karsi daha olumlu bir

tutum yaratilmasina ve en sonunda da satin alma davranisina neden olabilir.

-Shapiro iiriin yerlestirmeyi dort grupta ele almstir.

Acikca gosterme; {iriin ya da markanin adinin bir sekilde gosterildigi yerlestirme
tipidir. Bu iriiniin ambalaji, kendisi ya da markay1 hatirlatacak herhangi bir semboliin
gosterilmesi seklinde olabilir. Uriin filmde arka planda yerlestirildiginde daha giig
algilanabilirken, {irlin figlir konumunda ise algilama daha kolay olabilir. Dolayisiyla gorsel

yerlestirmelerde figiir zemin iliskisi ¢ok 6nemlidir (T1gli, 2004: 54).
Kullanim yonlii yerlestirmede iirliin oyuncular tarafindan kullanilirken gosterilir.

Filmde sahne geregi karni acikan oyuncunu Burger King’de hamburger yemesi kullanim

yonlii liriin yerlestirme tiirtine 6rnek olarak verilebilir.
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Sozlii atif ya da bahsetme; oyuncunun repliginde iriin ya da markadan
bahsetmesi, atifta bulunmasi seklinde yapilir. Bir oyuncunun bir BMW’ ye sahip olmak

isterdim demesi Ornek verilebilir.

Bahsederek kullanmada; oyuncu {iiriinii hem bizzat kullanir hem de markadan
bahseder. Ornegin; oyuncunun elindeki M&M sekerlemelerini sevdigini ve onlardan bir

kutu yedigini sdylemesi (Odabasi, Oyman, 2002: 379).

- Gupta ve Lord iiriin yerlestirmeyi tice ayirmistir.

Gorsel yerlestirme; {iriiniin bizzat kendisinin logosunun reklaminin ya da baska bir
gorsel Ogesinin, Uriinle ilgili herhangi bir replik olmaksizin filme yerlestirilmesini ifade

eder.

Isitsel yerlestirmede; iiriin higbir sekilde gosterilmeden iiriinle ilgili bir replige ya
da isitsel bir 6geye yer verilir. Omegin iiriiniin radyodan duyulan reklammnn sesi gibi.
Isitsel yerlestirmenin etkisi senaryo metninin igerigine, vurguya ve bahsedilme sikligina

baghdir.

Gorsel-isitsel yerlestirmede; hem iiriin gosterilir hem de iriinle ilgili isitsel bir
0geye ya da replige yer verilir. Burada {iriiniin elbette ki oyuncu tarafindan kullanimi sart
degildir (T1gl, 2004: 55). Ornegin bir filmdeki iki oyuncunun iiriinii magaza vitrininde

gOrlip yorum yapmast gibi.

- Gupta ve Lord un yaptiklar1 bir diger iirlin yerlestirme ayrimi seyircilerin etiksel
olarak onaylamasi temelinde ele aldiklari; gizli yerlestirme ve goriiniir yerlestirmedir
(Argan vd., 2007: 161). Gupta ve Lord'un, Murdock'in iiriin yerlestirme ayrimindan
hareketle gerceklestirdikleri aragtirmalar; belirgin iriin yerlestirmelerin, gizli olanlara
kiyasla daha yiiksek bir hatirlanma diizeyine sahip oldugunu ortaya koymaktadir. Ayrica
belirgin olarak gerceklestirilen iiriin yerlestirmeler, olagan marka reklamlarina oranla daha
yiiksek diizeyde marka taninmasi saglamaktadir. Uriinii tanmima, animsama ve tutum
faktorlerine odaklanan, ancak satin alma kararina odaklanmayan Gupta ve Lord, belirgin

yerlestirmelerin animsanmay1 saglamada televizyondaki geleneksel, diger bir deyisle
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klasik reklamlardan ¢ok daha etkili oldugunu ortaya koymuslardir (Giirel ve Alem, 2004:
12).

-Russell ise iiriin yerlestirmeyi ti¢li siniflandirmistir (Russell, 1999: 43).

Gorsel yerlestirme; ekranda markalarin yer almasidir. Ekrana goriintiiyli
yerlestirme farkli diizeylerde olabilmektedir. Markanin ekranda ka¢ kez goriindiigi,
kameranin markay1 sahnede ¢ekme bigimi, markanin algilanmasi ve seyircinin hatirlamasi

tizerinde etkiye sahip olabilmektedir (Argan vd., 2007: 161).

Sozlii yerlestirme; SozIlii yerlestirme tiirlinde iirlin yerlestirme ise filmde gegen
konugmalarda bir markaya atif yapilmasiyla gergeklesmektedir. 2003 yilinda gdsterime
girmis yonetmenligini Clint Eastwood'un yaptigi Mystic River filminde Tim Robbins'in
oynadig1 Dave karakterinin sorguya baslamadan 6nce Kevin Bacon'dan 1srarla Sprite
istedigi sahne sozlii yerlestirme tlirline basarili bir 6rnektir (http://danismend.com/
30.04.2015).

Olay dizisi seklinde yerlestirme; aslinda en Ozgiin, akilda kalici ve etkili
yerlestirme tipidir. Burada {iriin, senaryonun énemli bir aktoriidiir. Konunun gidisatinda
{iriiniin rolii oldukca belirgindir. Uriin neredeyse filmde bir karakter gibi yer aldigindan
eksikligi durumunda filmin dengesi sarsilabilir. Bu yerlestirme tiiriine verilebilecek en iyi
orneklerden birisi David Fincher’in Panic Room filminde evine giren hirsizlardan
korunmak i¢in kendini panik odasina hapseden Jodie Foster’in, Nokia cep telefonu
sayesinde disartyla baglantt kurmaya calismasinin, ayni zamanda odadaki Sony
monitorlerden hirsizlar1 gézetlemesinin ve kizini bir an 6nce uyandirmak i¢in ise yataginin
basucundaki Evian marka sise sudan yararlandiginin gosterilmesidir (Tigli, 2004: 56).
Bununla birlikte Cast Away filminde Tom Hanks’in FedEx ¢alisan1 olmasi gibi markanin
Oykiiniin merkezinde oldugu, karakterin agik¢a tanindig1 durumlar olay dizisi seklinde
yerlestirmeye bir bagka 6rnek olarak gosterilebilir (Akkan, 2006: 26). Jan De Bont Twister
adl1 filminde, hortumun i¢ine girmede ve hayatta kalmada Pepsi metal kutularinin yardimet1

oldugunu goéstermistir. Bu uygulamada Pepsi markasi kurtarici rolii tistlenmistir.
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-Uriin yerlestirmeyi televizyon sponsorluguyla iliskilendiren d’Astous ve Seguin

ticlii stniflandirma yapmaislardir.

Ortiilii (Gizli) iiriin yerlestirme; bigimsel olarak ifade edilmeksizin program
igerisine marka, iirlin veya firmanin yerlestirilmesini kapsar. Ama¢ markay1 tiiketicinin
zihnine yerlestirmektir. Bazen iirlin direkt kullanilmaz, onu ¢agristiran logo, sembol vb.
kullanilir. Ornegin, Siitas sponsor oldugu “Arkadasim Inek “adli programinda
yarigmacilara Siitas ineklerinin kostiimii giydirilerek, yerlestirme yapilmistir (Bozkurt,
2008: 25). Bu yerlestirme stratejisinin filmlerde de ornekelerine rastlamak miimkiindiir.
Top Gun filminde Tom Cruise’nin Ray-Ban gozliigli takmasi, Matrix filminde Nokia
kullanilmasi bu stratejiye 6rnektir.

Biitiinlestirilmis acik iiriin yerlestirmede, marka veya firma ismi bigimsel olarak
film igerisinde sozlii olarak ifade edilir. Bu yerlestirme stratejisinde marka filmde hem
goriiniir hem de markadan séz edilir (Argan vd., 2007: 161). Ornegin bir yarismada
yarismactiya sponsorun Uriinleriyle ilgili sorular sorulmasi, bir filmde ¢ok acikan herkesin
istahla Pizza Hut yemesi gibi. Burada iirin yarar ve ozellikleri belirgin bir sekilde

gosterilmektedir (Odabasi ve Oyman, 2006: 378).

Biitiinlestirilmemis agik iiriin yerlestirme: Uriin ya da hizmet agikca ifade
edilmis fakat program icerigi ile birlestirilmemistir. Sponsorun ismi programin
baslangicinda ya da sonunda belirtilebilir. Ornegin, “Bu program Ford tarafindan sunuldu”
denilebilir ya da film/program ismi markayla birlestirilebilir. Kraft Sinema ya da Kodak

Tiyatrosu gibi.

-Gupta vd.’ne gore ise iiriin yerlestirme aktiviteleri sinema filmlerini ve televizyon
programlarin1 hedef alabilir ve gercek yerlestirme ve sanal yerlestirme olarak

gruplandirilabilirler (Bozkurt, 2008: 26).

Sanal yerlestirme; Bir dizi goriintii teknolojisi siirecinden sonra monte edilen
yerlestirmelerdir. Ornegin futbol ya da basketbol maglarinda sadece televizyon
izleyicilerinin gorebilecegi sanal afisler ve reklam panolart bu konuda en bilinen

ornekledir. Ayrica Hollywood’da tamami perde Oniinde cekilerek tiim set ve dekor
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unsurlar1 daha sonra bilgisayarda yaratilan uzun metraj filmlerde ya da animasyon

filmlerinde markalar, sonradan benzer teknolojilerle filmlere eklenmektedir.

Gercek yerlestirme ise; film prodiiksiyonun, sinema oyuncularinin ve set
unsurlarinin katilimini gerektiren bir pargasidir. Ornegin izleyici filmde oyuncuyu Apple
marka bilgisayar kullanirken goriiyorsa, film ¢ekilirken set ekibi de aymi seyi gérmiistiir.

Filmde goriilen iirtin, ¢ekimlerde sette kullanilmistir.

Bu simiflandirmalar igerisinde en ayrintili olani Shaphiro’nun yaptigr ayrimdir.
Shaphiro’nun {iriin yerlestirme tiirleri i¢cin olusturdugu siniflandirmada {iriin yerlestirme
uygulayicilarinin faaliyetlerinin tiimiinii icine alan bir ayrim yapildigir goriilmektedir.
Bagka bir deyisle Shaphiro’nun yapilmis tiim yerlestirme tiirlerini i¢ine alan bir
siniflandirma yaptig1 soylenebilir. Literatiirdeki siniflandirma g¢esitleri incelendiginde
siniflandirmalar arasinda bir¢cok benzerlik oldugu ve bir siniflandirma c¢esidinin diger
smiflandirma ¢esidiyle i¢ ice gecmis oldugu goriilmektedir. Ornegin gorsel yerlestirme
uygulamalar1 yaratict yerlestirmeye de Ornek olarak verilebilmektedir ya da sanal bir
yerlestirme gorsel bir yerlestirme olarak da degerlendirilebilmektedir. Dolayisiyla tiim bu
yerlestirme ¢esitlerinin bir¢ok ortak noktasi oldugu sdylenebilir. Bu durumda 6ne ¢ikmasi
gereken nokta ortak amagclaridir. Uriin yerlestirme sayesinde isletmeler tiiketiciye
istedikleri mesaj1 iletip, yerlestirdikleri iiriin i¢in olumlu yanitlar elde etmek amacini
tagimaktadirlar. Ayrica bu uygulamalarin tiiketiciyi rahatsiz etmeyecek sekilde yapilmasi,

iizerinde durulmasi gereken 6nemli konulardandir.

1.6. iletisim ve Uriin Yerlestirme

1.6.1. Genel Iletisim Kavram

Biitiin toplumsal ve bireysel iliskilerde asgari diizeyde de olsa iletisime ihtiyag
vardir. Toplumsal yasamin olusturulmasi siirecinde, insan ve insanin karsilastigi, iliski
kurdugu her yerde, her durumda, bir iletisim siireci yasanir. Iletisim sdzciigiiniin kokeni,

Communis kavraminin temelindeki “common” yani ortak sozciigiinden gelmektedir ve bu

koken bize aslinda iletisim kurulabilmesi i¢in ortak anlamli sembollerin ve kavramlarin
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bulunmasina ihtiya¢ oldugunu anlatmaktadir. iletisim, bir kaynak ile alic1 arasinda diisiince

birligi veya ortakligi kurma siirecidir (Odabasi, Oyman, 2002: 16).

Iletisim iki ya da daha fazla taraf arasmnda kasith olarak semboller kullanarak
anlamin paylasildig1 karsilikli bir siire¢ olarak da tanimlanabilir. Buradaki ana elemanlar;
iletisimin kasitli olmas1 (bir tepki olusturmak i¢in amagli ¢aba sarf edildigi), karsilikli
olmasi (tiim taraflarin siirece katildigl) ve sembolik (kelimeler resimler miizik ve
diistinceleri iletecek diger duygusal uyaricilarin kullanildigr) olmasidir (Blythe, 2001: 196).
Kisaca en basit tanimi ise “mesajin anlasilir bicimde kaynak tarafindan hedefe
iletilmesidir” seklinde yapilabilir. Tiim bu tanimlara bakildiginda iletisimin tam anlamiyla
gergeklesebilmesi igin; iletisimde en az iki taraf (gonderen ya da kaynak ve alici) ve bu iki
taraf arasinda diisiince birligi ya da ortakligi paylasimi gergeklesmelidir. Son olarak da

iletisimin bir siire¢ olma 6zelligine sahip olmas1 gerekmektedir.

Haber, bilgi, duygu, diislince ve tutumlarin simgeler sistemi araciligiyla kisiler,
gruplar arasinda ya da toplumsal diizeyde degis tokus edildigi dinamik bir siire¢ olarak
tanimlayabilecegimiz iletisimin, ister basit isterse karmasik bir sistem olarak
degerlendirilsin, baglica elemanlar1 sunlardir. Kaynak, Kodlama (sifreleme), Mesaj (ileti),
Alict (hedef), Kanal, Kod Cozme (sifre ¢6zme), Geri Besleme ve Giiriiltii (Belch ve Belch,
1995: 36). Bu genel iletisim Ogeleri uzmanlar tarafindan, tliketicilerle iletisim kurmay1

gerektiren tiim isletme faaliyetlerine uygun hale getirilebilmektedir.

1.6.1.1. iletisim Siirecinin Pazarlama Diyaloguna Uygulams:

Pazar, birbirleriyle etkilesimde ve anlamlar degis tokusunda bulunan kisi ve
guruplardan olusan bir sistemdir. Her c¢esit satici ile alici belirli hareketleri veya
hareketsizlikleri vasitasiyla bir digerine mesajlar yollar ve bu sayede karsisindakini etkiler.
Saticilar mesajlarini ¢esitli sekillerde gonderirler. Benzer sekilde alicilarda mesajlar
baslatirlar ve saticilardan gelen mesajlara tepki verirler. Etkin bir pazarlama iletisimi
sistemi kurulabilmesi icin Oncelikle genel iletisim sisteminin iyice anlasilmasi
gerekmektedir (Goksel, vd., 1997: 21). lletisim modelinin pazarlama diyaloguna
uygulanisi asagidaki sekilde gosterilmistir (Tek, 1999: 712).
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1. Asama, hedef kitlenin belirlenmesi agamasidir. Bir bagka deyisle, mesajin kime
gidecegine karar verilmesidir.

2. Asama, beklenen tepkinin belirlenmesi asamasi olarak adlandirilmaktadir.
Mesajin hedef kitlenin {iyeleri arasinda ne gibi eylemler yaratacaginin pazarlamacilar

tarafindan gézlemlenip, belirlenmesini ifade eder.

Sekil 1: Iletisim Modelinin Pazarlama Diyaloguna Uygulanist

Mesaji s qs
gonderen | Mesaj (sifre) > MESAJ | Mesaj (sifre) ™ Dinleyici
satici Tasarimi ¢oziimii Muhatap
é Potansiyel alici
! .
! i
! |
- 1
! w4 PARAZIT > ;
1 i
i
Geri Bildirim Tepki :
(suregteki sorunlart ve [ ¥ -almama -alma .
yararli sonuglari gérmek -reddetme -sikayet
icin) mektubu v.b

Kaynak: O. Baybars Tek, Pazarlama ilkeleri, 8.baski, (Beta, 1999): 712

3. Asama mesaj secimi agamasi seklinde ifade edilmektedir. Bu asamada metin
yazimi ya da uygun bir imaj olusturma anlatilmak istenmektedir.

4. Asama ise kanalin se¢imi asamasidir. Hedef kitlenin hangi gazeteyi okudugu,
hangi televizyon kanalini seyrettigi ya da hangi radyoyu dinlediginin belirlendigi asama
olarak da ifade edilmektedir.

5. Asama kaynagin 6zelliklerini segme. Uriin ya da sirketin hangi 6zelliklerinin
iletilecegini kararlastirma.

6. Asama ise geri beslemeyi olusturma olarak adlandirilmaktadir. Ornegin, pazar

arastirmasi ile mesajin nasil bir basari ile iletildigini bulma v.b. (Blythe, 2001: 200-201)

Pazarlamacilar iletisim siirecinde genellikle biligsel, duygusal veya davranigsal
tepkilere ulasmay1 hedeflemektedir. Pazarlamaci bu amaca tiiketici zihnine yerlestirme,
tutumlart degistirebilme ya da tiiketiciyi belli bir davranisa yonlendirme g¢abalariyla

ulasabilir.
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Pazarlama iletisimi ¢abalarindaki gelismelerden en 6nemlisi ise pazarlama iletisimi
unsurlarinin ayr1 ayr1 degil de biitiinlesik olarak ele alinmasi gerektigi mantigina dayanan
biitiinlesik pazarlama iletisimi anlayiginin ortaya c¢ikmasidir. Bu anlayigin iletigim
etkinliklerinde yol acacagi degisiklikleri {i¢ noktada toplamak miimkiindiir (Odabasi,
Oyman, 2002: 59-60). Bunlardan ilki marka yoOnetim sistemlerindeki potansiyel
degismelerdir. Marka yoneticileri sadece bilinen reklam ve satis tutundurma etkinlikleriyle
degil, tim tutundurma etkinlikleriyle ilgilenmek, markayla onlar1 iligkilendirmek
zorundadirlar. Bu da yeniden Orgiitlenmeye yol acacaktir. Bir diger nokta ise kurumsal
iletisim ve pazarlama iletisimi arasindaki olas1 degismelerdir. Bir kurumun tiim iletisim
cabalar1 medya iliskilerinden, kamu yararina yonelik faaliyetlere, reklamciliktan lobicilige,
hiikiimetle iligkilerden sponsorluga kadar uzanir. Bu sebeple kurum tiim unsurlarinin
iletisim cabalarini, kamuoyu ya da hedef kitle iizerinde bu unsurlarin iletisim etkileri
baglaminda biitlinlesik bir anlayisla planlanmalidir. Deginilmesi gereken {igiincii nokta ise
ajanslarla iligkiler agisindan ajanslarin, potansiyel miisterilerinin tiim tutundurma amagh
ihtiyacglart i¢in etkinliklerini yeniliyor, kapsamini gelistiriyor ve adeta tiim tutundurma
etkinlikleri ihtiyaglarii karsiladiklart tek durakli bir aligveris mekanina doniisiiyor
olmasidir. Miisteriler de tiim tutundurma etkinlikleri icin ajanslardan daha fazla
sorumluluk istemektedir. Bu durum ise ajans sorumluluklarinin ve faaliyetlerinin daha da

artacagl anlamina gelmektedir.

Geleneksel reklam ortamlari televizyon, gazeteler, dergiler ve radyolar gibi reklam
araglarimi icermektedir. Glinlimiizde tiiketici ihtiyaclarinin degismesi, degisen yasam
bicimleri, artan rekabet ortami, pazarlamada geleneksel anlayisin yerini iliskisel
pazarlamanin almaya baslamasi, nig pazarlarin 6nem kazanmasi gibi nedenlerden dolay:
tiketicilere farkli araglarla, daha sik ve ilgi ¢ekici yollarla ulagmak isteyen isletmeler
sayisiz alternatif reklam ortamlariyla karsi karsiyadirlar. Geleneksel reklam ortamlari
diginda kalan ve yeni yontemlerle reklam mesajlarinin iletildigi araglari, alternatif reklam
ortamlar1 olarak tanimlamak miimkiindiir. Alternatif reklam ortamlar yer reklamlari, satin
alma noktasi reklamlar1 ve tiriin yerlestirmeden olusmaktadir (Kotler ve Keller, 2009: 548).
Baska bir degisle hedef kitleye ulagsmanin iyice zorlastig1 gliniimiizde isletmeler ve ajanslar
alisilmis ortamlarin  disinda ¢ok daha farkli iletisim ortamlarina basvurmaktadir.
Tiiketiciler markal1 iirlinlerin mesajlar1 ile artik; kaldirimlar, balonlar, taksiler, tuvaletler,

bardak altliklar1 vb. akla gelebilecek her yerde karsilasilmaktadir.
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1.6.1.2. Pazarlama iletisimi Kavram

Pazarlama; isletmeler ve diger organizasyonlar arasinda ve organizasyonlarin
miisterilerine transferi faaliyetlerinin dizisidir, seklinde tanimlanabilir. Elbette pazarlama,
pazarlama iletisiminden daha geneldir fakat pazarlamanin biiyiikk bir kismi iletisim
aktivitelerini igerir. Birlikte ele aldigimizda pazarlama iletisimi, alicilarinin ya da
miigterilerinin  paylasilan  amaglarin1  olusturarak  degisimi  kolaylastiran  bir
organizasyondaki pazarlama karigimi elemanlarinin tiimiinii ifade eder (Shimp, 1993: 7-8).
Pazarlama iletisimi kavrami, tutundurma kavramindan daha genis bir kavram olup
pazarlama karmasi elemanlarini biitlinliyle kapsayan, {riiniin kendisini, markasini,
paketini, fiyatin1 ve dagitimini da pazarlama iletisimi i¢inde ele alan bir yaklasima sahiptir
(Babacan, 2005: 33). Hizla artan iletisim olanaklar1 karsisinda hedef kitleye en etkin
sekilde ve dogru kanaldan ulagsmanin giiclesmesi ve maliyetlerin artmast ve buna karsin
tiiketicilerin degisen ve artan iletisim talepleri, firmalarin iletisim konusundaki arayislarini

hizlandirmis ve bu arayislar sonucunda pazarlama iletisimi kavrami1 dogmustur.

Pazarlama igerisinde hicbir alanin pazarlama iletisiminden daha kayda deger
degisiklikler yasamadigini sdylemek miimkiindiir. Tiketicilere ulasmada pazarlamacilar
icin mevcut iletisim secgeneklerinin sayisinda ve c¢esitliligindeki artis pazarlama
iletisimindeki degisikliklere sebep olan 6nemli faktorlerden biridir. Baska bir ifadeyle
pazarlama iletisiminin dneminin artmasinin 6nemli bir nedeni ¢esitli iletisim unsurlarinin
(reklam, tanitim v.b.), siirekli degisen sosyal, ekonomik ve rekabet gii¢lerine karsi farkli
yollarla uygulanmasidir (Shimp,1993: 7-8). Pazarlama iletisimi isletmelerin dogrudan ya
da dolayli olarak miisterilerine sunduklar: {iriin veya markalarla ilgili bilgilendirme, ikna
etme ve hatirlatma girisimleri olarak tanimlanmaktadir (Kotler ve Keller, 2009: 510).
Pazarlama iletisimi tiretilen mal ya da hizmetlerin varligim tiiketiciye duyuran ve
isletmenin yagamasini, gelismesini saglayan stratejik bir pazarlama aracidir (Mucuk, 1999:
185). Pazarlama iletisimi bir kurulusun, var olusundan itibaren iirlin ve hizmetleriyle
iliskide bulundugu ve bulunacagi kesimlere neler vaat ettigini, neler saglayabilecegini
anlatmasini saglayacak iletisim g¢abalarinin timiidiir (Duran, 2006: 8). Bir bagka tanima
gore ise pazarlama iletisimi, hedef tiiketicilerin tutum ve davraniglarini istenen yonde
giiclendirmeyi, tersi yonde ise bu durumu degistirmeyi ya da amaclanan yeni tutum ve

davranigi olusturmayr hedefleyen ikna edici iletisim siirecidir (Goksel, vd., 1997: 60).
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Biitiin bu pazarlama iletisimi tanimlarindan da anlagilabilecegi gibi isletmeler dogrudan ya
da dolayli olarak sunduklari triinleriyle ilgili mesajlarin1 desteklemek i¢in pazarlama
iletisimini kullanmaktadirlar. Pazarlama iletisimi yoluyla iletilen mesajlarin tiiketicinin
zihninde bilgi olarak kalmasi ve dolayisiyla gelecekteki satin alma kararini etkilemesi arzu
edilmektedir. Bu dogrultuda pazarlamacilarin gesitli pazarlama iletisimi segenekleriyle
sunmak istedikleri seyin ne oldugunu ve pazarlama iletisim programlarini en yararli hale
getirmek i¢in bunlar1 nasil birlestirebileceklerini bilmeleri gerekmektedir. Dolayisiyla bir
pazarlama iletisimi programinin nasil hazirlanacaginin, nasil degerlendirileceginin, hangi
iletisim segeneklerinden yararlanilacaginin belirlenmesi pazarlama iletisimcilerinin goz

oniinde bulundurmalar1 gereken 6nemli konulardir.

1.6.2. Uriin Yerlestirme Uygulamalarinda Pazarlama iletisimi

Isletmeler artik iirlinlerini ya da markalarmi tiiketiciyle bulusturabilmek igin
ortamlar icerisinde akis1 ve ortamin dogalligin1 bozmadan {irlin yerlestirme uygulamalarini
gerceklestirmeye ¢alismaktadirlar. I¢ giidiisel zaping yapma olgusu, {inlii oyuncularm filme
ya da programa olan ilgiyi artirmasi, geleneksel reklam mesajlart ile karsilastirildiginda
basarili bir sekilde gerceklestirilmis iirlin yerlestirmelerdeki mesajlarin daha kalici
olabilmesi ve bu ortamdaki mesajlarin tiiketiciler tarafindan daha az ticari olarak
algilanmas1 pazarlama iletisimi ic¢in iirlin yerlestirme uygulamalarinin kullanilma

nedenlerinden sadece birkag tanesidir.

Yapilan bazi calismalarda {iriin yerlestirme faaliyeti film-program sponsorlugu
icinde degerlendirilmektedir. Uriin  yerlestirme aslinda sponsorluk kavramina
benzemektedir. Ancak burada firma; sponsorlugun aksine s6z konusu film ya da diger bir
sanat eserini finansal agidan destekleyerek, olumlu imaj elde etmekten ziyade, iirliniinii o
eser iginde sanki o eserin dogal bir parcasi gibi gostererek olumlu bir imaj yaratmay1
amaclamaktadir. Ayrica sponsorlukta verilen destek acgikca ilan edilirken, {iriin

yerlestirmede bu destek ya dolayli olarak ilan edilir ya da hi¢ agiklanmaz (Tigh, 2004: 24).

Kitle iletisim araclarinin yasanan teknolojik degisimlere paralel olarak ¢esitlenmesi,
iletisim ortamlarinin kalite diizeylerinin yayin ve icerik bazinda yiikselmesi ge¢misten bu

yana Orneklerine rastlanan {iriin yerlestirme uygulamalarmin daha da profesyonel bir
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sekilde yiiriitiilmesini ve farklilasmasii saglamustir. Uriin yerlestirme uygulamalarmin
gelisim siireci incelendiginde; Onceleri lretici firmalarin talebi olmaksizin, iirlin ya da
markanin yapimcilar tarafindan rastgele secilmesiyle gerceklestirilen iirlin yerlestirmelerin
zamanla bilingli ve amacl cabalar haline doniistiigii goriilebilmektedir. Artan rekabet
kosullar1 pazarlama iletisimi faaliyetlerinin 6neminin artmasi, reklam veren firmalarin iiriin
yerlestirme uygulamalarina yonelmeleri sonucunu dogurmustur. Bu baglamda giiniimiizde
iiriin yerlestirmenin, reklam veren firmalara ve dahil edildigi iletisim ortamina biiyiik
getiriler sunan etkili bir pazarlama iletisimi teknigi olarak kabul gordigiini sdylemek

mimkiindiir (Giirel ve Alem, 2005: 134).

Iletisimin; mesaj, kaynak ve alict olmak iizere {ic 6nemli unsurdan olustugu ve
bilgi, deneyim, duygu, goriintii veya sesin iletilmesi ve islenmesi siireci oldugu daha
onceki kisimlarda belirtilmisti. Pazarlama iletisiminde amag tiiketici davraniglarinin
isletme amagclar1 yoniinde degistirilmesidir. Isletmenin amaci ¢ogunlukla satin alma
eylemini gergeklestirme olabilecegi gibi temelde ilk once yalnizca farkindalik saglamakta
olabilir. Pazarlama iletisimi stratejilerinin her biri temelde saglanacak olan bu farkindalik

lizerine insa edilecektir.

Pazarlamada da iletisim siireci incelendiginde de genel iletisimde oldugu gibi;
kaynak, kodlama, mesaj, medya, kod agcma, hedef kitle ve geri beslemeden olusan 6gelere
sahip oldugu goriilmektedir. Siire¢ sinema odakl1 bir pazarlama iletisimi stratejisi olan {iriin
yerlestirmeye uyarlandiginda asagidaki sekildeki gibi agiklanabilir (T1gl, 2004: 27). Sekil
2’de de goriildiigii gibi {iriin yerlestirme iletisim siirecinde {irliniin pazarlamacis1 veya
reklam veren firma kaynak olarak adlandirilir. Ulusal firmalar en azindan kendi iilkesinin
sinema filmlerinde yer almaya calisirlarken uluslararasi firmalarin ise uluslar aras1 pazara
yonelik filmlerde yerlestirme yaptigi goriilmektedir. Markanin izleyicide merak

uyandirmasi {irliniin belirgin bir sekilde yerlestirilmesiyle de alakalidir.
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Sekil 2: Uriin Yerlestirmede Pazarlama letisim Siireci

GURULTU

Cevresel
aksakliklar

KAYNAK KODLAMA MESAJ MEDYA
/ ALICI
Uriiniin Senaryo yazimi, : Senaryonun ya = Sinema, TV, /ACMA
pazarlamacisi goriintii vb. da sanat DVD, VCD vb. Izleyici
yonetiminin -
vb. pargasi V
A
-Animsama- tamima, olumlu tutum
sergileme, satin alma
-Ammsamama-olumsuz tutum sergileme,
satin almama
GERI BESLEME

Kaynak: Mehmet Tigl1, Bir Aktdr Olarak Markalar, Uriin Yerlestirme, 2004

Kodlamada ise film yapimcisi, yazar, sanat yoOnetmeni gibi sorumlular rol
oynamaktadir. Kimi zaman film yapimecisi olan taraf belirledigi sahneler igin reklam veren
firma ararken kimi zamanda reklam veren firma ajanslar araciligiyla filmleri inceleyerek
kendine uygun film veya sahne arayabilir. Kodlamay1 yapan yaratici ekibin ustaligiyla
yerlestirilen iirlinler anlam kazanir ki, bu da yerlestirilen {iriiniin tiiketici i¢in ifade ettigi
anlamdir. Ornegin gosterilen cep telefonu bir filmde sadece sohbet araci olabilirken, baska

bir filmde hayat kurtarmaya yarayabilir.

Mesaj iiriin yerlestirme yapilmis film sahneleri olarak ifade edilmektedir. Uriiniin
film i¢inde nasil yer aldigi mesaj kapsamindadir. Eger mesaj, stratejisinin bir parcasi
olarak, yerlestirildigi sahneye arti bir deger katabiliyorsa, mesajin iletilmesi ve hatta

izleyicinin belleginde uzun siire korunmasi daha kolay olabilecektir.

Uriin yerlestirme agisindan medya ise sinema salonlari, televizyonlar, DVD, VCD

gibi film depolanan araglar veya bilgisayar oyunu diski, kitap ya da albiim olabilir. Burada

42



medya olarak ifade edilen her bir aracin mesaji iletmede ve kaliciligini saglamada {istiin
yonleri vardir (Akkan, 2006: 13). Ornegin iiriin yerlestirme sahneleri iceren herhangi bir
film televizyonda her gosterildiginde, DVD ile her izlenisinde filmin i¢ine yerlestirilmis
markalar da tekrar tekrar goriilecektir. Bu markalar yasadig: siirece filmin her gdsterimi

markalar acisindan bedava iletisim anlamina gelecektir.

Kod agma, izlenilen filmde yerlestirilen {irtinle ilgili mesajin izleyici tarafindan fark
edilmesi, ardindan da anlamlandirilip yorumlanmasi islemidir. Bazen tirlinler geri planda
kaldiklar i¢in fark edilmezken bazen de ¢ok bariz bicimde gosterilerek ya da bahsedilerek
izleyiciyi rahatsiz edebilir. Ornegin Mac and Me (1988) filmine yerlestirilen Coca-Cola
izleyicide bariz bir reklam algis1 yaratabilir, ¢linkii bu filmde Coca-Cola igerek hayatini
stirdiirebilen bir yaratik vardir (Gupta vd., 2000: 41-42).

Giriilti kapsaminda degerlendirebilecegimiz filmin oynatimi sirasindaki teknik
sorunlar ya da oyuncunun baskin cazibesi gibi etkenler kod agmay1 olumsuz etkileyebilir.
Izleyicinin filmdeki markay:1 hatirlamasi, tanimasi, markanin filmdeki durumuna iliskin
tutum ve yargilar1 bunlarin yaninda filmi izledikten daha sonra satin alma isteginin dogup
dogmadigi gibi tepkiler firmaya geri besleme olarak donecektir. Bu tepkilerin olumlu
olmas1 i¢in iriin yerlestirmedeki her bir adim iyi hesaplanmalidir. Firma filmin ve
yerlestirme yapilacak sahnelerin kendisi ve {riinli i¢in uygun olup olmadigini, hedef

kitleye ulasilip ulagilamayacagini dnceden belirlemeye ¢alismalidir.

1.6.2.1. Uriin Yerlestirme Kullanilan fletisim Araclari

Yogun iletisim mesajlarmin yer aldig kitle iletisim araclarinin, hedef kitlelere
ulagim gii¢liigiiniin artmas: ve medya planlamalarinda klasik anlayistan uzaklagilmasi ve
farklilik yaratma ihtiyacinin duyulmasiyla birlikte, reklamlar son derece etkili ve farkli
ortamlarda yer almaya baslamistir. Yaratict uygulamalar her alanda farkliligi da
beraberinde getirmistir. S6z konusu olan bir markanin iletisim faaliyeti oldugunda, bu
farkliligin 6nemi daha da artmistir. Bu yiizden tiiketicisini daha da etkileyebilmek icin
reklam verenler, yaratici uygulamalarini sergileyebilecekleri yaratict ortam arayislarini
siirdiirmektedirler. Uriin yerlestirme bu alternatif ortam arayislar1 sonucunda kesfedilen bir

uygulamadir. Marka veya triin yerlestirme kavrami Steortz (1987) tarafindan “markal1 bir
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iirlinlin, ambalajin, isaretin veya diger ticari Uriiniin sinema filmine, televizyon sovuna

veya miizik videosuna yerlestirilmesi” olarak tanimlanmaktadir (Argan vd., 2007: 160).

Uriin yerlestirmenin kokleri Amerikaya dayanip bir Amerikan fenomeni olarak
gosterilmekte ve genellikle sinema filmi temelli bir yaklasim olarak ele alinmaktadir.
Ancak kiiresellesme, kitle iletisim araglar1 ve teknolojiye kolay ulasim sebebiyle iiriin
yerlestirme uygulamalari hem diger kiiltiirlere hem de diger kitle iletisim araglarina da
yayilmigtir (Lee vd., 2010: 366-367). Tiglh (2004) ¢alismasinda marka yerlestirmenin en
cok tercih edildigi aracglari; sinema filmleri, televizyon filmleri, dizileri ya da programlari,
radyo programlari, tiyatro piyesleri, opera veya bale eserleri, roman ya da oOykiiler,
fotograf, karikatiir ya da animasyon, sarki ya da miizik video klipleri ve video oyunlari
olarak siralamaktadir. Baska bir ifadeyle edebi eserler, bilgisayar oyunlari, sitcomlar,
gazete metinleri, miizik klipleri, her tiirli haber, show ve eglence programlari yani
medyada yer alan her tiirli gorsel iiriin veya yazili metin igerisinde iirlin yerlestirme
yapilabilir. Ancak iiriin yerlestirmenin en etkin ve yaygin olarak kullanildigi ortam olarak
ifade edilen sinema filmleri bu ¢alismada da iriin yerlestirme uygulamalarinin etkinligini
arastirabilmek amaciyla se¢ilmistir. Asagida farkli iletisim araglar1 ve ortamlarindaki iiriin

yerlestirmeler drnekleriyle beraber anlatilmaktadir.

1.6.2.1.1. Televizyon Programlar

Televizyon programlariyla ulasilabilecek yerel kitle, sinema filmleriyle
ulagilabilecek kitleden daha biiyiiktiir. Ayrica televizyon programlarimin izleyicileri,
begendikleri programlar1 ¢ogu kez uzun zaman dilimleri boyunca izledikleri i¢in hikayeye
derin bicimde dahil olmakta, program ve ic¢indeki karakterlerine yogun bir baglilik
gelistirmektedirler (Avery ve Ferraro, 2000: 219). Baska bir ifadeyle televizyonun giinliik
yasamda ¢ok yaygin bir iletisim aract haline gelmesi ve hemen hemen her yas grubundan
izleyicilere yonelik cesitli programlarin yaymlanmasi nedeniyle isletmeler, televizyonda
tiriin yerlestirmeyi etkin bir sekilde kullanmaya baslamislardir. Televizyonda yaymlanan
diziler ve yarisma programlarinda iirlin yerlestirmenin ¢esitli 0rneklerine rastlanmaktadir.
TV dizileri, izleyicilerin moda ve aligveris tercihlerini etkilemektedir. Tiirkiye’de yakin
zamanda gosterilen yliksek izlenim oranina sahip yapimlarin karakterlerinin giydikleri ve

kullandiklar1 markalar magazalarda sik sik sorulmaktadir. Hem moday1 takip edenlerin 1yi
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bildigi, hem de logolarindan dolay1 diger kiyafetlerden ayrilabilen taninmis markalarin
taleplerinde artis oldugu gozlemlenmektedir. Avrupa Yakasi dizisinde Giilse Birsel'in polo
yakali Lacoste tigortler giydigi goriilmesi televizyonda yapilan ve fazlaca dikkat ¢eken
iiriin yerlestirme Orneklerinden birisidir. Dizilerde yapilan yerlestirmelere bir diger 6rnek
olarak Ask-1 Memnu dizisi oyuncularinin agirlikli olarak Tommy Hilfiger markali tirtinler
giymesi verilebilir (Altintas, 2009: 48).

Son yillarin reklam diinyasina damgasmi vuran gelismesi siiphesiz, {iriin
yerlestirme uygulamalariyla ilgili yasanin onaylanmasi olmustur. PQ Media'nin yaptigi
aragtirmaya gore 2006 yilinda {riin yerlestirme pazari diinyada 3.1 milyar dolarlik
biiyiikliige sahipken bu rakamin 2010'da 5.6 milyar dolara ulasacagi tahmin edilmisti
(http://www.dunya.com/19.04.2014). 2011 yilindaki diizenlemeden sonra uygulamanin
televizyondaki ilk ornekleri Coca Cola yerlestirmeleriyle goriildii. Hemen hemen tim dizi
ve yarismalarda masalara Coca Cola siseleri dizildi. Uriin yerlestirme; reklamveren, reklam
ajansi, TV kanali, yapim sirketi ve senarist ile tam bir ekip calismasi olarak
gerceklestirildi. Hedef kitleye ulasan dogru yapimin segilmesi, yapim ile markanin
uyumlulugu, markanin senaryonun i¢ine siritmadan yerlestirilmesi, abartmadan ama fark
ettirerek tiiketiciye izlettirilmesi gibi ¢ok detayli bir ¢alisma isteyen, saglikli bir isbirligi
gerektiren siirecler olarak kisa zaman sonra {iriin yerlestirmenin TV deki etkili 6rneklerini
de izlemeye basladik. Is Bankasi’nin Oyle Bir Geger Zaman Ki dizisindeki yerlestirmesi
bir donem filmine nasil bir {irlin yerlestirme yapilacagina dair dnemli bir 6rnek olarak ifade
edilebilir. Ayn1 dizide OMO'nun, Osman adli karakterin yaptig1 resim ve kullandig1 renkli
kalemler ile “Kirlenmek Giizeldir” kampanyasini iliskilendirdigi iriin yerlestirme
uygulamasi da bir diger 6rnek olarak karsimiza ¢ikmisti. Tiirk Telekom'un “sabah 7 aksam
7” uygulamasimin yerlestirildigi Asuman Krause'nin sundugu Var Misin Yok Musun
yarigma programi esnasinda arayan Hamdi Bey, uzun uzun kampanyay1 anlatmis, Asuman
Krause de dogal bir akisla, tekrarlamis ve “Her seyin bir yeri ve zamani vardir” vurgusuyla
yerlestirmeyi giiclendirmisti. Umutsuz Ev Kadinlar1 dizinin dort c¢ocuklu annesinin
cocuklarma higbir seyi begendiremezken Siitas ile sagladigi memnuniyet de yine
televizyonda tirliin yerlestirmeyle ilgili verilebilecek onemli &rneklerinden biri olarak

karsimiza ¢ikmustir (http://silvademirci.novamaks.com/05.06.2013).
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Dorinsight arastirma sirketinin halkin iirtin yerlestirme konusundaki farkindalik
diizeyini ve degerlendirmelerini aktarmak ic¢in 2012’de yaptigi arastirmaya Tiirkiye
genelinde 69 ilden, %50’si erkek ve %50’si kadin olmak iizere tiim sosyo-ekonomik
siiflardan 18 yas tizeri 914 kisi katildigi, oncelikle son 1 hafta i¢inde en ¢ok izlenen
programlarin soruldugu ve ilk siray1r agik ara farkla dizilerin aldig1 gortlmiistiir (%88).
Dizi izleyicilerinin %89’unun ise iirlin yerlestirmenin farkinda oldugu belirlenmistir.
Dizilerden sonra en ¢ok izlenen iki program, yarismalar (%59) ve eglence programlaridir
(%48). Futbol ve spor programlar ile giindiiz kusaginda yayimlanan kadin programlarini
izleyen her ii¢ kisiden birinin de {riin yerlestirmenin farkinda oldugu belirtilmistir

(DORinsight, 2012, Uriin Yerlestirme Basin Biilteni).

Arastirmacilar iiriin  yerlestirme uygulamalarinin genellikle hizli tiiketim
tirtinlerinde daha ¢ok ise yaradigina inanmaktadir. Bir¢ok insan, diziyi izlerken karakterin
hangi marka igecegi igtigini fark etmiyor gibi goriinse de, markete aligverise gittiginde ayni
iiriinle karsilastiginda en azindan iiriinii deneme olasiliginin artacagini ¢iinkii sevdigi, takip
ettigi ve giivendigi televizyon karakterlerinin tiikettigi irlinlerin kendisinin de giivenerek
alabilecegi, denemekten ¢ekinmeyecegi ve daha az risk i¢eren bir markaya doniisecegini
diistinmektedir (www.connectedvivaki.com/her-10-dizi-izleyicisinden-9u-urun-yerlestirme
nin-farkinda-2/).

Uriin yerlestirmenin pozitif olmayan bir 6zelligi diisiiniiliirse o da asirtya kagilmis
iirlin yerlestirme uygulamalarinin rahatsiz edici olmast sdylenebilir. Bazi izleyiciler bu
uygulamalarin asir1 derecede fazla kullanilmasindan rahatsiz olabilirler. Bunu engellemek
icin Uriin yerlestirme faaliyeti dogal ve asiriya kacilmadan yapilmalidir. Mediacom
Informer’mn hazirladigi ‘Uriin Yerlestirme Raporu’na gore ise 01-31 Ocak 2013 tarihleri
arasinda toplam 292 adet lriin yerlestirme uygulamasi yapilmis. Rapora gore {iriin
yerlestirme uygulamasinin en ¢ok kullanildig televizyon kanali Kanal D; en ¢ok kullanilan
program tipi ise diziler olarak belirtilmistir (http://www.mediacatonline.com/17.04.2014).
Milyonlar1 ekran basina toplayan ve izlenme rekorlar1 kiran yerli dizi sayisinda inanilmaz
bir artig goriilmektedir. Hangi kanali agarsak karsimiza yerli bir dizi ¢ikmaktadir.
Bazilarinin 6mrii  kisa olurken bazilar1 ise tiim Tirkiye'yi saatlerce ekranlara

baglamaktadir. Gelecekte {irlin yerlestirmenin oneminin daha da artacagi disiiniilerek
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reklam ajanslar1 ve halkla iligkiler {izerine ¢alisan firmalarda iiriin yerlestirme birimleri

kurulmasinin neredeyse zorunlu hale gelecegini séylemek miimkiindiir.

Filmlerdeki yerlestirmeler ile TV programlarinda yapilan iirlin yerlestirmeler
kiyaslandiginda TV programlarinin istiinliikleri arasinda daha genis izleyici kitlesi, daha
uzun donemli birliktelik, kiiresel ¢apta izleyiciye ulasma kapasitesi sayilabilir. Ancak bu
istiinliiklerin yaninda sinemada resim kalitesi, ekran boyutu ve ses kalitesi gibi 6zelliklerin

herhangi bir TV sisteminden daha {istlin oldugu sdylenebilir.

1.6.2.1.2. Bilgisayar Oyunlari ve Advergaming

Geng yaslt demeden hemen hemen toplumun biiyiik bir boliimiiniin, derin bir
baglilikla oynamak i¢in saatlerini ayirdiklar1 bilgisayar oyunlar1 marka yoneticilerinin ve
reklamcilarin iirlinlerini yerlestirdikleri 6nemli mecralardan biridir. Aynen filmlerde
oldugu gibi bilgisayar oyunlarinda da yerlestirilen iiriinler oyunu ve oyunun gectigi mekani

daha gercekei kilmaktadir.

Advergame; interaktif iletisim ve pazarlama alanina hizmet veren ve amaci
pazarlama igerikli iletilerle marka farkindaligini arttirmak olan bir oyun tiiriidiir (Tarhan
2009: 28). Advergame’ler markanin iiriin veya hizmetini oyunla bagdastirip daha akilda
kalic1 hale gelmesini saglamaktadir. Advergamelerle oyuncunun yani tiiketicinin markaya
ve markanin verdigi mesajlara ilgisi ¢ekilmeye c¢alisilir (http://www.atacanute.com/
14.03.2015). Dolayisiyla oyunlardaki yerlestirmeler Grnegin, bir araba yarisinda araba
viraj1 donerken bilgisayar ekraninda Nike logosunun yer almasi ya da bir futbol oyunu
sirasinda gol atilan kalenin arkasinda Coca Cola logosunun yerlestirilmesiyle
gerceklestirilebilecegi gibi yeni medya kullaniminda eski geleneksel yontemlere gére daha
spesifik, daha nokta atigi yapabilen, stratejik planlamalarin daha bilingli yapilabildigi,
hedef kitlenin ¢ok 1yi tanindig1 ve gereksinimlerinin tespit edildigi, daha kolay ve tabi ki
daha diisiik maliyetli advergamingler olarak da karsimiza ¢gikabilmektedir (Ilgin, 2013: 24).
S6z konusu oyunlar, gesitli isletmelerin sadece kendi markalar1 ya da destekleyici olan
birden fazla markanin reklaminin yerlestirdikleri advergaming uygulamalar1 olarak dikkat

¢ekmektedir. Giiniimiizde Toyota, Coca Cola, Burger King, Mc Donald’s, Nokia, Turkcell
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gibi pek c¢ok kiiresel marka tarafindan bu uygulamalar kullanilmaktadir

(http://artirilmisdunya.blogspot.com.tr/07.03.2016).

Tim diinyada dort milyon kisinin ikinci bir hayati yasadigr “Second Life” adl
bilgisayar oyunu da pek ¢ok isletmeye gergegine ¢ok benzeyen bu sanal ortamda iiriin
yerlestirme firsat1 veren bir 6rnek olarak gosterilebilir (Tokgoz 2009: 55). Nelson (2002)
calismasinda video oyunlarinda markalar1 yerlestirerek iiriin yerlestirme etkinligine
bakmistir. Nelson hemen oyunu oynamalarindan sonra ve bu durumu takip eden bes ay
sonra katilimcilara hangi markalar1 hatirladiklarini  sormustur. Calisma sonucunda,
oyunculara hemen oyunun arkasindan soruldugunda %25-30 oraninda yerlestirilen
markalar1 hatirladiklar1 ve oyundan bes ay sonra soruldugunda ise yerlestirilen markalari

sadece %15-10 oraninda hatirlayabildikleri bulunmustur (Gangadharbatla, 2006: 14).

Video ve bilgisayar oyunlarinda iiriin yerlestirme uygulamasi yapmayi planlayan
reklam verenlerin géz 6niinde bulundurmalar1 gereken 6nemli bir husus ise, markalarinin
ve markalarina ait ikna mesajlarinin; i¢cinde bulunulan sanal diinyaya uygun olmasi
gerekliligidir. Ornegin Devaney (2005), orta ¢agda gegen bir oyunun arka planna bir
icecek markasinin sigesinin yerlestirmenin uygunsuz olacagini ifade etmistir. Ayrica raf
omrii uzun olan oyunlara yerlestirilen {irlinlerin, piyasadan ayrildiklarinda bile oyuncuyla
etkilesime girmesi de arzu edilen bir durum degildir. Ancak oyun gelistiriciler, bu
dezavantaji oyunda kullandiklar1 dinamik reklam sistemi sayesinde, yerlestirilen iiriinlerin
eskisi gibi zaman agimima ugramasi yerine, internet iizerinden siirekli giincellenebilmesi

sayesinde kendi lehlerine ¢evirmislerdir (Cildir, 2012: 25).

Oyunlardaki iirlin yerlestirmenin interaktif (etkilesimli) alanda sinirsiz firsatlara
sahip olmasi, gelecekte isletmelerin kullanacaklar: {irlin yerlestirmelerin yoniinii belirleme
acisindan Onem arz etmektedir. Video ve bilgisayar oyunlarindaki {iriin yerlestirmeler
sayesinde oyunlarin hikayelerinin daha gergekci algilanmasi da saglanmaktadir. Oyunlarda
iirlinlerin yerlestirilmesi yardimiyla isletmeler, gercek hayatta iirliniin kullanildig: alanlar
ve kullanim sekillerini veya {irtinii kullanilma gerekgelerini iceren mesajlar1 da tiiketicilere
iletebilmektedirler. Oyunlardaki bu interaktif uygulamalarin sinema filmleri ve tv
programlarina da yerlestirilmesi gelecegin liriin yerlestirme c¢alismalar1 i¢cin 6nemli bir

yatirim Oongoriisii olarak degerlendirilebilir.
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1.6.2.1.3. Roman ve Oykiiler

Friedman (1985) yaptig1 calismada 1945-1975 yillarinin en ¢ok satan toplamda otuz
bir adet Amerikan romanint incelemis, romanlarda toplam bes yiiz yedi farkli marka adinin
gectigini, yer alan markalarin yillar itibariyle, atif sayis1 ve g¢esit bakimindan yiiksek bir

hizla arttigin1 saptamistir (Aktaran: Cildir, 2012: 20).

Basili medyada geleneksel reklamlar, reklam i¢in ayrilmis sayfalar ve siitunlarda
goriilmektedirler. Ancak iiriin yerlestirmeler ise igerigi kesintiye ugratmaksizin, yapit i¢in
ayrilmig yere/siireye ortak olmaktadirlar (Cakir ve Kinit, 2014: 23). Roman ve Oykiilerde
marka yerlestirme olay Orglisi ile gercek markalarin biitiinlesmesi  olarak
tanimlanabilmektedir. Kitaplarda goriilen bu tiirden yerlestirmeler dogast geregi oldukga
avantajli bir mecra olarak karsimiza ¢ikmaktadir. Oncelikle okuma aktivitesi goz ile beynin
ortaklasa calistigi ve bir yazidaki sembolleri anlamlandirma etkinligidir. Dolayisiyla
okunan metin sadece okuma esnasinda anlamlidir ve goz baska bir tarafa baktigi anda
sonlanmaktadir. Ayn1 zamanda kitap yaygin bir reklam mecrasi olmamasi sebebiyle
okuyucu kitab1 okurken reklama maruz kalacagini diisinmemektedir (Boyraz, 2014: 40).
Romanlarda yapilan iiriin yerlestirmeler, yapilan betimlemeyi daha gergekci kilmak ve
hikayenin zihinde canlanan goriintiilerini desteklemek amaciyla kullanildiginda oldukga
mantikli goziikkmektedir. Bu yolla yazar, eger okuyucu markayi taniyorsa hem sahneyi
zenginlestirebilir, hem de okuyucunun zihninde betimlenen durumun daha net bir sekilde
ortaya c¢ikarmasina yardimci olur. Gilinlimiizde bu yontem, bir¢cok yazar tarafindan,
betimlemeleri daha gercek¢i kilmak ve giinliik hayat hissiyatin1 yaratmak i¢in, ekonomik
olarak karsilig1 6densin ya da 6denmesin, romanlarda ve tiyatro oyunlarinda yogun olarak

kullanilmaktadir (Atsiiren, 2015: 16-17).

Nelson (2004)’un arastirmasinda da goriildiigli iizere Bulgari firmasinin yaptigi
yerlestirme kitaplardaki {iriin yerlestirmelerin en bilinen 6rnegidir. Unlii Italyan
kuyumculuk sirketi olan Bulgari, yazar Fay Weldon’la yazacag yeni romanda Bulgari
markasini on iki defa kullanmasi i¢in anlagsmistir. Yazar ise firmanin markasini romanda
hem otuz kez kullanmanmis hem de markayr romanin adina da tasimistir (Altintas, 2009:
204). Robin S. Sharma’nin bir romaninin adi Ferrari’sini Satan Bilge’dir. Kitabin bir

boliimiinde yazar Ferrari marka arabayi c¢alistirdigin1 hayal eden karakterin duygu ve
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diistinceleri vasitasiyla Ferrari markasindan bahsetmistir (Akkan, 2006: 21). Jules Verne’in
80 Giinde Devr-i Alem adli kitabinda da gemi ve balik¢ilik sirketi markalarinin gegmekte
olmas1 kitaplardaki  yerlestirmeler i¢in bir baska Ornek olarak verilebilir
(www.hafif.org/yazi/psikolojik-reklam-taktikleri). Orhan Pamuk’un diinyada en ¢ok satilan
romanlardan birisi olan 'Kar' adl1 kitabinda etik agidan tartismali iiriinler grubunda yer alan
sigara triinii 49 kez ve iinlii sigara markasi olan '"Marlboro' nin 9 kez gectigi saptanmistir
(Karlikaya ve Karlikaya, 2008: 82). Pamuk’un son romani Kirmizi Sagh kadinda “gaz
ocag1” yerine “Aygaz” markasinin ismini, “kola” yerine “Coca Cola” adin1 kullandig:

belirlenmistir (http://www.komplohaber.com/20.11.2016).

Dan Brown’in “Cehennem” adli kitabinda 6nemli bir boliimii Italya’da gegen
hikaye icerisinde Fiat marka otomobil Sedan modeline kadar yazilarak kullanmistir. Aynm
kitapta Apple firmasinin Iphone, Ipad, Ipod gibi iirlinlerinin adlarina, hatta bu cihazlarin
ozelliklerine de yer verilmektedir (https://hakansenbir.wordpress.com/27.09.2016). Biitiin
bu oOrneklerden de anlasilacagi gibi romanlar ve Oykiiler gibi edebi eserlerdeki iiriin
yerlestirmeler okuyucularin esere odaklanmasini kendilerini hikayenin igerisindeymis gibi
hissetmelerini saglamaktadir. Boylece eserde yerlestirilen iiriinlin ger¢ek hayatta da

okuyucu tarafindan talep edilmesi beklenmektetedir.

1.6.2.1.4. Tiyatro ve Opera Eserleri

ABD’de tiyatrolar ve diger canli gosterilerde de iirlin yerlestirme yaygin olarak
kullanilmaktadir. Uriin yerlestirme degisik sekillerde gergeklesebilir. Uriin ya da hizmetin
ad1 gecebilir, kendisi ya da logosu goziikebilir ya da daha kapsamli bir bigimde iiriin ya da
hizmetten s6z edilebilir (Unal, 2008: 70). Dolayisiyla tiyatro ve opera eserlerinin iiriin
yerlestirmenin kullaniminin uygun oldugu araglar oldugunu séylemek miimkiindiir. Ciinkii
tiyatro ve opera eserlerinde hayatin i¢inden bir bolim sunulmakta ve bu dogrultuda
tilkketicilerin hayatlarinin bir parcast olmaya calisan iirlin ya da markalarin da bu tir
eserlerde yer almasi isletmelerin tiiketicilere kendilerini kabul ettirebilmeleri i¢in faydali

uygulamalardir (Altintas, 2009: 52).

“Philips Ev Aletleri ve kisisel bakim iirtinleri grubu Tiirk Tiyatrosu'na destek

vermek amaciyla Uygur Kardesler Tiyatrosu ile farkli bir is birligi yapmistir. Stiheyl ve
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Behzat Uygur'un basroliinii {stlendigi “Giildiiren Siiphe” adli iki perdelik komedi
oyununun basinda Uygur Kardesler Philips'in yeni triinii “Philishave Cool Skin” tiras
makinesinin canli reklam uygulamasini yapmuslardir. Tiirkiye’de ilk kez tiyatro sahnesinde
canli reklam uygulamasinin gergeklestigi bu yeni iriiniin taniiminda, Philips Kisisel
Bakim Uriinleri ve Ev Aletleri Genel Miidiirii Yenal Gokyildirim da Uygur Kardeslere
sahnede yardimer olmustur” (http://arsiv.sabah.com.tr/11.06.2007).

Tiirkiye’de oyunlarla ilgili bir bagka 6rnekte ise Nedim Saban’in sahneye koydugu
Sen Makas isimli oyuna “Eczacibasi-Schwarkopf” firmasi sponsor olmus ve 176
Schwarkopf markali iiriin tiyatro sahnesinde, kuafér salonu dekorunun bir pargasi olarak

kullanilmistir (Darica, 2006: 65).

Gorsel ve isitsel iletisim olanaklariyla desteklenen ve hayatin i¢inden ilgi ¢ekici
kesitlerin yer aldig1 tiyatro ve opera eserleri daha ¢ok toplumun iist sosyal sinifina yonelik

iirlin yerlestirmelerin kullanilabilecegi 6nemli araglardir.

1.6.2.1.5. Animasyonlar ve Karikatiirler

Reklamlarda karikatiir kullanimi1 ¢ok eskilere dayanmaktadir. Ilk reklam afisleri
neredeyse karikatiir seklindeydi. Dolayistyla {iriin yerlestirme i¢in kullanilan araglarindan
biri de karikatiirlerdir. Karikatlirler hemen her alanda oldukc¢a sik kullanilmaktadir.
Ornegin, en yiiksek tirajli dergilerde, mizah dergilerinde, gazetelerde yerli ya da yabanci

cizerlerin karikatiirleri yer almaktadir (Altintas, 2009: 52).

Ayrica  karikatiirlerin =~ birgogunun  giildiirtirken  diisiindiirmeye  ¢alistig1
bilinmektedir. Mizahi yaklagimlarla gerceklestirilen karikatiirlerin de bu dogrultuda,
isletmelerin reklam mesajlarini tiiketiciye iletirken kullandiklar1 yontemlerin baginda
geldigi soylenilebilir. Bu yonteme gore, tiiketici, mizahi bir yolla kendisine mesaj1 iletilen
iirline kars1 daha olumlu bir fikre sahip olur ve bu fikir onun satin alma davranigini ciddi
anlamda etkileyebilmektedir (Atsiiren, 2014: 19). Bu yaklasimdan yola g¢ikarak,
karikatiirlerde uygulanan {iiriin yerlestirmelerin etkili olabilecegi sdylenebilir. VVodafone
firmasimin, amacit numara tasinabilirligini herkese duyurmak olan, Selcuk Erdem

tarafindan c¢izilen, karikatiir seklindeki iirlin yerlestirme uygulamasi bu tiire 6rnek olarak
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verilebilir. Bir baska ornek ise Selpak firmasmin E vitaminli losyonuyla burun dostu
mendilinin yeni Selpak Sensitive firini i¢in hazirlanan reklam kampanyasidir. Bu
kampanya kendine 6zgii lislubuyla yillardir begeniyle takip edilen iinlii karikatiirist Piyale

Madra’nin Ademler ve Havvalar ¢izgileriyle hayata gegirilmistir (Altintas, 2009: 52).

Erdil Yasaroglu’'nun Tavuk Siparisi isimli karikatiiriindeki KFC kizarmis tavuk
markasinin, Seref Efendiler’in Uyuyan Giizel karikatiiriindeki Mango isimli kadin giyim
modast markasmin karikatiirlerdeki  glincel {irtin yerlestirme Ornekleri oldugu
goriilmektedir (http://karikaturname.com/27.12.2016, (http://www. leblebitozu.com/ 20.08.
2016).

Uriin yerlestirmenin kullanildig1 bir diger ortam da animasyonlardir. Animasyon
filminde yapilan ilk {riin yerlestirme Anastasia filmindeki Chanel markasinin
yerlestirilmesidir. Unlii karikatiir Garfield’in yar1 animasyon versiyonunda da Garfield film
boyunca Peperidge Farm Goldfish markali iiriin ile beslenmektedir (Tigli, 2004: 32-34).
Yeni KIA Sportage, Kotii Kedi Serafettin isimli animasyon filminde otomobil sevenlerin
karsisina ¢ikmistir. Markanin bu siirprizi, bir animasyon filminde iirlin yerlestirme drnegi
olarak Tiirkiye’de bir ilk olmustur. Karikatiirist Biilent Ustiin’iin yarattig1 kiilt ¢izgi roman
dizisinden animasyon sinemaya uyarlanan Kotii Kedi Serafettin filmi sinemaseverlere pek
cok ilki yasatirken, Istanbul sokaklarinda gecen heyecan verici araba sahnelerinin aktorii
olan “34 KKS 09 plakali KIA Sportage otomobil Anima Istanbul film ajansi tarafindan
gercege uygun olarak beyaz perdeye aktarilan Onemli bir 6rnek olmustur

(http://www.campaigntr.com/05.09.2016).

1.6.2.1.6. Sinema filmleri

Diinya’da meydana gelen bazi c¢ok Onemli degismeler ve yapilan buluslar
reklamciligi dogrudan sekillendirmistir. Degisimlerin yasandigi bu temel alanlar sunlardir

(Altinbasak vd, 2008, 448);

o Bilgisayar teknolojisi
e {letisim Teknolojileri

e Basim ve yayin teknolojileri
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http://www.leblebitozu.com/erdil-yasaroglunun-eglencesi-garantili-12-karikaturu/
http://www.campaigntr.com/05.09.2016

e Fotograf ve film teknolojileri
e Uretim teknolojileri
e Modern pazarlama teknikleri

e Medya ¢esitlenmesi, kapsami ve giicli

28 Aralik 1895 yilinda Fransiz Lumiere Kardesler’in Paris’te bir cafede, pelikiil
izerine kaydettikleri filmlerini bir perde lizerine yansitarak gosterim yaptiklart giin, sinema
tarthindeki ilk toplu seyirin gerceklestigi varsayilabilir. Pelikiil iiretim tarzinda bir hareketli
gorlintiiniin temel lretim mantig1 sudur: Sinema filmini olusturan imgeler, bir film
kameras1 araciliiyla pelikiil ad1 verilen seliiloz bazl seritler lizerine ardisik olarak kayit
edilirler ve ardindan titiz bir optik, mekanik ve kimyasal islem silirecinden gecerler. Bu
islemden gegen goriintiiler perdeye yansitildigi anda gbziin ag tabakasindaki izlenimin kisa
bir siire devam etmesi nedeniyle kesintisiz siiren bir goriintli, baska bir deyisle hareketli
goriintli izlenimi yaratirlar. Dijital sinema ise en genel ve anlasilir tanimi ile, sinema
filmlerinin “geleneksel yontem olan 35 mm film seritleri yerine sayisal teknoloji
Kullanilarak {iretilmesi, dagitilmasi ve gosterimini” igermektedir (Oz, 2012: 66-68).
Filmlerin ortaya ¢ikist ve gelisimi siirecinde yasanan bu degisim, seyir deneyimi
konusunda da karsimiza ¢ikmaktadir. Sinemada seyir deneyimi konusunda yaptig
calismasinda 1.C Jarvie, sinemanin sosyal yoOniine Ozellikle vurgu yapmis ve seyir
deneyiminin hem kisisel hem sosyal yonlerini ele almistir. Ona gore seyir sirasinda
seyircinin sinema salonunun karanligi icerisinde kaybolup gitmesi, etrafindaki hi¢ kimse
ile hicbir sosyal iligki i¢erisine girmemesi, dahasi onlari tanimamasi (adin1 bile bilmemesi)
seyir slirecinin kigisel bir siire¢ olarak yorumlanmasina sebep olabilir. Ancak seyircinin
sinemaya ailesi, akrabalari, sevgilisi ya da herhangi bir arkadasiyla gidiyor olmasi, seyir
stirecinin ardindan da sinemanin popiiler yoniinden kaynakli olarak filmi, filmin
oyuncularini, yildizlarimi tartismak gibi sosyal faaliyetlerin igerisinde yer almasi gibi
sebeplerle sinemanin sosyallestirici bir yoniiniin oldugu ve bu yonii ile sosyal bir faaliyet
olarak diisiiniildiigli kabul edilebilir. Ayn1 zamanda bu faaliyetler tek basina yapilmasina
ragmen, goriinmeyen bir sosyal grup olustururlar. Bu grup ayni anda, ayni igerigi izleyen
insanlarin olusturdugu bir sosyal gruptur. Sinemadaki seyir deneyiminin sosyallesmeyle
olan iligkisini degerlendirirken donemin sosyolojik ve ideolojik kosullarimi da gbz ardi
etmemek gerekmektedir. Ornegin “Aylak Smifin Teorisi” isimli ¢alismasiyla kuramsal

anlamda bos zamana ilk sistematik yaklasimlardan birini getiren Veblen’e gére modern
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toplumda birgok sey gibi bos zaman faaliyetleri de artik bir tiiketim nesnesine donlismiistiir
ve alinir satilir hale gelmistir. Bakildiginda tiiketim, iist gelir siflarinin gosteris amacl
yasam bi¢imlerinin en Onemli gostergelerinden biridir. Orta ve alt sinif ise iist sinifin
tiketim aligkanliklarini taklit ederek onlar gibi olmaya c¢alisir (Veblen, 2005: 102).
Donemin seyircisinin sinema ile olan iligkisini Veblen’in kuramina gore yorumladigimizda
ise sinemanin hizla sosyallesmesinin ideolojik baglamini gdrmek miimkiindiir. Isci
smifinin sinema ile olan iligskisinde, iist sinifin opera ve bale ile olan iligkisini 6rnek alip,
bu yolla kendisini iist sinifin yerine koymus oldugu diisiiniilebilir. Ancak sinemanin {iretim
ve gosterim olanaklarinin gelismesine paralel olarak bu durumun ilerleyen yillarda
degistigini, bir siire sonra her kesimden ve her siniftan insanlarin tercih ettigi bir etkinlik
niteligine biirindiginii de eklemek gerekir. Bu durum, sinema salonunun her siniftan
insanlarin bir araya geldigi bir sosyal karsilasma mekan1 olmasin1 da beraberinde getirmis
ve boylece sinema salonlarmin toplumsal niteligi de doniisiime ugramistir (Oz, 2012: 68).
Ozetle giiniimiizde sinema filmleri bireylerin diinyasina ve buradaki degisimlere hizla ayak
uydurabilen, izleyicilerin bos zaman degerlendirme sekillerini, sosyal yasamlarini,
kiiltiirlerini, tiiketim aligkanliklarin1 ve en 6nemlisi de bunlarin temelini olusturan iletisim

stireci olarak pazarlamacilarin sahip oldugu etkili bir gii¢ kaynagidir.

Filmlerin yapilis sekillerindeki degisimler, filmlerin popiilerlestirdigi diinya goriisii
ve iliski tarzlar1 popiilerin dogasini anlamada temel gostergelerdir. Bu gostergeler
uluslararas1 hale gelmis olan sinema sektoriiniin, pargast oldugu kiiresel pazarm, mal,
hizmet, ¢ikar ve biliglerin satisinin giiglii pargalaridir (Erdogan, 2004: 9). Pazarlanabilirlik
filmlerin ticari potansiyelini (konumlandirma ve oynanabilirlik) kapsayici olmakla birlikte,
bunlara ek olarak fragmanlar, posterler, televizyon, radyo, dergiler ve internet yollariyla bir
filmin reklamini ve tanitimin1 yapmak ig¢in kullanilabilecek 6gelerin hesaplanmasina da
baglidir. Ayn1 zamanda bir filmin; perakendeciler, fast-food restoranlar ve 6zellikle miizik
kayitlar1 olmak iizere diger eglence medyasimni da icine alan 0zel ¢apraz reklamlarla
uyumlu 6n satislarina da baghdir. Reklam dostu 6geler (filmin imgelemi, olaylar dizisi,
miizigi, tirid, stilizasyonu, marka yerlestirme ve film deneyimi de dahil olmak iizere) ne
kadar fazla olursa, pazarlanabilirlik de o kadar fazla olur (Wyatt, 1994; Lukk 1997;
aktaran: Papatya ve Ozdemir, 2015: 8). Film deneyimi, marka iletisiminin giiciinii 6ne
cikaran konulardan birisidir. Hollywood’da yiiksek gise hasilatlarina sahip olan filmlerin

video oyunlari, temali park gezintileri, restoran zincirleri, stiidyo magazalar1 ve Disney
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kutlama kdylerine kadar ulagsan uygulamalari, eglence sektorii ile diger sektorlerin tiikketim
ve deneyim boyutunda i¢ ice gecmisligini gosterir. Ornegin filmlerin gosterime girmesiyle
birlikte filmde yer alan anlagsmali markalarin iirettikleri oyuncaklarin ve diger iriinlerin
sinema salonlarinda ve diger magazalarda satisa sunulmasi filmler ve markalar arasindaki
pazar sinerjisini yansitir. Filmler genis bir izleyici kitlesine hitap eden ve ayni zamanda
kiiltiirel, sosyal, politik fikirleri ve degerleri tiim izleyicilere ileten bir arag
konumundadirlar. Filmlerde etkileyici ve duygusal hikayeler, karakterler ve diyaloglar
araciligiyla markalar1 pozitif yonde destekleyici fikirler ve degerler sunulur (Powdermaker,
1950; Miller, 2008; Maisuwong 2012; Miller ve digerleri, 2012; aktaran: Papatya ve
Ozdemir, 2015: 8).

Markalar, televizyondaki reklamlardan ka¢gmanin yolunu bulan miisterilerine
kendilerini gostermenin bir baska yolunu aramiglardir. Sonug olarak ise iirlin yerlestirme
ortaya c¢ikmistir. Pazar, iirlin yerlestirmenin etkili oldugunu diisiinmekte, sinema
izleyicilerin %61°1 yerlestirilen tirtinleri fark ettiklerini ifade etmektedirler. Bunun yaninda
izleyicilerin %30’u filmlerde gordiikleri iirtinlerden en az birini denemeye ikna olduklarini

soylemektedirler (http://sena.beskardes.com/21.03.2015).

Sinema izleyicilerinin glinden giine artmas1 reklam verenlerin sinema ortamina olan
ilgisini arttirmaktadir. Televizyon ve diger kitle araglarinda tiiketiciyi yakalamak olduk¢a
zorken, sinemada tiiketicilere ulagmak kolaydir. Ayrica sinemada film izleyenlerin
genellikle disaridan herhangi bir etki ile karsilasmadiklar1 ve dikkatli bir sekilde filmi
izledikleri i¢in film iginde yer alan markalar1 daha kolay hatirlayabilecekleri de

diistiniilebilir.

1.6.2.1.6.1. Sinema Filmlerinde Uriin Yerlestirmenin Isleyis Siireci

Uriin yerlestirme siirecinin isleyisi, asagidaki sekilde de goriildiigii gibi tiiketicilerin
cesitli iletisim ortamlarinda iiriin yerlestirme uygulamalarina maruz kalmalar ile
baslamaktadir. Tiiketiciler sahip olduklar bilissel yetenek ¢ercevesinde, karsilastiklar tirlin
ya da markalar1 algilamakta ve kendilerine dolayli yollardan sunulan iiriin ya da markaya
iligkin mesajlar1 anlamlandirmaktadir. Bu baglamda tiiketiciler gecmiste edindikleri bilgi

ve deneyim dogrultusunda markayr ve vaatlerini analiz ederek, iletisim ortamimin
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referansiyla hafizalarinda belirli bir yere konumlandirmaktadirlar. Markanin tercih
edilmesi, benzerlerinden siyrilmasi, rekabet {iistiinliigii elde etmesi ve satin almanin
gerceklesmesi ise iirlin ya da markanin tiiketici hafizasinda iiriin yerlestirme uygulamasi

aracilifiyla edindigi konum ile dogru orantilidir.

Sekil 3: Uriin Yerlestirme Siirecinin Tiiketici Diizeyindeki Isleyisi

Uriin Yerlestirmeye Biligsel yetenek Hafiza

Maruz Kahs (Cognitive ability) > (Memory) ‘ Marka

Kaynak: Susan Auty - Charlie Lewis; “Exploring Children’s Choice: The
Reminder Effect of Product Placement”; Psychology & Marketing;
Volume: 21; Number: 9; September 2004).

Mevcut ve potansiyel tiim tiiketicilerin dikkat ve ilgi alanina giren iiriin yerlestirme
uygulamalari, s6z konusu degerlere yonelik katkilarinin yani sira sahip olduklar: stratejik
bilgi kapasitesi ile de dikkat ¢cekmektedir. Bu baglamda {iriin yerlestirme uygulamalari
basariyla ve profesyonelce gerceklestirildikleri takdirde markanin; iletisim igeriinde yer
alan karakterlerin nitelikleri ve gliciiyle 6zdeslesmesini saglamakta, tiikketicinin markaya
yonelme konusundaki karsi ¢ikiglarini azaltmakta ve zihinsel diizeyde gerceklesmesi olasi

bir igsel zapping durumunu ortadan kaldirmaktadir (Auty ve Lewis, 2004: 701).

Uriin yerlestirme faaliyetlerinde genellikle ii¢ taraf bulunmaktadir. Birinci taraf
pazarlamaci ya da reklam veren yani iirlinlinii esere yerlestirmek isteyen firma, digeri eser
sahipleri ve son olarak da lirlin yerlestirme ajanslar1 seklindedir. Ancak bazen firmanin
herhangi bir ajansin destegini almadan, dogrudan eser sahibiyle anlastigt durumlar da
olabilmektedir. Apple, Coca Cola gibi bazi biiyiik firmalarin iirlin yerlestirmeden sorumlu

in house-division isminde departmanlari bulunmaktadir (Tigl, 2004: 47).

Sinema filmlerinde iirlin yerlestirme s6zlesmelerinden kaynaklanan bazi yaptirimlar
soz konusudur. Bu dogrultuda; stiidyo yetkililerinin montajlanmamis ham filmi
sozlesmedeki kosullara uygun yerlestirmelerin gergeklesip gerceklesmedigini ve rakip
firmalarin iiriinlerinin yerlestirmelerinin olup olmadigini bulmak i¢in gézden gegirmeleri

gerekir. Bu baglamda {iriin yerlestirme uygulamasinin basaris1 hazirlanan sézlesmeye ve
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taraflar arasindaki yaklasima baghdir. Ornegin eger sozlesmede varsa, yerlestirme
yapilacak sahnenin ¢ekiminde firma yetkilisinin veya stiidyo yetkilisinin bulunmasi
miimkiin olmaktadir. Amag taraflara, olabilecek bazi olumsuzluklarin 6niine gegilmesinde

zaman kazandirmaktir (Arslan, 2004: 156).

Reklam verenlerin anlasma imzalamadan 6nce dikkat etmesi gereken kurallardan

bazilar1 asagidaki gibidir:

e Senaryonun ajans ya da kendileri tarafindan tam olarak okundugundan emin
olunmalidir. Senaryo firmanin misyonuna, temel degerlerine ters diisecek
degerler icermemelidir.

e Firmanin hedef kitlesi ile filmin izleyici kitlesi arasinda uyum olmalidir. Pazar
boliimii olarak gencleri hedefleyen bir firma daha ¢ok genclik komedisi tarzi bir
filmde yer alabilir.

e Aym film igerisinde yerlestirilen rakip iirlinler ya da farkli sektorde faaliyet
gosteren diger firmalar dikkatle incelenmelidir.

¢ Anlagmada ileride bir uyusmazliga sebep vermemek i¢in iiriiniin hangi sahnede,
ne kadar siire ile ve nasil yerlestirilecegi net bir sekilde ortaya konmalidir.

e Film stiidyosuyla ortaklasa  gergeklestirilen  karsilikli  promosyon
kampanyalarina iliskin hiikiimler {iriin yerlestirme sézlesmesinden ayri bir
s0zlesmede diizenlenmelidir.

o Sozlesmede taraflarin kimlikleri agikga belirtilmelidir.

e Sozlesmede 6demenin nasil yapilacagt ve uygun yerlestirmenin olmamasi
durumunda 6demenin iadesine iligkin hiikiimlerde agikc¢a belirtilmelidir.Ayrica
reklam verenin c¢ekim sirasinda filmdeki {iriin yerlestirmeyi denetleyebilme

hakkina iligkin maddeler de s6zlesmeye eklenebilir (Tigli, 2004: 53-54).

1.6.2.1.6.2. Sinema Sektoriindeki Gelismelerle Birlikte Degisen Uriin

Yerlestirme Tarihi

Her ne kadar bugiin bildigimiz {iriin yerlestirme kavraminin anlamiyla tam olarak

ortiismese de markali tirlinlerin filmlerde goriilmesi olay1 neredeyse sinemanin tarihi kadar
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eskidir. Bu baglamda {iriin yerlestirme etkinliklerinin tarihsel gelisimi incelendiginde
reklam ve sinema arasindaki iligkinin koklii bir ge¢gmise sahip oldugu goézlemlenmistir
(Segrave, 2004: 209). Ornegin sinemanin mucidi olarak bilinen Lumiere Kardesler 1896
tarihli Isvigere’de Camasir Giinii (Washing Day in Switzerland) isimli filmlerinde iiriin
yerlestirme uygulamasi yapmistir. Bu filmde, Sunlight Soap isimli sabun markasinin

kutular1 agikg¢a goriiniir sekilde filmin i¢ine yerlestirilmistir.

Baglangigta sinema filmlerinde markali dekor ve esyalarin gerceklik algisin
artirmak ve belli konularda bilgi aktarimi yapabilmek amaciyla belli bir olay iginde
yerlestirilmis ya da karakterler tarafindan bir bedel 6denmeden kullanilmistir. Bu donemde
sinema filmlerinde markal1 irlinlerin yer almasinin {iriin yerlestirme amacli degil, gercegi
yansitmak amagcli oldugu diisiiniilmektedir. Bu dogrultuda iiriin yerlestirme kavraminin ilk
ortaya ciktig1t zamanlarda markali iirinler film yapimcilarina 6diing verilmis, hediye
edilmis ya da filmin sanatsal yoniinii giiclendirmek i¢in yapimcilar tarafindan satin
alinmistir. Dolayisiyla rastgele uygulanan ilk donem iiriin yerlestirmeleri; plansiz ve
programsiz bir sekilde uygulanmistir. Gegmiste profesyonel sekilde yapilamayan iiriin
yerlestirme, diger bir ifadeyle markalarin belirli bir ama¢ dogrultusunda film igine
yerlestirilmeleri artik gliniimiizde pazarlama iletisimi uzmanlarinin tiiketicilerin markalara
maruz kalmalarina yonelik yeni ortam arayislarina hitap eden ve bu arayisin yogunluguyla

glidiilenen milyonlarca dolarlik bir sektor haline gelmistir (DeLorme ve Reid 1999: 71-72).

Kisacas1 gegmisten bugiine {iriin yerlestirmenin tarihsel gelisimini inceledigimizde,
uygulamanin bilingsiz, amatdrce ve tesadiifi bir sekilde gercgeklestirildigi zamanlardan;
isletmeler tarafindan profesyonelce yaptirilan bir uygulama olarak tutundurma
stratejilerinin 6nemli bir pargasi haline gelisini gosteren bir siiregle karsilagsmaktayiz.
Tiiketimi gergeklestirilen {rlinlerin; belirli bir iicret karsiliginda ya da bedelsiz olarak
cesitli mecralara dahil edilen markalarimi ve tiirlerini gormenin kac¢inilmaz oldugu
dolayisiyla bu iriinlerin giinlik yasanttimizin Onemli bir pargas1 haline geldigi
diistiniilmektedir (Sawyer, 2006: 110). Markali iriinleri geleneksel reklam kusaklart
disinda gormek, aslinda yalnizca giiniimiiz icin gecerli bir uygulama degildir. Bu
uygulamanin kokenleri gegmise uzanmaktadir. Coklu medya ortamlarindan olan sinema
filmleri icinde gorsel ve isitsel unsurlarin bir arada yer alabilmesi 0zelligi sayesinde

yerlestirmeler, markanin taninmasi ve hatirlanmasinda etkin bir rol oynamis ve bu duruma
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baglh olarak da zaman igerisinde marka yerlestirme anlayisinda onemli degisimler ve
yenilikler meydana gelmistir. Uriin yerlestirmenin asil gelisiminin 1930’larda basladigim
soylemek miimkiindiir. Bu déneme gelindiginde 1920’lerdeki sessiz filmlerin yerini sesli
filmler almis ve boylece reklam ile sinema arasindaki iligki ve igbirligi giderek artmaya
baslamistir (Segrave, 2004: 209). Reklam ve film endiistrisinin yakinlastig1 bu donemlerde
White Owl Cigars’in 1932 yapimi Scarface filmine, bas aktér Paul Muni’nin film boyunca
bir firmanin sigaralarin1 i¢cmesi kosuluyla, 250.000 dolarlik reklam destegi verdigi
bilinmektedir (Lindstrom, 2009: 51). Dolayisiyla iiriin yerlestirmenin koklerinin
1930’larda Amerikan sigara isletmelerinin film yildizlarina ve sporculara markalarini
onaylamalar1 i¢in para Odedikleri zamanlara dayanmakta oldugu da sdylenebilir

(McKechnie ve Zhou, 2003: 349).

Filmlerin tiiketicilerin satin alma davranislar1 lizerindeki etkisi, ¢alismadaki {iriin
yerlestirme kavrami ve tanimi kisminda da ifade edildigi gibi 1934 tarihli Bir Gecede Oldu
filmindeki ana karakterin atlet giymemesi sonucu atlet satiglarimin diisiisii ile karsimiza
cikmaktadir. Daha sonra satiglardaki bu diisiislerin 50°1i yillarda tinlii aktorlerin filmlerde
T-shirtle goriilmeleriyle gerceklesen satiglardaki artiglar ile telafi edildigi de
soylenebilmektedir (T1gl, 2004: 33).

1950 yilinda ‘Destination Moon’ adl1 filmde dort uzay astronotu Coca-Cola igerken
ve Lee markali jean giyerken gosterilmistir (DeLorme ve Reid, 1999: 71). 1970’1 yillara
kadar marka yerlestirme uygulamasi giliniimiizdeki anlamiyla profesyonel ve organize
bicimde yapilmamaktaydi. Etkin kullanim 1980’lerde firmalarin film yapimcilarina belli
bir bedel 6demeleriyle gerceklesmistir (Odabasi ve Oyman, 2006: 377). Ornegin
1970’lerin sonu ile 80’lerin basinda, satis rakamlar1 uzun siiredir yerinden kipirdamayan
ABD kokenli gilines gozliigii tireticisi Ray-Ban hayatta kalma savasi veriyordu. Bu durum
firmanin 1983 yapimi Risky Business filminin yonetmeniyle yaptig1 anlasma sonucunda
retro gozliiklerin Tom Cruise sayesinde yepyeni bir kimlik kazanmasina kadar stirmiistii.

Ray Ban’in cirosu da %50 oraninda yiikselmisti (Lindstrom, 2009: 52).

Ancak iriin yerlestirmenin sinemada yaganan gelisiminin zirvede oldugu dénem
Steven Spielberg’in yonettigi 1982 yapimi “E.T.” (Extra-Terrestrial) isimli filmdir
(http://lwww.imdb.com/09.02.2009). Filmde iiriin yerlestirme yoluyla kullanilan “Reeses

59



Pieces” adli sekerin satislarinin % 65 oraninda artmasi, triin yerlestirmenin ekonomik
acidan ve reklamcilik yoniinden fark edilmesine yol agmustir. “E.T.” (Extra-Terrestrial),
ayni1 zamanda reklam ajanslar1 ve girketler i¢in de yeni bir donemi baglatmistir. Filmde tek
bir sahnede goriilen “Rees’s Pieces” sekerlerinin satiglar1 bir anda % 65 oraninda artinca,
reklam diinyasinin  gézleri sinema mecrasina donmdstiir  (http://danismend.com/
30.04.2015). “Uriin yerlestirme” (product placement) olarak adlandirilan bu teknik
giinlimiizde sinema filmlerinden dizilere, televizyon sovlarindan bilgisayar oyunlarina
kadar, pek c¢ok farkli alanda kullanilmaktadir. Uzmanlara gore, izleyiciler, sinema
filmlerinde ¢esitli sahnelerde goriinen iiriinleri, karakterlerle 6zdeslestiriyor ve bir daha da
unutmuyorlar. Sinemanin dikkat ¢ekici filmlerinden Fight Club gibi bir filmin ¢ekimleri
gerceklestirilecegi sirada filmin baskarakterlerinin, tiiketim ¢ilginligina olan tepkilerini
yansitmak amaciyla, birkag tiriine film igerisinde fiziksel olarak saldiracaklar1 sdylentileri
dolagmaktaydi. Ancak basta BMW ve IKEA olmak iizere, bu filmde iiriin yerlestirme
yapmis olan isletmeler ise bunu markalari i¢in firsata doniistiirmeyi 6ngérmiislerdi. Tyler
Durden, hangi markaya saldirirsa, izleyicinin aklinda, her ne kadar yerden yere vurulsa da,
sektoriin en 6nde geleni oldugu yoniinde bir diisiince hakim olacakti. Elbette ki film
bittikten sonra, “Tiiketmiyorum artik!” diye hayatlarin1 degistirmek isteyenler olsa da,
birgok kisinin sakinlestikten sonra rutinlerine geri dondiikleri gériilmiistiir. Fakat Tyler
Durden’in hangi markay1 tehlikeli gordiigiinii unutmamigslardir. Boylece negatif iiriin
yerlestirme kavrami, bir zeka {irlinii olarak, literatiirdeki yerini almis bulunmaktadir

(http://ting.c0/11.02.2017).

1995 Tiirkiye gosterim tarihli Martin Campbell tarafindan yonetilen James Bond
serisinin “Golden Eye” (Altin Go6z) (http://www.imdb.com/09.02.2009) adli filminde,
“BMW?” adl sirket, Z3 modeliyle pek ¢ok sahneye imzasini atmistir. Bunun yaninda {iriin
yerlestirme pazarindan pay alabilmek igin eglence diinyasinda hizmet veren “William
Morris”, “ICM (Integrated Content Marketing)” ve “CAA (Creative Artists Agency)” gibi
ajanslar, kiyasiya rekabet etmektedirler. Ozellikle, “ICM”ajansinin, sinema filmlerini,
video oyunlarina ve video oyunlarin1 da sinema filmlerine geviren ilk ajans olarak iiriin

yerlestirmelere verdigi 6nem rekabette direnebilmesini saglamistir.

Uriin yerlestirme 2000°li yillarin ilk iki yilinda hizli bir gelisme gdstermis ve

Eglence Kaynaklari ve Pazarlama Dernegi (Entertainment Resources and Marketing
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Association-ERMA), reklamcilarin bir yil iginde Hollywood stiidyolarina tiriinleri i¢in 360
milyon dolar para 6dediklerini ileri siirmiistiir. Dolayisiyla basarili ve etkin bir uygulama
icin lrlin yerlestirme ajanslari, televizyon programi ve film senaryosu yazarlari ile
yapimcilarin igbirligi yapmasi gerekmektedir. Ancak bu sekilde karsilikli yarar saglanabilir
ve uriin ya da markanin rekabet ortaminda basrolii tistlenmesi miimkiin olabilir (Russell,

2002: 306).

2002 yilina gelindiginde ise ‘Men in Black 2’ filminde Will Smith’in siyah Ray Ban
marka retro gozliikkler takmasiyla Ray Ban sirketinin alti ay i¢inde satislar1 ii¢ katina
cikmistir. 2002 yapimi diger bir film olan James Bond serisi Die Another Day filmine ise

123 dakika i¢inde 23 marka yerlestirilmistir (Lindstrom, 2013: 53).

Sideways filminde ise “Sanford” marka sarap satin aliniyor. Filmin ydnetmeni
Michale London, biitiin saraplarin kendine has bir karakteri oldugunu diistindiigiinii ve
filmde kullanilacak sarabi segerken, oyuncular kadar 6zenli davrandigini1 soyliiyor. Subat
2014 vizyon tarihli Lego Filmi siradan bir lego figiirii Emmet Brickowski hakkindadir.
Insaat iscisi olan Emmet calisirken oldukca degerli bir nesne buluyor ve secilmis kisi
oldugunu, diinyayr kurtarmast gerektigini 6grenen Emmet'in  hikayesi burada

n

baslamaktadir. Lego filmi tek basmma bir "irlin yerlestirme" filmi olarak
degerlendirilmektedir. Ancak film Legolarla yapildig1 i¢in iiriin yerlestirme kullanildigim
soyleyemeyiz ¢linkii biitiin film triinle (Lego) olusturulmustur. Bulutlarin, denizin ve hatta
patlamalarin bile lego parcalarindan olustugu goriilmektedir. Boylece seyirciye reklam
oldugu belli edilmeden {irtiniin tanitimi yapilmistir. Lego filmi bilgisayar animasyonu ve
stop-motion teknolojisi beraber kullanilarak cekilmistir ve bunun amacimin izleyicilere
gercek lego seyrediyormus izlenimi verilmesi oldugu diisiiniilmektedir (http://www.

filmegitmedenonce.com/22.09.20016).

Teknoloji firmalar1 her yil milyonlar harcayarak {irettikleri son teknoloji tiriinlerini
kullanicilarin  begenisine sunmaktadir. Ancak yapilmas: gerekenlerin teknolojinin
gelisiminin takip edilmesiyle ve Ar-Ge ¢aligmalarina finansal kaynaklarin aktarilmasiyla
sinirli olmadigi bilinmektedir. Bu {irlinlerin talep edilmesi i¢in bir o kadar cabanin
da pazarlama stratejilerinin verimli sekilde planlanmasi igin gosterilmesi gerekmektedir.

TV reklamlar1 gibi geleneksel tutundurma cabalarinin yaninda belki de en etkili
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uygulamalardan biri de iiriin yerlestirme uygulamalari olmustur. Ozellikle yabanci
dizilerde ve sinema filmlerinde géormeye alisik oldugumuz Apple 2014 yilinda sinema
filmlerinde kendini en ¢ok gdsteren isim olarak liderlige oturmus ve Brandcameo Uriin

Yerlestirme Odiilii‘niin sahibi olmustur (http://www.log.com.tr/19.06.2016).

Hollywood’da Morgan Spurlock, “POM Wonderful Presents: The Greatest Movie
Ever Sold” adli filmiyle iiriin yerlestirmeyle ilgili belki de en ilgi ¢ekici rekoru 3463
yerlestirme yaparak kirmistir. Hatta Morgan Spurlock baska bir finansal kaynaga ihtiyag
duymaksizin sadece bu filmdeki yerlestirmelerden elde ettigi gelirle filmini tamamen

finanse etmeyi bagsarmustir (http://thechive.com/03.07.2016).

Tirkiye’de ise “iriin yerlestirme” kavrami pazarlama literatiiriine yeni yeni
girmeye baslamistir. Tiirk sinemas1 agisindan bakildiginda bu konuyla ilgili ayrintili ve
kayith bilimsel kayitlarin olmadigi dikkat ¢ekmektedir. Fakat, “Karigik Pizza” (1998)
isimli Tirk filminde ilk olarak Pizza Hut’a genis 6l¢iide yer verildigi gézlenmistir (Tigli,

2004: 35).

2015 yapimi Ali Baba ve Yedi Ciiceler filminde ise Pepsi ve Metro markalarinin
yerlestirilmesi  birgcok sinema yazari ve arastirmaci tarafindan {iriin yerlestirme
uygulamasinin dogasina aykir1 oldugu gerekgesiyle elestirilmistir. Yapilan arastirmalarda
sinemalardaki iirlin yerlestirmelerin kabullenilisi ve tiiketicinin tutumlar1 iizerindeki
etkilerine dikkat ¢ekilmesinin sebebinin s6z konusu uygulamalarda elestirilerle karsilasan
rahatsiz edici iiriin yerlestirmeler olmasindan kaynaklanmaktadir. Arastirmacilarin konu
hakkindaki elestirilerinin varligi, aslinda etkin bir sekilde uygulandiginda tiiketicinin
davraniglarini istenilen yonde degistirmeye yardimci olacak olan iiriin yerlestirmenin
amact disinda kullanilmasina ¢ogu zaman engel olamamistir. Arastirmanin ikinci
boliimiinde marka, marka degeri ve marka degeri igerisinde 6nemli bir yere sahip olan,

marka farkindaligi kavramlari ele alinmustir.
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IKiNCi BOLUM

2. MARKA VE MARKA FARKINDALIGI

2.1. Marka Kavrami ve Onemi

Kotler, her seyin bir marka oldugunu diger bir degisle tiiketici i¢in bir anlam
tasiyan ve ¢agrisim yapan her etiketin bir marka oldugunu séylemektedir (Akyol 2010:
10). Dolayisiyla marka nedir sorusunu {iriin nedir sorusuyla birlikte diisiinmek
gerekmektedir. Uriine dar bir gerceveden bakildiginda, tanimlanabilir bir sekilde basit
ozelliklerin birlestirilmesiyle olusturulmus bir mal ya da hizmet olarak degerlendirilebilir.
Fakat bu kisith bakig acisi, markasi ya da satis sonrasit hizmetleri gibi tiiketicilerin
duygularina hitap eden ya da deger katan 6zelliklerden hi¢ birini dikkate almamaktadir.
Ancak iriiniin yorumu biraz daha genisletildiginde, her bir markanin ayri1 {iriinler olarak
algilandig1 goriiliir. Bu baglamda 6rnegin iki internet hizmeti saglayicist olan Hotmail ve
Yahoo ayri tirtinler olarak algilanmaktadir. Coco Cola ve Pepsi tiriinlerinin belirgin fiziksel
farkliliginin nedeninin tenekeleri lizerinde sadece farkli isimlerin ve farkli renklerin
kullanim1 olmasina ragmen ikisi de farkli iirlinler olarak degerlendirilmektedir. Burada
marka adinin tiiketicilere bir Grliniin farkliligini sunmasi s6z konusudur. (Korkmaz vd.
2009: 330) Marka, bir iriinii tanitan, hakkinda bilgi veren, {riinii ikamelerinden ya da
rakiplerinden belirgin bicimde ayirt etmeye yarayan, tiiketiciyi motive edip lirlinlin satin
alinmasini saglayan hatta tiiketicide baglilik olusturup tiiketiciyi tiriiniin siirekli alicist yani

miisterisi haline getirmeye ¢alisan bir unsurdur (Kurtuldu, 2008: 71).

Pazarlamanin temel felsefesine gore marka tiiketiciye sz vermek ve o sozii yerine
getirmektir. Marka, yatirim yapmay1 ve yillar boyu tiiketiciye ayni kaliteyi ve giivenceyi
sunmay1 gerektirir. Marka adina yapilan yatirnmlar siliphesiz bir siire sonra isletmelere
olumlu olarak geri donmekte ve isletmelerin pazarda iyi bir imaj olusturmasina yardimci
olmaktadir. Ornegin Volvo markas: giivenlik ve saglamlig: ifade etmektedir ve bu marka

yillardir iirettigi giivenligin 6n planda oldugu otomobilleri ile iyi bir marka imaj1 saglamis



bulunmaktadir (Altinbasak vd. 2008: 405-406). Markalarin pazarda sahip olduklar1 gii¢ ve
degerin miktar1 degisiklik gdstermektedir. Bir tarafta alicilarin ¢cogunun bilmedigi markalar
varken diger tarafta alicilarin farkindaliklarinin yiliksek oranda oldugu markalar vardir.
Bunun yaninda kabul edilirligi yiiksek olan markalar, yliksek oranda tercih edilen markalar

ve nihayetinde yiiksek oranda marka sadakati yerlestirmis markalar vardir (Kotler, 2000:
405).

Markanin dikkat edilmesi gereken bir unsur haline gelmesinde, rekabetin giderek
artmasi ve iriin niteliklerinin birbirine benzemesi, dolayisiyla isletmelerin farklilik ortaya
koymasinin zorlagsmasi etkili olmaktadir. Marka, farklilik saglamada 6nemli bir goérev
yerine getirmekte ve isletmenin rekabet edebilirligine katki saglamaktadir. Rekabet ve
farklilik kavramlar1 ¢ergevesinde Amerikan Pazarlama Birligi tarafindan yapilan tanima
gore marka; “Bir saticinin ya da saticilar grubunun, mal ve hizmetlerini tanimlayan ve
onlar1 rakiplerinden ayirt etmeyi amaglayan bir isim, terim, isaret, sembol, sekil ya da
bunlarin bilesimidir” (Wood, 2000: 662; Ar, 2004: 5; aktaran: Marangoz, 2007: 460).
Benzer bir tanimda Aaker‘e gére marka, bir veya bir grup saticinin mal ya da hizmetlerini
tanimlayan ve bu mal veya hizmetleri rakiplerinden farklilagtiran (logo, trademark, paket
dizayn1 vb.) ayirt edici isim ve/veya semboldiir. Mucuk (1999) ise markayi, iiretici veya
saticilarin malini tanitan, onu baskalarinin mallarindan ayirmaya yarayan isim, terim,
sembol, sekil veya bunlarin bilesimidir seklinde tanimlamaktadir (Mucuk, 1999: 150).
Marka; miisteri ve tiiketicilerden gelen, onlarin imgelerinde algilanan duygusal ve islevsel
getirilere dayanan, ayricalikli bir konum yaratan tiim izlenimlerin igsellestirilmis bir
ozetidir seklinde de tanimlanmaktadir (Kirdar 2003: 234). Yapilan tanimlarin ana fikri
markanin miisterilere iirliniin kaynagini isaret ettigi ve hem miisterileri hem de marka
sahiplerini, Grlinleri taklit etmeye ¢alisan rakiplerinden korudugudur (Akyol, 2010: 12).
Ornegin eski ¢aglarda bile, tugla gibi iiriinlerin iizerine iireticilerini tanitmak amaciyla isim
yazildigma dair deliller mevcuttur. Ticaret loncalarinin miisteriye glivence vermek ve
ireticiye yasal koruma saglamak amaciyla markalar kullandigir da bilinmektedir (Bilgili,

2007: 6).

Tiiketici agisindan  degerlendirildiginde ise marka kavrami tiiketicilerin
tecriibelerinin bir birikimi olarak ifade edilebilir. Tiiketiciler markay: sayesinde elde

edeceklerini diisiindiikleri faydalart ve isletmenin ruhunu yansitan bir unsur olarak
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degerlendirmektedirler. Tiiketicilerin markayi tanimasi ve hatirlamasi markayla ilgili tiim
tanimlayict ve tamamlayici bilgileri hafizasinda ne kadar saklayabildigiyle alakalidir.
Farkli kaynaklardan gelen bilinglenme, bilgi diizeyleri, nitelikleri, diisiinceler, duygular,
goriintiiler, tutumlar ve deneyimler bir markanin tiiketici tarafindan algilanmasiyla
baglantilidir. Tiketicilerin markalar1 olumlu degerlendirmeleri sayesinde ise giiclii
markalar sahiplerine uzun vadeli giivenlik ve biiylime, yiiksek stirdiirebilirlik, kar, artan
varlik degeri, rekabet¢i farklilagma, yiliksek satis hacmi, diisiik 6lgekli maliyetler gibi
avantajlar saglamaktadir. Bir bagka ifadeyle marka, tiiketicilerin {iriin veya hizmetlerin
deneyimlenmesiyle elde edecekleri ve markanin ruhunu yansitan fonksiyonel ve duygusal
faydalar: vaat etmektedir. Marka kavraminin se¢imini etkileyen en énemli etken, tiiketici
ihtiyaglar1 olup, bircok marka tiiketicilere sembolik, fonksiyonel ve deneyimsel faydalarin

bir bilesimini sunmaktadir (Ghodeswar,2008: 5).

2.1.1. Markamn Pazarlamadaki Yeri ve Sagladig1 Avantajlar

Mal ve hizmetlerin satisa sunuldugu, alicilarin ve saticilarin karsilagtiklari, mallarin
sahipliginin degisiminin yapildig1 yere pazar denir. Pazar, bir mal veya hizmetin bugiinkii
tiiketicileri ile gelecekte tiiketici olabilecek tiim kisi, kurum ve kuruluslar kapsar. Tiiketici
bir {iriine ona ihtiya¢ duydugu zamanda sahip olursa kullanabilir. isletmeler {iriinlerini
satmak, tliketicilerde ihtiya¢ duydugu triinleri satin almak ister. Her iki tarafin bu istegine,

pazar cevap verir (http://megep.meb.gov.tr/11.12.2016).

Pazarlardaki bu karsilikli ihtiyaglarin her iki tarafin ¢ikarlar1 dogrultusunda etkin
bir sekilde karsilanabilmesi ise pazarlama ile gerceklesebilecektir. Amerikan Pazarlama
Dernegi’nin yaptig1 pazarlama tanimi ise soyledir: “Pazarlama, kisisel ve orglitsel amaglara
ulagsmay1 saglayabilecek miibadeleleri gerceklestirmek iizere mallarin, hizmetlerin ve
fikirlerin gelistirilmesi, fiyatlandirilmasi, tutundurulmas: ve dagitilmasina iligkin planlama
ve uygulama siirecidir.” Pazarlama {iretici ile tiiketici arasinda bulunan ve taraflarin bir
araya gelmesini saglayan 6nemli bir kopriidiir. Isletme igin gevresiyle iliski kurmasimi
saglayan temel bir mekanizmadir. Kurulan bu iliski ise ekonomik fayda yaratir: Depolama
sayesinde zaman faydasi, tasima sayesinde yer faydasi ve bilgi verici tutundurma g¢abalari
sayesinde sahiplik faydasi olusturur (Tokol, 2007: 7). Pazarlamanin temelini bir degis

tokus stireci ve bu siirecte yasanan degisimlerin olusturdugunu séylemek miimkiindiir.
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Pazarlama siirecinde bulunan isletmeler hem iiriinlerinin diger {iriinlerden ayirt edilmesini
saglamak hem de tiiketiciye vaat ettikleri belli bir kalite diizeyini koruyabilmek icin
iiriinlerini markalama yoluna gitmislerdir. Bir marka, 6zlinde bir saticinin veya iriinii
yapanin kimligini belirtir. Marka bir isim olabilecegi gibi, bir isaret, sembol, logo veya
renk olabilir. Marka, tiiketicilere, hakkinda bilgi edindikleri mal ve hizmetleri denemek,
bunlar arasinda tatmin edici bulunanlar1 yeniden satin almak, digerlerini ise almaktan
kagimmak imkan1 veren bir pazarlama aracidir. Uriinleri ilk kez satin alirken herhangi bir
sekilde deneme imkani olmayan tiiketiciler, reklam veya bagka bir tutundurma sekli ile
tanitilan bu markalardan haberdar edilmektedirler (Biskin, 2010: 413). Tiiketici igin
tiikketicinin satin alma davranig1 karar siirecini etkileyen ve sekillendiren, 6zellikle somut
iiriinleri birbirinden ayiran marka, pazarlama ve reklam faaliyetlerinin odak noktasidir
(Aktuglu, 2004: 35). Uretici icin marka ise; iiriiniin kimligidir. “Marka; kii¢iik ve biiyiik
iireticiler tarafindan iiretilen ya da ¢ok araci kurum tarafindan piyasaya siiriilmekte olan,
hizmetlere bir kimlik kazandiran, ilgili iirlinti rakiplerinden farkli kilan bir terim, sembol,
isim ya da bunlarin biitliniidiir. Kisacas1 {irlinlin bilinirligini saglayan, iiriiniin kimligidir

(Yiicel ve Cubuk, 2014: 224).

Marka kavraminin dneminden bahsederken markanin pazarlama siirecinde bulunan

her bir gruba sagladigi avantajlar su sekilde 6zetlenebilir (Altunisik vd, 2004: 177-178):
Markanin tiiketiciye yararlari sunlardir;
e Tiiketicinin {riinleri kolayca taninmasi ve ayirt etmesini saglar.
e Markal iirlinler belirli bir kalite ve garanti giivencesi sunar.
e Satis hizmetlere kolay ulasabilme olanagi verir.
e Marka giivenligi 6l¢iisiinde tiiketicinin satin alma kararini kolaylastirir.

Markanin araci kurumlara yararlari1 sunlardir;

e Ogzellikle aract kurumlarin kendi markalarmi kullanmalari, iireticilere olan

bagliliklarini azaltir.
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e Aract kurumlar ve 6zellikle perakendeciler kendi markalari ile farkli bir imaj
olusturabilir.
e Fason alim ya da imalatlarla perakendeci kurumlar kendi markali iirlinlerini

daha diisiik fiyatla pazara sunabilir.

Markanin tireticiye yararlari ise sunlardir;

e Uriiniin taninmasi ile hatirlanmasia ve dolayisiyla iiriine olan talebe katki
saglar.

o Tiiketicilerden gelen talep sayesinde aract kurumlari markali driinlere
yonlendirir.

e Marka iiriine baglilik olusturabilir.

e Ureticinin pazar iizerindeki denetimini artirir.

e lyi taninmis marka yeni iiriinlerin tutunmasini kolaylastirir.

Yukarida deginilenlerin yani sira bir marka yiiksek kaliteli olarak algilandiginda,
isletmelerin s6z konusu markali {riinlerinin fiyatin1 rakiplerinin iiriinlerinin fiyatindan
daha yiiksek tutabilme avantajini elde edebilmeleri miimkiin olabilir. Ayrica bu avantajlar
saglamis olan marka admin olusturdugu giiven unsuruyla treticiler iiriin yelpazelerini
kolayca genisletebileceklerdir. Bu avantajlar iretici, araci ve tiiketicilerin markaya
anlamlar yliklemesine yardimec1 olmaktadir. Marka; iiretici ve saticinin, tiiketicilere belirli
ozellik, fayda veya hizmeti stirekli olarak sunacaginin bir vaadi olup, kalite garantisini de
ifade eder ve iriine yonelik olarak tiiketiciler ig¢in farkli anlamlar tasir. Kotler (2000)

kitabinda bu anlamlar1 asagidaki gibi ifade etmistir (Kotler, 2000: 404):

e Nitelik: Bir marka, 6ncelikle iiriiniin belli niteliklerini ¢agristirir. Bu niteliklerin
biri veya birkaci markanin reklamlarinda kullanilir.

e Fayda: Tiiketiciler genellikle {irlinlerin niteliklerini degil faydalarini satin
alirlar. Bu nedenle nitelikler islevsel ve duygusal faydalara doniistiiriiliir.

e Deger: Markanin, alicinin degerleri hakkinda bir seyler animsatmasiyla ilgilidir.

e Kisilik: Bir markanin, ger¢ek ya da arzulanan 6z-imaj1 ile tiiketicinin duygusal

Ogeleri arasindaki iligkidir.
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Marka kavraminin 6nemi degerlendirildiginde, zamanla insanlarin yasamlarinda
gecirdikleri degisimin marka kavramina da yansidigini  gérmek miimkiindiir.
Pazarlamacilar ise bu degisime ayak uydurmalarini saglayan kavramin 6nemini giderek
daha iyi anlamaya baslamuslardir. Ornegin dnceleri iiretici isimleri yerine, iinlii insanlarin
isimleri ve hayvan resim ve isimlerinin marka olarak kullanilmaya baslandigini, marka
kavraminin, marka ismi ile iirlin arasindaki iliskiyi giliclendirdigini, {ireticilerin, hem
iiriinlerinin tiiketiciler tarafindan kolay hatirlanmasini hem de tirlinlerini rakiplerinden
farklilagtirmay1 istediklerini sdylemek miimkiindiir. Daha sonraki donemlerde marka,
giiclii baglar kurularak iirliniin tiiketiciler tarafindan algilanan degerini arttirmak igin
kullanilmistir. Gliniimiizde ise marka isletmeler arasinda yasanan rekabetin merkezinde yer

almaktadir.

2.2. MarKka ile Tlgili Temel Kavramlar: Marka Degeri ve Marka Farkindahg

Bugiin oldukc¢a genis kapsamli bir terim olan marka tiiketici- {irlin- orgiit arasinda
duygusal ve mantiksal bir bag kurulmasina yardime1 olan bir pazarlama fonksiyonu olarak
kabul edilebilmektedir. Bu baglamda markaya olan ihtiyacin 6nemli nedenlerinden biri
tilkketicinin zihinde edinilen yer sayesinde tiiketicilerin tercihlerine yon verilebilmesidir.
Isletme farkli iiriin gruplarini piyasaya sunmasia karsin, firma ve marka imajinin 6zdes
algilanmas1 saglayarak, hem satislarin1 destekleyebilir hem de imaja iliskin tutumlarin
yoniinii belirleyebilir. Ayrica marka, isletmenin ve {riiniin taninirligl arttirdigindan
tilketicilerin satin alma karar siireci hizlandirilmis olur. Bdylece marka bagimliliginin
gelistirilmesi ve tiiketicinin marka i¢in istenen bedeli ddemeye hazir hale gelmesi de
desteklenmis olur. Bir diger onemli nokta ise tiiketici agisindan bir garanti olarak
algilandiginda markanin, pazar ortamlariin kontrol altinda tutulmasina yaradigi
diistincesidir (Firlar, 2000: 21). Marka, giinlimiiz tiiketicisi i¢in triinle ilgili ok 6nemli bir
bilgi kaynagi olmaktadir. Tiiketiciler markalar yardimiyla farkli iireticilerin iiriinlerini

birbirinden ayirt edebilmektedirler (Kurtulus, 2001: 8).

Bir iirliniin degerini aslinda miisterilerin ihtiya¢ ve beklentileri belirlemektedir.
Deger; miisterinin satin aldig: tiriinden elde ettigi fayda olarak adlandirilabilir. Her hangi
bir kategoride aym ihtiyaca hitap eden birden fazla marka oldugu diisliniildiigiinde;

markalar arasinda yapilacak tercihi, iiriinden elde edilecek fayda belirlemektedir. Bir baska
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deyisle iirlin, miisterilere diger iiriinlere gore art1 bir kazanim saglamalidir ki, bu kazanim
veya farklilasma, deger olarak adlandirilsin. Bugiin basarili isletmelerin durumlarina
bakildiginda, deger kavramini stratejik bir yonetsel kavram olarak ele aldiklart ve
fonksiyonel birimlerle yonettikleri goriilmektedir. Bu anlamda deger yonetimi Oncelikle
misteriye anlam ifade eden degerin bulunmasi, bu degerin iiriine kazandirilmasi ve iirline
katilan degerin duyurulmas: siirecini i¢germektedir (Uzunoglu, 2007: 11). Markalarin
Ooneminin artmasinin dogal bir sonucu olarak marka ile ilgili ¢esitli kavramlar ortaya
cikmig ve tanimlanmigtir. Marka, hem geg¢miste, hem de bugiin farkl taraflar i¢in farkli
gorevler iistlenmis, gelecekte de olduk¢a 6nemli gorevler iistlenmeye devam edecektir. Bu
sebeple isletmelerin, gelecege yonelik herhangi bir plan yapmaya baslamadan oOnce
yapabilecekleri en akillica is, markalarin1 ve markalarina bagh olarak gelistirebilecekleri

marka degerini olusturmalar1 olacaktir.

Tiiketicilerin markaya yonelik tutumlar ve tiiketiciler ile markalar arasindaki
iliskiyi tanimlama istegi, marka degeri kavraminin ortaya ¢ikmasina sebep olmustur
(Keskin ve Yildiz 2010: 240). Marka degeri, marka ad1 ya da semboliiyle iligskilendirilen
iirlin ya da hizmet tarafindan diger firma ya da miisteriler i¢in yaratilan deger ve bor¢larin
timiidiir. Marka degerini olusturan elemanlar 1iyi anlasildiinda ve markaya
uygulandiginda ortaya cok giiclii bir marka c¢ikar. Tiiketici giiclii markalara karsi
deneyimler yasar, duygular ve diisiinceler olusturur. Bu duygu ve diislinceler olumlu
oldugu zaman marka, tiiketici goziinde degerlidir, diger bir ifadeyle marka, degerli marka

olmus demektir (Yiicel ve Cubuk, 2014: 224).

Marka degerinin pazarlama stratejilerindeki 6nemli etkisini gdéren, yoneticiler ve
arastirmacilar marka degeri Olglimii i¢in yaptiklar1 ¢alismalarda finansal ve pazarlama
temelli olmak {lizere iki farkli yontem One silirmiislerdir. Marka degerini
kavramsallagtirmada ilk olarak, mali gostergelere odaklanan finansal yaklasimlar
uygulanmustir. Bu yaklasimda marka degerini; “bir markayla, markanin adiyla, simgesiyle
baglantili ve bir firmaya veya firmanin miisterilerine iiriin ve hizmet yoluyla saglanan,
degeri arttiran veya azaltan aktifler ve taahhiitler biitiiniidiir” seklinde tanimlamak
miimkiindiir. Finansal temelli olan bu marka degeri taniminda, markaya yapilmis olan
pazarlama yatirimlar1 sonucunda markayla 6zdeslesmis degerler toplami ifade edilmektedir

(Kardar, 2003: 245). Finansal yaklasim1 one siiren aragtirmacilar marka degerini bir iiriiniin
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marka ismi ile yarattig1 nakit akislar1 olarak agiklamislardir. Bu yaklasim marka degerini
aciklamada, tiiketicilerin markalara olan tutumlarin1 ihmal ederek, marka pazar
performansindan olusan finansal muhasebe perspektifine dncelik vermislerdir. Bu eksikligi
gidermek amaciyla marka degerini 6lgmede tiiketici davranisi ve egilimlerini dikkate alan
tiketici temelli 6l¢iim yontemleri ortaya ¢ikmistir. Marka degeri kavramu tiiketiciye 6zel
degerler saglayan ve markayr digerlerinden ayiran Ozelliklerin timidir. Pazarlama
perspektifine dayanan bu yaklagimda, aragtirmacilar tiiketicilerin tutum, davranig ve karar
stireglerini irdelemeye ¢alismiglardir (Kocaman ve Gilingor, 2012: 145-146). Tiketici
temelli marka degeri; tliketicilerin bir markanin kalitesini algilamalarini, markanin farkinda
olmalarini, marka hakkinda olumlu imaja sahip olmalarini ve kendilerini o markaya bagh
hissetmelerini ifade eder (Aaker 1991, Keller 1993). Pazarlama literatiirii incelendiginde
tiiketici temelli marka degerini 6lgen, genel olarak tiiketici algilar1 (farkindalik ve marka
cagrisimlart gibi) ve tiiketici davraniglarina (marka bagliligi vb.) odaklanan calismalar

cokca yer almaktadir.

Pazarlama ve iletisim g¢abalar1 yoluyla tiiketiciler, bir marka ismi altinda firmanin
sattig1 iiriin hakkinda bilgi edinirler. Uriin ile ilgili asinalik artikga, algilanan kalite ile ilgili
ilk diigiincenin olusacagi iriin deneme asamasina gegilmektedir. Deneme sonucunun
memnuniyet yaratmasi Uriiniin algilanan degerinin artmasina yol acacak, bu da gelecekteki
satin alimlar etkileyecektir. Zamanla marka ile olan asinalik ve deneyim artik¢a, miisteri
marka baglilig1 olugsmaya baslayacaktir. Bu da sonug olarak, ayni marka ismi altinda yeni
driinlerin tanitilmasi ve pazarlanmasi durumunda tiiketicilerin bu iiriinleri denemelerine
yardimci olacaktir. Kullanim memnuniyeti siirdiik¢e, miisteri marka ya da markalara daha
bagli olacak ve bu da siirdiiriilebilir dongiiniin devamini saglayacaktir (Karacan, 2006: 26).
Dolayisiyla marka degeri olusturmada tutundurma kritik oneme sahiptir. Tutundurma
faaliyetleri, marka konusunda farkindalik saglanmasi, marka bilinirliginin arttirmasi,
iiriiniin imaj1 ve kullanimina iligkin fikirler olugturulmasi gibi faydalar saglar. Tutundurma
marka degeri olusturma da ve mevcut marka degerinin korunmasinda 6nemli bir rol
iistlenir. Tutundurma faaliyetleri tutundurma karmasi ve diger pazarlama karmasi unsurlari
bir biitiin halinde ve uyumlu bir sekilde marka degerini arttirmaya yonelik olarak tasarlanip
uygulanmalidir. Ancak bu sekilde isletmeler markalar1 ile ilgili hedeflerine ulasabilirler

(Yaras, 2005: 28).
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Marka degerini olusturan kriterler ve bu kriterlerin altindaki degiskenlerin
belirlenmesine yonelik yapilan model ¢alismalarindan yaygin olarak kabul goreni Aaker’in
modelidir. Aaker (1991), marka degerini olusturan kriterleri 5 grupta toplamistir, bunlar;
marka farkindaligi, marka c¢agristmi, marka bagliligi, algilanan kalite ve diger
degiskenlerden olusmaktadir. Sekil 4’de Aaker’in marka degeri boyutu modeli

sunulmustur.

Sekil 4: Aaker’in Marka Deger Modelinin Boyutlari

-Pazarlama maliyetlerinin azaltilmasi
-Ticari Ustiinliik
-Yeni Miisteriler Cekme: Marka Baglihg1
Farkindalik Yaratma
Giiven Verme
-Rekabete Zamaninda Cevap Verme
-Tehditler

- Diger Kurumlarm Yapabildiklerini
Tutturmak

-Bagli Olmak

—i__yi Bilme, Asinalik-Diiskiinliik-Begeni Marka Farkindalig1
-Oziin isareti/ Baglilik, Taahhiit
-G6 zoniine alnan marka

-Satmmalma Nedeni
-Farklilag mak/Konumlandirma

-Fiyat
—Kan-al Uyelerini Cekme Algilanan Kalite MARKA
-Genisleme DEGERI

-Daha lyi Yapma Siireci/ Bilgiyi
Yeniden Elde Etme

-Farklilag mak/Konumlandirma
-Satnalma Nedeni Marka Cagrisimi
-Olumlu Tutum
Yaratma/Hisler,Duygular
-Genisleme

-Rekabet Avantaji olusturma (Patent vb)

Diger Marka Varhklar:

Kaynak: Aaker, 1991, aktaran: Bilgili, 2007: 34

Hem {irtin hem de hizmetlerin marka deger Ol¢iimiinde yaygin olarak kullanilan
Aaker (1991) modelinde, marka degerini olusturan kriterlerden biri olan diger degiskenler
grubunda, rekabet avantaji yaratmada kullanilan patent ve finansal icerikli diger marka
varliklart yer almaktadir (Bilgili, 2007: 34-35). Bu varliklar, rakiplerin tiiketici sadakatini
sarsmasint engelledikleri i¢in deger kazanirlar (Erdem ve Uslu, 2010: 169). Diger bir

ifadeyle diger marka varliklari ticari marka, marka degerine benzer marka ismi, sembol
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veya ambalaj kullanarak tiiketicilerin aklini karistirmaya ¢alisan bir rakipten isletmeyi ve
markasini koruyacaktirlar. Dolayisiyla rekabet¢i eylemleri engellemede ve simirlamada
oldukca etkin role sahip bu varliklart marka degerinin bir boyutu olarak ifade etmek
miimkiindiir. Ornegin patent giiclii ise ve tercih nedeni olabiliyorsa, dogrudan rekabeti
Onleyebilecektir. Ya da yiiksek performansa sahip ticari marka, markanin dagitim kanalini
kontrol etmesini saglayabilmektedir. Sekil 4’de yer alan Aaker’in ortaya koydugu
modeldeki ilk dort degisken ise pazarlama odakli olan tiiketici temelli marka degerinin
temelini olusturmaktadir. Bu ¢aligma kapsaminda tiiketici temelli marka degeri ve bunun

icinde yer alan marka ile ilgili kavramlar tek tek aciklanacaktir.

2.2.1. Tiiketici Temelli Marka Degeri

Tiiketici temelli yaklasimlarda, somut 6l¢iim 6zellikleri yerine, tiiketici algilar1 6n
plana c¢ikmaktadir. Markanin maddi degerinden daha cok tiiketiciye sunulan degerler,
tilketicinin bilgisi, marka tercihi, markaya kars1 tutumu ve marka baglilig1 gibi kavramlar

marka degerinin tanimlanmasinda temel olusturmaktadir (Y1lmaz, 2010: 64).

Aaker marka degerini, “bir markayla, marka adi1 ve simgesiyle baglantili olan ve bir
iirlin ya da hizmetin, bir firmaya ve/veya miisterilerine sagladigi degeri artiran ya da
azaltan varliklar kiimesi” seklinde tanimlamistir. Marka degerini, marka ve tiiketici
arasindaki iliskiden dogan giiven duygusunun bir sonucu olarak gormektedir (Aktepe ve
Sahbaz, 2010: 73). Aaker’in (1991) marka degerini, tiiketici temelli olarak ele aldigi
modelinde dort temel boyut yer almaktadir. Bunlar, marka farkindaligi, marka ¢agrisim,

algilanan kalite ve marka sadakati seklindedir.

2.2.1.1. Marka Farkindahg

Tiiketici temelli marka degeri ile ilgili yapilan arastirmalarda marka farkindaligi,
marka degerini belirleyen anlamli boyutlardan biri olarak gésterilmektedir (Konecnik ve
Gartner, 2007: 400- 421).

Tiiketicilerin zihinlerinde markanin rakiplere kiyasla aldig1 yer olarak tanimlanan

marka farkindaligi (Aaker, 1996: 7), marka degerinin ilk ve en 6nemli asamasidir. Giiglii
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bir marka degeri olusturmak i¢in 6ncelikle tiiketicilerin markay1 tanimasi ve hatirlamasi
olarak ifade edilen marka farkindaligimin olusturulmasi gerekir. Marka farkindaligi
olugsmadigr takdirde miisteri ile iletisim kurulamamakta, marka tutumu ve marka imaji
Olusturulamamakta ve miisteri de satin alma niyeti de olusmamaktadir. Bu sebeple
misterilerin bir markay1 tercih edebilmeleri i¢in Oncelikle markanin farkinda olmalari
gerekmektedir. Yapilan ¢alismalarda marka farkindaligi arttikga marka degerinin de arttigi
yoniinde bulgulara ulagilmistir (Kwun ve Oh, 2004: 31-49; Webster, 2000: 17-23).

Aragtirmanin ana konusunu olusturdugu i¢in marka farkindalig1 kavrami ¢alismanin

2.2.2. Marka Farkindaligi Kavrami basligindan itibaren ayrintili olarak ele alinmistir.

2.2.1.2. Marka Baghhg

Tekrar satin alma, tercih etme ya da sadakat olarak da ifade edilebilen marka
bagliligit kavrami, tiiketicilerin {irlin segenekleriyle ilgili arastirma yapmak ig¢in
harcayacaklar1 zamani kisaltir. Baglilig1 yiiksek olan tiiketicilerin zamanla satin alma
kararlar1 basitlesmekte ve bagli olunan markay: satin alma aliskanlik haline gelmektedir.
Marka baglilig: icin, “tiiketicilerin daha 6nceden satin alip denedikleri bir markay1 satin
almayi siirdiirme egilimidir”, “tiikketicinin belirli bir siire i¢inde bir {irlin kategorisi i¢inde
yer alan bir ya da daha ¢ok markaya kars1 takindig1 olumlu tutum ve davranissal tepkidir”

ya da “bazi tiiketicilerin belirli bir markay1 diizenli ve tutarli olarak satin alma egilimidir”

seklinde tanimlar yapilabilmektedir (Y1lmaz, 2005: 260).

Marka sadakati ya da baghligi olarak ifade edilen kavram, tiiketicinin bir markaya
yonelik olumlu tutumlarinin derecesidir ve bu tiiketicinin gelecekte de o markayr satin
almaya devam etme niyetini ve taahhiitiinii icerir. Marka sadakati, {riin kalitesinin
algilanmasinin yani1 sira markayla ilgili zaman i¢inde biriktirilmis memnuniyet ya da
memnuniyetsizlikten de dogrudan etkilenir (Akyol, 2010: 17). Jacoby ve Kyner’in (1973)
marka bagliligin1 birden fazla marka grubu arasindan bir ya da birka¢ markaya bagl
olarak, bir karar verme birimi tarafindan zaman igerisinde gerceklestirilen gelisi giizel
olmayan davranigsal tepki seklinde tanimlamalari, ayni zamanda marka bagliliginin

psikolojik bir siirecin fonksiyonu oldugunun da gostergesi olarak degerlendirilebilir.
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Tiiketicinin belirli bir markaya olan bagliligi, rakip markalar arasindan stirekli belirli bir

markay1 segme ve digerlerini reddetme egilimidir (Weber, 2001, 2010: 261).

Literatiirde marka bagliligi kavramini agiklamada biri davramigsal digeri de
tutumsal olmak Ttzere iki farkli yaklasim vardir. Benzer sekilde, marka baglilig
Olctimlerinin ¢ogunlugu da davranigsal veya tutumsal olarak siniflanabilir. Davranigsal
baglilik dl¢timleri marka bagliligini belirli bir zaman diliminde gozlemlenen gercek satislar
cinsinden tanimlamaktadir. Tutumsal bagllik 6l¢iimleri ise satin alma niyetine dayanir.
Tutumsal 6l¢iimler genellikle alan arastirmalarina dayanmaktadir. Tutumsal ve davranigsal
baglilik iligkili olmalidir. Bu iliski pozitif yonlii gelistirilebilmelidir. Tutumsal bagliliktaki
bir artis, davranigsal baglilikta bir artisa neden olur. Bu da marka ydneticileri agisindan
onemlidir. Ornegin, tutumsal baglhliktaki bir artis, davranissal bagliligin bir sonraki
Olciimde de artacag: isaretini verebilir. Bunun tersi bir durumun gerceklesmesi de s6z
konusudur. Bir markay1 giderek artan bir sekilde kullanan miisterilerin tutumsal olarak da
markaya daha fazla bagli olacaklar1 sdylenebilir (Rundle -Thiele ve Bennett, 2001: 26-32).
Morgan ve Hunt ¢alismalarinda (1994) bagliligi, taraflardan birinin bir iliskinin devam
etmesi i¢cin maksimum c¢aba gosterilmesinin  gerekliligine inanmasi olarak
tanimlamaktadirlar (Morgan ve Hunt, 1994: 23). Benzer bir anlayisla isletmelerin,
devamliligi olan ve kolaylikla gec¢ilemeyecek bir rekabet avantaji icin miisterilerinde
baghlik olusturmaya, maksimum diizeyde c¢aba gostererek kavusabilecekleri
diigiiniilmektedir. Clnkii marka bagliligi tekrar satin almanin uzun dénem de devam
etmesine de yardimci olmaktadir. Boylelikle baglilik diizeyi yiiksek miisteriler, rakip
markalarin pazara girmesini 6nemli derecede zorlastiran ve isletmeye nakit girisi saglayan
bir sermaye unsuru olarak kabul edilebileceklerdir. Yiiksek marka sadakatine sahip
tiketiciler, giicli marka degeri algisina sahip tiketiciler, olarak

degerlendirilebilmektedirler.

2.2.1.3. Marka Cagrisim

Pazarlamacilar, miisteri temelli marka degerinin diger bir boyutu olan marka
cagrisimlarini, markayr farklilagtirmak, konumlandirmak, genisletmek, ayrica markaya
karst olumlu his ve tutumlar gelistirmek ve markayr satin almanin ve kullanmanin

kazanimlarin1 gostermek i¢in kullanmaktadirlar (Low ve Lamb Jr. C.W., 2000: 351).
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Miisteriler ise marka cagrisimlarini, slirece ve organize olmaya yardim etmesi, zihindeki
bilginin yeniden edinilmesi ve onlara satin alma kararlarinda destek olmasi igin
kullanmaktadirlar. Cagrisimlar, bilgi isleme siireclerine o6zellikle tiiketiciler i¢in zor
islenebilecek bilgileri ve pahali iletisimle anlatilabilecek markaya iliskin 6zellikleri
Ozetleyebilmektedirler. Bu  anlamda  ¢agrisimlar  sikistirilmis  6zet  bilgiler
yaratabilmektedirler. Ornegin satin alma karar1 sirasinda ancak ambalajlar iizerindeki
isimler, renkler, isaretler gibi marka simgeleri boylesi bir cagrisimlarla Ozetleme
saglayabilecektir (Erdil ve Basarir, 2009: 219). Cagrisimlar, marka tercihinde ve satin alma
karar siireglerinde genel olarak tiiketicinin zihinsel bir eleme yapmasini saglamakta ve onu
bu siirecte olumlu ya da olumsuz olarak etkilemektedir. Ornegin baska bir isletme ile
igbirligi yapan bir firmanin giiven, firma {inii ya da isletmeyle ilgili olumlu ¢agrisimlarinin
isbirligi yapan isletmeyi etkiledigi goriilmektedir (Y1lmaz ve Ercis, 2012: 33). Tiiketiciler

karar stireclerinde isletmelerle ilgili her tiirlii cagrisimi dikkate almaktadirlar.

Genelde marka cagrisimlarini markanin sozel tanimlart olarak diisiiniiriiz. Marka
cagrisimlart ayni zamanda hafizada duygusal etkiler olarak sunulabilir. Giiniimiizde
reklamcilar markalarin canli birer varlik gibi davranmasii isteyip, onlarin tiiketici
zihinlerinde bir takim duygusal cagrisimlarn gerceklestirmeleri ig¢in ¢aba gostermektedir.
Bu ger¢ek dogrultusunda reklamcilar satin alma davranisini saglamak amaciyla duygusal
mesajlarin  kullanimina biiyiikk agirlik vermektedirler (Bati, 2010: 798). Pazarlama
stirecinde duygulara hitap eden unsurlarin kullanimi, markaya karsi olumlu tutumlar,
duygular ve ¢agrigimlar yaratmaktadir. Ornegin markaya ait olan miizik zamanla; tiim
anlamlari, duygular1 ve ¢agrisimlartyla marka deger bileseninin bir parcasi olarak islev
gormektedir. Baska bir ornekte ise mesela Mercedes-Benz markast prestiji cagristirir;
pahali, Alman, 1yi tasarlanmis ve giivenilirlik de markanin ¢agrisimlari arasindadir. Ama
asil farklilagmay1 saglayan, prestijdir. Bir marka insa etmek isteniyorsa, markalagsma
cabasi, tiiketicilerin zihninde baska kimsenin sahip olmadigi bir kelimeye odaklanmalidir.
Markanin degeri tam olarak boyle elde edilir ve bu degerin tiimii, tiiketicinin 6demeye

hazir oldugu fiyata yansimaktadir (Kurtbas ve Barut, 2010: 112).

Marka c¢agrisimi ayni zamanda marka imaji ile karigtirilan bir kavram olarak
karigimiza ¢ikmaktadir. Erdil ve Uzun (2010) marka ¢agrisimini, markaya iligkin zihinde

baglanti kurmak olarak tanimlamistir. Marangoz (2007), “marka cagrisimi” ile “marka
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imaj1” arasinda paralel bir iliski oldugunu bu nedenle bazi yazarlarin bu iki kavrami
birbiriyle 6zdes kabul ettigini belirtmektedir (Marangoz, 2007: 463). Marka imajin1 marka
cagrisimlarimin biitiinii seklinde ifade etmek miimkiindiir (Giil ve Bozok, 2015: 436).
Ozetle, tiiketici-marka iliskisinin temellerinin giiclii bir marka imaj: ile atildigy; giiclii bir
marka imajmin da ancak markayr tamamlayacak dogru c¢agrisimlar olusturarak
saglanabildigi goriilmektedir (Ozding, 2008: 33). Ornek vermek gerekirse; tiiketicinin Audi
otomobil markasini gérmesi ya da duymasindan sonra bu marka ile ilgili olarak aklina
gelen her sey, bu markayr tasiyan otomobilin performansi, giivenilirligi, bu marka
otomobili kullanan kisilerin tipik 6zellikleri, (yas, cinsiyet, sosyal ve ekonomik durumlari
vb.) otomobilin diger otomobillere goére konumlandirilmasi, fiyati, eger kullanmis ise bu
otomobile iliskin deneyimleri, siirlis keyfi, anilari, bu otomobili kullanan tanidiklar1 vb.
durumlar marka ¢agrisimlarinin iginde yer alir. Marka cagrisimi ve marka imaji

birbirleriyle etkilesimli ¢caligsmalar olup, marka imajinin da incelenmesi gerekmektedir.

2.2.1.3.1. Marka imaji

Imaj kavrami acisindan markanin iki énemli islevi vardir. Bunlardan birincisi karar
verme siirecinde sagladigi kolaylik islevidir. Bugiin birgok markanin benzer iirlinler
arasindan tarafsiz olarak se¢im yapmak, zaman ve maliyet acgisindan tiiketicilere yiik
getirmekte, karsilastirma icin tiiketicilerin algilarinda gelistirdikleri marka imajlari ise
onlara biiyiik kolaylik saglamaktadir. Diger 6nemli islevi ise 6zdeslesme islevidir. Her
bireyin kendini nasil gérdigii ile ilgili bir imaj1 vardir. Bireyler marka tercihi yaparken
kendi imajlarina en uygun oldugunu diisiindiikleri markalar1 tercih ederler (Kasl, 2011:
52).

Marka imaji, tliketicinin hafizasinda anlamli sekilde olusan ¢agrisimlar kiimesidir
(Aaker, 1991: 109). Diger bir tanima gore ise marka imaji, tiiketicilerin belirli markalara
kars1 olusturdugu duygusal algilardir (Low ve Lamb, 2000: 353). Marka imaji, markaya
farklilik kazandiran, bu sayede isletmenin sunumlarini rakiplerinden farklilagtiran marka

ile iligkili faydalarin ve 6zelliklerin birlesimidir (Y1lmaz, 2010: 96).

Marka imajinin yapisal karakteristikleri asagidaki gibidir: (Ak, 2009: 4-5)

76



e Marka imaji, tiiketici zihninde markaya iligkin bir kavramdir.

e Marka imaji, tliketicinin duygusal veya bir sebebe dayanan yorumuyla olusan
stibjektif ve algisal bir fenomendir.

e Marka imaji, Urliniin teknik, fonksiyonel veya fiziksel niteligiyle iliskili
degildir.

e Tiiketici oOzellikleri dogrultusunda planlanan pazarlama aktiviteleri ile
olusturulmaktadir.

e Marka imaj1 s6z konusu oldugunda, gercegin kendisinden ziyade algilanmasi

Onemlidir.

Bu karakteristikler dogrultusunda marka imajini, tiriin kisiligi, duygular ve zihinde
olusan ¢agrisimlar gibi tiim belirleyici faktorleri igcerecek sekilde iiriiniin algilanmasi ve
tiiketicilerin tirtin hakkindaki diistincelerini ve hislerini iletmeyi saglayan bir kavram olarak
tanimlamak miimkiindiir (Odabasi ve Oyman, 2004: 368). Pazarlamacilar, bir markanin
imajimin stratejik oneminin giderek daha fazla farkinda olmaya baslamislardir. Graeff
(1997), galismasinda insanlarin, kisiliklerinin diger insanlar tarafindan algilanisina gore
tanimlanabildigi gibi markalarin da imajlarmin tiiketiciler tarafindan algilanigina gore
tanimlanabildigini sdylemektedir (Graeff, 1997, s; 49-50). Bu dogrultuda olumlu bir imajin

rakiplerden farkli degerlendirilmede 6nemli oldugunu sdylemek miimkiindiir.

Markalar, bagl olduklar1 isletmeyi ve tirtinlerini temsil ederler ve bir marka imajini
yansitirlar.  Biel (1992) marka imajini; {riindi  {retenin/hizmeti  verenin imaji,
kullanicinimn/tiiketicinin imaji, tirliniin/hizmetin imaj1 olarak tanimlanan i¢ bilesenle ifade
etmektedir. S6z konusu bilesenler ve bunlarin digsinda kalan diger ¢evresel faktorler
(kiiltiir, referans gruplart vs.) marka imajinin olusmasina farkli oranlarda etkilemektedir.
Diger bir ifadeyle her bir degiskenin marka imajma katkist goreceli olarak degisiklik
gostermektedir. Bu nedenle degiskenler bir biitiin olarak incelendiginde marka degeri ile

marka imaj1 iliskisi de daha 1y1 ac¢iklanabilecektir.
Etkilesim siirecinde ¢esitli uyaricilara maruz kalan bireyin ge¢cmis deneyimlerinden

getirdigi bilgiler ve uyarici ile ilgili olma diizeyi algilama siirecini yapilandirmaktadir. Bir

sorunla ilgili ¢6zlim Onerileri igeren bir uyariciya ya da bireyin ilgi alanina giren bir
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konuyla ilgili bir uyariciya verilecek tepkiler ¢ok daha kuvvetli diizeyde olmaktadir.
Markalar1 cagristiran duyusal uyaricilarin  markalar1 ete kemige biirlindiirdikleri
diistintilecek olursa, bir tiiketicinin marka ile ilgili yasadig1 olumsuz bir deneyim markanin
logosunu gordiigii ya da sloganin1 duydugu anda uzun siireli bellekten o ana geri ¢agrilacak
ve markaya yonelik olumsuz algimin tekrar bireyin zihninde uyanmasina neden olacaktir.
Hedef kitlenin marka ile ilgili algilar1 imaj1 netlestirecektir (Akyol, 2010: 24). Kisacasi
algilarda yasanan degisim imaji da degistirmektedir. Marka ile ilgili olumlu bir ge¢mis
deneyiminin varlhiginda tiiketici davranis ve tutumlarinin yer aldigi siire¢, olumlu marka
imajinin tiikketicinin zihninde belirmesi ile sonug¢lanacaktir (Yiicel ve Cubuk, 2014: 228-
229). Isletmelerin markalarinin tiiketicilerce tercih edilirliginin artabilmesinde, isletmenin
olumlu bir marka imaji gelistirmis ve giiclii marka degeriyle, rakip {riinlerden
farklilasabilmis olmasi etkili olacaktir (Elden, vd., 2005: 78-79). Bu sebeple marka imajini
artiran her tiirlii tutundurma cabas1 etkili bigimde uygulanmali olumlu imajin gii¢lii marka
degerine katkilar1 gozardi edilmemelidir. Giiniimiizde bir¢ok marka, marka imajinin
olusumu i¢in iletisim kanallar1 {izerinden ¢esitli pazarlama stratejileri uygulamaktadirlar.
Bu girisimler marka imaji1 adina markalarin bilingli ve farkinda olarak yapmis olduklar
girisimler ve uygulamis olduklar: stratejilerdir. Uriinlerin paketlenmesinden, renklerinden
ve logolarindan yararlanilmasi imaj i¢in uygulanan stratejilere 6rnek verilebilir (Torlak vd.,
2014: 150). Ornegin Arslan (2011), iiriin yerlestirmenin sadece dogrudan satisa yonelik bir
faaliyet olarak degerlendirilmesinin yanlis bir yaklasim olacagini ifade etmektedir. Ciinkii
markalarin yerlestirilme uygulamalari; filmler yoluyla sadece satiglari artirmayr degil,

marka imajin1 da gii¢lendirmeyi amaglamaktadir.

2.2.1.4. Algilanan Kalite

Kalite, istiinliik ya da miikemmellik olarak tanimlanabilir. Algilanan kalite,
tiiketicinin bir iiriiniin tiim Ustiinliigii hakkinda ulastig1 yargi olarak ele alinabilir. Algilanan
kalite amacsal ya da gercek kaliteden farklidir ve bir iiriiniin spesifik tutumundan daha
fazlasini ifade eder (Zeithaml,1988; aktaran: Ayas, 2012: 170). Algilanan kalite, birkag
nedenden dolay1 ger¢ek anlamdaki kaliteden farklilagmaktadir. Birinci olarak, tiiketiciler
onceden daha diisiik kaliteli bir malin imajindan fazlaca etkilenmis olabilirler. Bu sebepten
dolay1, yeni taleplere agik olmayabilirler. ikinci olarak, bir isletme kalitesini tiiketicinin

cok da onemli gérmedigi bir boyutta gelistirmeye calistyor olabilir. Ugiinciisii ise
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tiikketicilerin, markanin kalitesi konusunda akilci ve objektif degerlendirme yapabilmelerine
yetecek gerekli bilgiye sahip olmama durumudur (Aktepe ve Sahbaz, 2010: 76).
Tiiketiciler beklenen kalite ile algilanan kalite arasindaki farklara gore karar verirler.
Beklenen kalite, tiiketicinin iiriin ve hizmetlerden bekledigi yararlar ya da 6zelliklerdir. Bu
noktada gercek kalite ile algilanan kalite arasindaki farkliliklarin belirlenmesi
gerekmektedir. Dolayisiyla algilanan kalitenin arttirilmasi agisindan gergek kalitenin,
tilketicinin anlayabilecegi, basit ve yalin bir sekilde sunulmasi gerekmektedir (Ulukdok,
2009: 105). Kavrakoglu’na (2005) gore algilanan kaliteyi ise iki unsur etkilemektedir.
Bunlardan birisi iirliniin gercek kalitesi, digeri ise markasidir. Ayni iirlin hattindan ¢ikan,
aynm kalite ve Ozellikte iki iiriinden birisi markasiz, digeri ise diinyaca {inlii bir marka
adiyla satildiginda, markal1 {iriiniin algilanan kalitesi daha yiiksek olmakta ve markasiz
tiriine gore ¢cok daha yiiksek fiyata alici bulabilmektedir (Aktaran: Haliloglu, 2008: 40).

Tiiketici algilama farkliliklar1 algilanan kaliteyi objektif olarak belirleyebilmeyi oldukca
giiclestirmektedir. Bir tiiketicinin algis1 digerinin algisinin aynisi olmayabilir. Dolayisiyla
bir tiiketici tarafindan kaliteli olarak degerlendirilen bir {iriin, bagka bir tiiketici tarafindan
ayn1 kaliteyle degerlendirilmeyebilir (Yildiz, 2015: 32). Bu durumun yani1 sira Kurtuldu ve
Sahin, 2006’da ki calismalarinda algilanan kalitenin, satin alma nedeni yaratarak, iiriinii
farklilastirarak, fiyat iizerine etki ederek, kanal iiyelerinin dikkatlerini ¢ekerek ve marka
genislemesine olanak saglayarak deger yaratan bir marka denkligi unsuru oldugunu ifade
etmislerdir (Ilban vd., 2011: 69). Baska bir ifadeyle tiiketiciler tarafindan yiiksek diizeyde
kaliteli olarak algilanan markalarin marka degeri de yiiksek olacaktir. Bu nedenle marka
yoneticilerince algilanan kalitenin saglanmasinin marka basarist ve performansi agisindan
onemi biiylktiir. Tiiketiciler tarafindan yeni bir iirliniin satin alinmasinda algilanan risk
miktart onlarin {iriin yeniliginin algilamasi ile iligkili olacaktir. Arastirmalar algilanan
kalitenin igletmelerin arzu ettikleri ¢esitli organizasyonel faydalari, miisteri tatminini, satin

alma niyetini ve miisteri degerini etkiledigini géstermektedir (Ayas, 2012: 170).

Tiiketicilerin kaliteye yonelik algilart markaya yonelik degeri belirlemede 6nemli
bir faktordiir. Bu bakimdan algilanan kalitenin sundugu bir takim degerler asagida ifade

edilmistir (Aaker, 1991: 91);

e Satin alma nedeni olusturma: Isletme icin algilanan kalite sayesinde satin alma

nedeni olusturularak, markanin satin alma siirecinde hangi markalarin
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degerlendirme i¢inde ve hangilerinin degerlendirme disinda kaldigi
belirlenebilmektedir.

Farklilik olusturma: Bir markanin konumu algilanan kalite boyutuna gore
belirlenmektedir. Ayrica algilanan kalite kategorisine bagli olarak, markanin iyi
olup olmadig karar verilir.

Yiiksek fiyatlandirma: Algilanan kalitenin yiiksek olmasi isletmeler igin
yiiksek fiyat avantaji saglar. Dolayisiyla yiiksek fiyat kari artirabilir ve markaya
yeniden yatirim igin ilave kaynaklar saglayabilir. Boylece yiiksek fiyat sadece
kaynak yaratmakla kalmaz, algilanan kaliteyi de gii¢lendirir ve isletmeler icin
faydali bir dongii olugsmaktadir.

Kanal iiyelerinin ilgisini ¢ekme: Algilanan kalite perakendeciler, dagitimcilar
ve diger kanal iiyeleri i¢inde anlamlidir. Algilanan kalitesi yiiksek bir iiriinii
cazip bir fiyattan satabilirler. Bu sekilde kanal iiyeleri daima saygi gérmekte ve
miisterilerin istedikleri kaliteli olarak algilanan iriinleri siirekli olarak
bulundurmaya caligsmaktadirlar.

Marka genislemeleri: Tiiketici tarafindan yiiksek algilanan kalite, firmanin
mevecut marka isminin kullanmasini tesvik eder. Yiiksek algilanan kaliteye
sahip olan marka daha ¢ok yayilir ve zayif bir markaya gore basar1 sanst daha

fazla olacaktir.

Markanin 6zellikleri hakkinda detayli bilgiye sahip olunmasa dahi, genel olarak

kabul goérmiis bir kalite algis1t markanin degerlendirilmesinde ve tercih edilmesinde 6nemli

rol oynar (Kocaman ve Giingor, 2012: 146). Diger tiim sartlarin esit oldugu durumda

tiiketicilerin yliksek kaliteli bir {iriinii daha basarili bulacaklar diisiiniilmektedir. Ayrica

tilketiciler marka kalitesi tanimlamalarin1 yaparken bu tanimlamalarin marka tercihleri

tizerinde giiglii bir etkisi olacaktir (Ayas, 2012: 170).

2.2.2. Marka Farkindahg Kavram ve Tanimi

Farkinda olmaktan tiiretilmis olan “farkindalik” kelimesi; edinilen bilgiler

vasitasiyla bir durumun, olgunun ya da cismin varligindan haberdar olmak seklinde ifade

edilebilir (Toplu, 2009: 76). Tirk Dil Kurumu, farkindaligi; farkinda olma durumu,

goriilmesi ve ya bilinmesi gereken seylerden haberi bulunmak, kavranmasi gereken bir
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seye dikkat etmek olarak tamimlamistir. Farkindalik, dikkatin istemli bir sekilde ve
yargisizca anlik deneyimlerin akisina yoneltilmesidir. Baer ise farkindaligi igsel ve digsal
uyarici akiginin yargisiz bir sekilde gozlemlendigi bir siire¢ seklinde tanimlamistir (Catak
ve Ogel, 2010: 86). Farkindalik kavrami, markanin icin onun en basit haliyle
taninmasindan, o marka hakkinda detayli bilgiye dayanan biligsel bir yapinin kurulumuna
kadar uzanabilir (Lembet, 2012: 12). Bir kere farkindalik olusturulduktan sonra konuyu
boslamamak gerekir. Ciinkii ihmal edilirse, tiiketicinin dikkati rakiplerin mesajlari
tarafindan dagitilabilir, farkindalik diisebilir ve hatta farkindalik rakip isletmelere
kayabilir. Farkindalik, pazara ve duruma gore olusturulmali, gelistirilmeli, gerekirse
yeniden sekillendirilmeli ve korunmalidir. Marka farkindali§i, markanin 6ziiniin bir
yansimasi olarak ortaya ¢ikmalidir. Bos vaatler degil; markanin 6ziiyle benzer olan bir
yansima yaratilmalidir. Bu uyumun saglanmasi bir anlamda misteriye verilen soz
mahiyetindedir. Eger marka, miisterilerine sunulup begeni kazaniyorsa ve bunun siirekliligi
taahhiit ediliyorsa, miisteride bir farkindalik olusturulmaya baslanilmis demektir (Oztiirk,

2007: 23).

Iletisim konusunda 6nemli bir adim olan etkiler hiyerarsisi modellerinin, reklam
ajanslarinin ve onlarin miisterilerinin giindeminde oldugu donemlerde tiiketicinin
dikkatinin ¢ekilmesi birinci oncelik olarak goriilmiistiir. Hatta iinlii reklamci Bill Bernbach
“Sizi dinlemeyen birine bir sey satamazsiniz” diyerek bu egilimin 6nemini vurgulamistir
(Aktas ve Zengin, 2008: 35). Iletisim kurup tiiketicilerin ikna edilebilmesi igin farkli etkiler
hiyerarsisi modelleri farkli sayida asamalardan olusuyor olsa da, bu asamalar1 temelde ii¢
kategoriye ayirmak miimkiindiir. Bunlar; Biligsel (Cognitive), Duygusal (Affective) ve
Davranigsal (Conative) asamalar olarak ifade edilmektedir. Birinci asamada tiiketiciler
marka hakkinda farkindalik ve bilgiye gotiiren diisiinme eylemini gerceklestirirler. Ikinci
asamada markaya kars1 duygusal tepkiler ve marka tutumu gelistirilir. Ugiincii asama ise,
davranigsal asamadir ve bu asamada tiiketicinin eyleme ge¢mesi beklenilir. Buna gore,
tiketicilerin oncelikle A markasindan haberdar olmalar1 gerekmektedir. Ardindan ise bu
markaya kars1 duygular veya tutumlar gelistirmelidirler, 6rnegin lezzetli ve saglikli bir
tirlin markas1 oldugu gibi. Son olarak bu duygu ya da tutum tiiketicide satin alma istegi
olusturmalidir (Aktas, 2011: 81). Dolayisiyla marka farkindaligi olmadan markanin

iletisim etkinliginin olamayacagini sdylemek miimkiindiir.
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Marka farkindaligi, potansiyel tiiketicilerin belirli bir markayr tanima veya
hatirlama yetenegi olarak ifade edilmektedir. Uriin smifi ve marka arasindaki iliskiyi
icermekte ve marka varliginin tiiketici zihnindeki giicliyle baglantili bir kavram olarak da
aciklanmaktadir (Pappu v.d, 2005: 145). Marka farkindalig tiiketicilerin zihnindeki marka
varhi@inin giiciiyle ilgilidir ve marka degerinin 6nemli bir bilesenidir (Kurtbas ve Barut,
2014: 112). Aaker (1996) ise, marka farkindaligini, marka ile iliskili tiiketicilerin
zihnindeki bilgiler ve markanin goze c¢arpmasi olarak ifade etmektedir. Yani marka
farkindaligi, markanin adinin tiikketicinin aklina gelmesi olasiligidir (Giirses ve Uslu, 2014:
176-177). Kisacasi hi¢ bilinmeyen markaya karsi, taninan bir markanin se¢ilmesinin daha
miimkiin olmasi, marka farkindaligi kavraminin marka degeri iginde etkin bir rol
oynamasina neden olmustur. Keller (1993) marka farkindaliginin, markanin tiiketicinin
bellegindeki izinin gliciiyle alakali oldugunu ve bu giiciin ise, farkli kosullarda tiiketicinin

markay1 tanima ve hatirlama kabiliyeti oldugunu ifade etmektedir (Keller, 1993: 3).

Sekil 5: Marka Farkindaligi Boyutlarmin Marka Degeri Modeli Igerisindeki Yeri

Marka
Marka -
Farkandalig: Hatirlanirhg:
Fiyat
Marka
Tanmarhig Uriine
Bagh R
Ambalaj
Uriin
Disa
. Kullamci
/ = Nitelikler Imaja
Bilinirligi Isl 1
Yararlar _| Iplevael | Kullamm
Imaja
Marka Cagrisggzmlarnin Deneysel
Tira Tutum
Marka Marka Cagrigimlarinin Sembolik
Imaja Olumlu Olmasi
Marka Cagrisimlannin
Marka Cagrigimlarinin
Esgsizhigi

Kaynak: Keller, K. L., Conceptualizing, Measuring, and Managing Customer- Based
Brand Equity, Journal of Marketing, Vol.57, 1993: 7

Marka degeri elde edebilmek igin tiiketicilerin markalar veya hizmetler arasinda

belirgin farklar olduguna ikna edilmeleri gerekmektedir (Bilgili, 2016: 38). Isletmelerin
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yogun bir arz ile tiiketicilere sunduklar1 iirtinler, bu isletmeler kendilerini ve trtinlerini
farklilastirict  cabalar  gostermedikleri  siirece tiiketici  tarafindan ayn1  olarak
degerlendirilecektir. Bu farklilastiric1 ¢abalar marka degeri yaratabilmek igin gosterilecek
ve tiiketicinin marka farkindaligi ile baslayacaktir. Oyleyse marka degerinin temeli
niteligindeki marka farkindaliginin boyutlar1 olan marka tanima ve marka hatirlamanin da

dogru sekilde olusturulabilmesi biiyiik bir 6neme sahiptir.

2.2.2.1. Marka Farkindahg Olusturulmasi ve Onemi

Markaya iligkin literatiire gore yaklasik 1960’lardan itibaren “Marka Farkindalig1”
hem teorisyen hem de uygulayicilarin 6zellikli ilgi alanlarindan biri olmustur. Ornegin
Greenberg (1958); marka farkindaliginin kaynaklarina odaklanirken Bird ve Ehrenberg de
(1966) marka farkindalik diizeyleri ve tiiketicinin tiriin kullanimina etkilerini aragtirmistir.
Markanin tiiketici zihninde yarattig1 toplam etki, olarak tanimlanan marka farkindaligi, bir
bagka tanima gore ise, bir kisinin belirli bir markaya iliskin sahip oldugu negatif ve/veya
pozitif bilgiler yumagidir (Firlar ve Diindar, 2011: 332). Keller (1993)’a gore; marka
farkindalig, tiiketicilerin bir markay1 tanima ve hatirlama performansidir (Kim vd., 2008:
77). Marka farkindaligi, belirli bir markanin aktif ve pasif bir bilgisidir (Valkenburg ve
Buijzen, 2005: 457). Oyleyse marka farkindalig1 sayesinde miisterinin zihninde iz
birakabilmek ve rakiplerle karsilastirilma durumunda tiiketicinin davranigsal tepkisinin
yoniiniin belirlenebilmesi konularini isletmelerin goz oOniinde bulundurmasi gerektigi

sOylenebilir.

Isletmeler agisindan, miisterilerin markaya kars1 yakinlik ve hoslanma duygularini
saglayabilecek ve miisteri sadakatine yol acabilecek marka farkindaliginin olusturulmasi

icin yapilmasi gerekenler sunlardir (Aaker, 1991: 72-76).

Isletmenin vermek istedigi farkindalik mesaji mutlaka farklilik olusturabilmeli
ve hatirlanabilir olmalidir.

e Sloganlar ve miizikler ile desteklenmelidir.

e Halkla iliskiler faaliyetleri etkin bir sekilde kullanmalidir.

e Marka yayma stratejisi diistiniilmelidir
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e Ambalaj gibi miisterilerin ¢ok kolay hatirlayabilecekleri ve marka ile baglanti

kurabilecekleri ipuclari ¢ok iyi kullanmalidir.

Bu plan dogrultusunda marka farkindaligi nasil baslar sorusunun da cevabini
aramak gerekmektedir. Marka farkindaligi olusturma konusunda nasil bir yol
izlenilecegine karar verilirken, iirlin degerinin tiiketici tarafindan nasil algilandiginin ve
isletmenin tiiketicilerin bu konudaki algilarinin pozitif olmasini saglayacak tutarliligin
oneminin de isletmeler tarafindan farkinda olunmasi gerekmektedir. Bu amagla; bir
markanin tiiketiciye sundugu mesajin tutarli olmasi, marka farkindaligini artirmak igin
sunulan imajlarin tutarl olmast ve marka farkindaligini artiracak sloganlarinda isletme ve
riinlerle tutarli olmasi gerekmektedir (Gustafson ve Chabot, 2007: 1-3) Marka
farkindaligi, marka kimlikleri olarak nitelendirilen, isaret, logo, s6z vb. unsurlarin
islevlerini basariyla gergeklestirip gerceklestirmedikleri sorusuna verilecek cevapla ile de
ilgilidir (Aktepe ve Sahbaz, 2010: 73). Bu dogrultuda marka farkindaliginin yaratilmasinin
isletmelere saglayacagi faydalar sunlardir (Aaker, 1995: 208):

e Marka farkindalig1, miisterinin markaya yakinlik duygusu hissetmesini saglar ve
insanlar tanidiklar1, kendilerine yakinlik hissettikleri markalar1 tercih ederler.

e Marka farkindaliginin yiiksek olusu, miisteri ile isletme arasindaki birligin ve
bagliligin giicilinii gosterir.

e Satin alma siireci igerisinde iirlinlin hatirlanmasina yardim eder.

Psikoloji alaninda yapilan arastirmalar, tek basina “tanmmishik” kavraminin bile
herhangi bir seye kars1 olumlu duygular gelistirmek i¢in yeterli oldugunu ifade etmektedir.
Tiiketicinin herhangi bir kelimeye daha Onceden asinaligi varsa, anlami olmayan bir
kelimenin bile tercih sebebi olabildigi kanmitlanmistir. Bu nedenle, bir marka tercihi
yapildig1 zaman, o marka gelecekteki tiiketici tercihleri konusunda markaya 6nemli bir
avantaj saglamis olacaktir. Dolayisiyla farkindalik markanin dogrudan taninmighgiyla da
iligskilendirilebilmektedir (Aktepe ve Sahbaz, 2010: 74). Marka, tiiketiciler tarafindan ne
kadar kolay ve olumlu algilanirsa, markaya yonelik farkindalik seviyesi o kadar yiiksek
olur ve marka sadakati olusumu hizlanir (Yildiz, 2011: 9). Yapilan kor lezzet testlerinde
yiiksek oranda tercih edilen marka sanilarak, aslinda iceriginde ikinci kalite diger fistik

ezmesi bulunmasina ragmen diger markanin % 73 oraninda tercih edilmesi, bir markanin
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isminin bilinmesinin, kisisel tercihlere dayali lezzet testinin sonuglarini etkilemesi bu
duruma 6rnek verilebilir. Dolayisiyla tiiketicilerin daha 6nce gordiikleri ya da tanidiklar
markalara kendilerini daha yakin hissettikleri sdylenebilir. Her yeni gelen jenerasyonun
markaya olan diiskiinliigiiniin artarak devam ettigi gbz Oniinde bulunduruldugunda

isletmelerin neden giiglii bir markaya sahip olmalar1 gerektigi daha iyi anlagilmaktadir.

Markalarla ilgili akilda kalanlar, tiiketicinin zihninin bir bolgesinde toplanmis
degillerdir, ¢esitli yerlere dagilmislardir. Tiiketicinin bellegine basvurdugunda, marka
hatirlanirken, aklina gelen ilk sey, duruma ve tiiketicinin sahip oldugu ipuglarina gore
belirlenmektedir. Bu ipuglarinin sunulus bi¢cimi ve baglantilarla ilgili mevcut diger 6geler
arasindaki iligkilerin bellekteki giicii bir sey hatirlanip hatirlanmamasint ve neyin
hatirlandigin1  belirlemektedir. Markayla karsilasma ne kadar kisa siire Once
gerceklesmisse, 0 markanin, kisinin bilincine geri donme ve yeni bilginin isleme koyulma
olasilig1 da o denli yiiksek olacaktir (Cop ve Basg, 2010: 323). Diger bir ifadeyle herhangi
bir iiriine gereksinim duyan tiiketici, bu gereksinimi karsilamak i¢in satin alacagi markaya
karar verme slirecinde, biiyilk bir olasilikla Oncelikle belleginde kalici bir bigimde
yerlesmis olan markay1 dikkate alacaktir. Bu egilimin nedeni, marka farkindaliginin, marka
ile tamisiklik yaratmasi sonucu satin alma karar siirecinde tiliketicilere kolaylik
saglamasidir. Tiketiciler bir Uriini satin alacaklar1 zaman hi¢ goérmedikleri ve
duymadiklar1 bir markay1 degil, daha dnceden bildikleri veya asina olduklari markay1 satin
alma egilimindedirler. Markanin, tiiketicilerin tercih seti igerisine yeni girdigi durumlarda,
yani marka farkindaliginin diisiik oldugu durumlarda, diisiik marka farkindaligina sahip bu
markalarin tercih edilme sanslar1 ¢ok diisiik olacaktir (Avcilar, 2008: 11- 30).

Marka farkindalig, giiclii marka olusturmak i¢in uygulanan tiim stratejilere 6ncii bir
kavram olarak kabul edilmektedir. Tiiketicilerin markadan haberdar edilmesi ile baslayan
marka farkindaligi siirecinin, markanin bilinirligi, hatirlanirhigl, ilk akla gelen marka
olmas1 gibi markalagsma siireci i¢in temel teskil eden ve tiiketici davranislarinin da

baslangicini olusturan bir faaliyetler zincirinden olustugunu sdylemek miimkiindiir.
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2.2.2.1.1. Marka Farkindahg: Piramidi

Aaker, marka farkindalik seviyelerini bir piramit ile agiklamaktadir. Bu piramidin
temelini marka taninirligi ve marka hatirlanirlign olusturmaktadir (Aaker, 1996: 300).
Marka taninirliligi, miisterinin zihninde ve gegmis donemlerde olugsmus bilgi sahipligidir.
Macinnis’e gore (1995), ilgili seviyede miisteri, markay1 bir basamaga yerlestirmek adina
yeterli diizeyde bilgiye sahiptir ve ilgili iiriin kategorisi itibariyla marka, zihinde ayirt edilir
(Firlar ve Diindar, 2011: 332). Marka farkindaligi kavrami, tanmirlik ve hatirlanilirlik
bilesenleri ile birlikte marka tercihini yonlendirebilmektedir. Marka hatirlanilirligi, {iriin
kategorisine iliskin bir soru yoneltildiginde markanin miisteri zihninde 6n plana ¢ikarak ilk
basamaklarda telaffuz edilmesidir (Aaker, 1996: 111). Marka taninirhigi tiiketicinin daha
onceden markayr gormiis ve duymus olmasindan dolayr markay1 dogru bir sekilde ayirt
edebilmesi demektir. Uriin tasarimi, ambalaj, logo ya da sembol gibi araglarla dogrudan
ilgili olup, markaya dair bir ipucu verildiginde tiiketicinin eski bilgilerini kullanma
yetenegini kapsamaktadir (Tuominenn, 1999: 82). Farkindalik, siirekli olarak bir bag
kurmak ve hep giindemde olmayr amaglamaktadir. Bu kolay bir ¢alisma olmamaktadir.
Tiiketiciler iizerinde olumlu etki yaratabilecek yontemler gelistirmek bir hayli zor
olmaktadir. Bu nedenle, gerektigi sekilde ve gerektigi kadar farkindalik olusturulmalidir.
Marka farkindaliginin 6nemini ve siire¢ olarak isleyisini daha i1yi anlayabilmek i¢in,
‘Marka Farkindalig1 piramidi kullanilmaktadir. Farkindalik Piramidi, tiiketicilerin o marka
ile ilgili hangi farkindalik diizeyinde olabilecegini gostermeye yarayan bir olgudur.
Tiiketicilere gére markalar, bu piramitte bir markanin farkindalig: ile ilgili dort degisik
diizeyde yer alabilmektedirler. Bunlar, marka taninmisligi, marka hatirlanirligi, akla ilk
gelen marka olmak ve marka ismi hakimiyetidir (Aaker, 1996: 300). Sekil 6’da farkindalik

piramidinin diizeyleri gosterilmektedir.
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Sekil 6: Farkindalik Piramidi

Marka ismi
Hakimiyet

‘Akla [k Gelen Marka Olmak

Marka Hatwlanirh&u

Marka Taninnmishd

Kaynak: Aaker, David, Building Strong Brands. The Free Press, New York, 1996:
300.

Bu diizeyler kisaca su sekilde agiklanabilir;

Marka Taninmishigi: Taninmiglik, ge¢miste markaya karsi olusmus asinaligi
vurgular. Marka taninirli§ini, markanin tiiketici zihninde yer almasi ya da tiiketicinin
markay1 zihninde kategorilestirmek i¢in yeterli diizeyde bilgi sahibi olmasi ile aciklanabilir
(Macinnis, 1999: 602). Bu baglamda taninirlik, markanin iriin kategorisi iginde baska
markalardan ayrilmas1 ve degerlendirilmesini saglamaktadir. Bir iirlinlin markasinin
tikketici tercihlerinde iistiin durumda olabilmesi i¢in, {irlin kategorilerinin ig¢inde

kendiliginden bilinirlik 6n kosuldur (Franzen, 2005: 98).

Marka Hatirlanilirlii: Bir markanin hatirlaniyor oldugunu sdyleyebilmek igin, ait
oldugu iirtin sinift belirtildiginde, o markanin tiiketicinin aklina gelmesi gerekmektedir
(Aaker, 1996: 11). Bu durum hatirlanan markalara, tiikketici se¢im i¢in kafa yormadiginda
yada 6n hafizasindaki marka gruplarina ait birka¢ ismi siraya dizdiginde, diger markalar

lizerinde bir avantaj saglamaktadir. Tiiketici agisindan farkindalik saglanabilmesi i¢in ciddi
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bir alt yap1 calismasi yapilarak farkindaligi olusturmak gereklidir. Farkindalik diizeyinin
belirlenmesinin ardindan sira farkindalik yaratmak i¢in yapilmasi gerekenlere gelmektedir
(Elitok, 2003: 105).

Akla Ik Gelen Marka Olmak: Markay1 fark ettirmenin en 6nemli unsurlarindan
birisi de, miisterilerin onu diisiinmesini saglamaktir. Eger marka diisliniilmiiyorsa, dogal
olarak satin da alinamaz, hatta farkindalik bile saglanamaz. Akla gelen ilk marka olmak
isletmeler icin ¢cok Onemli bir durumdur. Bu seviyede bulunan tiiketiciler, markanin
tamamen farkindadir. O {iriin kategorisi i¢inde ilk akla gelen marka olmak o kategoride en

¢ok farkinda olunan marka olmak anlamindadir (Bilgili, 2016: 26).

Marka Ismi Hakimiyeti: Tiiketicilerden belirli bir iiriin smifina ait marka isimleri
istendiginde, tiiketicilerin tamamina yakininin sadece tek bir markay1 dile getirdikleri
seviye, en iist farkindalik seviyesi olan “Marka Ismi Hakimiyeti” seviyesidir (Aaker, 1996:
15). Bu seviyenin biraz daha ilerisi o markanin {iriin kategorisinin yerine gectigi durumdur
(Aktepe ve Bas, 2008: 85; Albar ve Oksiiz, 2013: 422). Bu asamada miisteri markanin
farkindadir. Marka bilinci yer etmistir. Onemli olan beklentileri karsilayabilmektir.
Isletmeler i¢in asil miihim olan, tiim miisterileri bu asamaya getirebilmektir. Ornegin,
insanlar Beymen’in farkindadir, Arcelik’in farkindadir. Burada 6nemli olan bu farkindaliga
bagl olarak sadakat yaratabilmektir. Bu da ancak, memnun olmus miisterilerle miimkiin
olabilmektedir (Elitok, 2003: 104). Marka farkindaligi piramidi, markanin tanindigmnin
diistiniilmesi durumundan, ilgilenilen {irlin kategorisinde tiiketici i¢in tek marka

olunmasina kadar farkli diizeylerden olusmaktadir.

2.3. Marka Farkindahg, Algilar ve Tutumlar

Gilidiilenmis bir tiiketici harekete ge¢gmeye hazirdir. Tiiketicinin nasil harekete
gececegini ise, sz konusu durumu algilayis bigimi etkiler. Ancak kisiler objektif olarak
giidiilenmis olsalar bile ayn1 durumu farkli algilayabilirler. Algilama, kisinin anlamli bir
diinya goriintiisii yaratmak i¢in bilgi girdilerini se¢me organize etme ve yorumlama
stirecidir. Farkli algilama olgusu Gestalt (biitiin, tiim goriintii, kiime) kuramiyla
aciklanabilmektedir. Bu kurama gore, herkes ayni uyariciyr veya nesneyi bes duyusu ile

kendine 6zgii olarak digerlerinden farkli bicimde yorumlar. Algilama yalniz uyarana degil,
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o uyarani sarmalayan ¢evreye (gestalt) ve kisinin o andaki kosullarmna baghdir. Gestalt
kuramlarina gore; insanlarin ayni uyariciyr farklh sekilde algilamalariyla ilgili baslica {i¢

stire¢ vardir. Bunlar;

a) Secici (Selektif) Kabul (Dikkat): Uyaranlarin bazilarini eleyip bazilarina dikkat
vermedir. Tirk¢edeki alic1 gozle bakma ve dervisin fikri deyimleri bu siirece ¢ok uygun
orneklerdir.

b) Segici Carpitma: Insanlarin gelen bilgileri, uyaranlari kendine 6zgii kisisel
gereksinimlerine ve dnyargilarina gore ¢arpitarak algilamalaridir.

¢) Secici Tutma (Hatirlama): Tiiketicilerin sadece kendi inan¢ ve tutumlarini
destekleyen bilgileri, mesajlar1 vb — hatirlamalari, gérmeleri veya duymalaridir. Eger bir
kisi 6rnegin sportoto oynamiyorsa ve maglardan da hoslanmiyorsa, sokaklarda dolasirken
sportoto oynanan bayilerin tabelalarina veya diikkanlarina vb. pek dikkat etmez, etse de
sonradan hemen unutur. Bir giin gereksinim duysa adreslerini ve yerlerini bulmakta giicliik
cekebilir. Bu durumu segici algilama ve unutma faktorleriyle birlikte tabelalarin yeterli
sekilde dikkat ¢ekici olmamasi ve ayrica tabela vb’ nin reklam kalabaligi ve goriintii
kirliligi icinde kaybolmast da 6nemli Slciide etkilemektedir. Algilama siibjektiftir. Ayni
manzaraya bakan farkli ressamlarin ¢izdikleri seyler de farkli olabilir. Tiiketicilerin
degerlendirme kaynagi olarak ifade edilen mental veya biligsel kapasite sinirli bir
kaynaktir. Insanlar belli bir anda belli dlciide bilgiyi isleyebilirler. Bilissel kapasitenin
tahsisine “Dikkat” denilmektedir. Dikkat de yon ve yogunluk gibi iki boyuta sahiptir. Yon
dikkatin yogunlastig1 noktadir. Tiiketiciler i¢ ve dis ¢evreden gelen tiim bilgileri ayn1 anda
isleme tabi tutamayacagi icin bu sinirli kaynaklarimi selektif sekilde kullanacaklardir.
Yogunluk ise belli bir yonde odaklasan kapasite miktaridir. Tiiketiciler genellikle
dikkatlerini bagka bir objeye ¢evirmeden Once kapasitelerini belirli bir uyaran igin gerekli
miktarda tahsis edeceklerdir. Tiiketicini dikkatinin kazanilmasi pazarlamacilar agisindan
bir numarali sorundur. Ozellikle bilgi ¢aginda teknolojinin, teknolojinin yarattig1 iiriin
cesitleri ve kiiresellesme dolayisiyla iiriin ¢esitlerinde, bilgide ve iletisimde (6rnegin yiizi
askin tv kanallar1 ve eglence tiirleri vb) patlama insanlarin dikkatinden c¢ok sey talep
etmektedir (Tek, 1999: 207-208). Bu dogrultuda bir markanin satin alinmasi sonucunda
ortaya ¢ikan algilarin, o markaya karsi sergilenen tutumdan kaynaklandigi ifade
edilmektedir. Bu nedenle, tiiketicilerin marka hakkindaki algilar1 ve tutumlar arasinda bir

iliskinin oldugundan bahsetmek miimkiindiir (S6ylemez ve Taskin, 2015: 37). Tutumun iig
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bileseni bulunmaktadir. Bunlar; duyusal, bilissel ve davranigsal bilesenlerdir. Tutumun
duyusal bileseni markaya yonelik duyusal tepkileri icermektedir (Fishbein ve Ajzen, 1975:
218). Markanin tiiketiciyi iyi hissettirmesi ya da markanin bir statii olarak goriilmesi
markaya yonelik duyusal tepkilere 6rnek verilebilir (Uztug, 2003: 32). Tutumun bir diger
bileseni olan biligsellik ise, tiiketicinin markaya iliskin inanglar1 dogrultusundaki
cikarsamalarindan olusmaktadir (Fishbein ve Ajzen, 1975: 220). Baska bir ifadeyle,
tutumlar insanlarin davranigsal ve duygusal boyutlart olan, oldukca kalici davranig
egilimleridir. Cogu zaman tutumlar, insan hayatinda yer alan olgularin zihinde
konumlandirilmasi, baska bir ifadeyle anlamlandirilmasi ig¢in kullanilir. Bu anlamda
tutumlar kisi olay diisiince ya da nesnelerin bizim i¢in olumlu ya da olumsuz oldugunu
belirleme de kullanilmaktadirlar (Altunisik vd, 2004: 77). Uztug (2003) markaya yonelik
tutumlart ise tiiketicinin marka hakkindaki genel degerlendirmesi olarak tanimlamaktadir.
Bu nedenle diizenlenen reklam ve halkla iligkiler ¢alismalari, tiiketicinin markaya yonelik
tutumu ile dogrudan iliskilidir. Tiiketicinin, sectigi markanin digerlerinden daha iistiin bir
marka oldugu yoniindeki inanci, bilissel bilesen ile agiklanmaktadir (Uztug, 2003: 33).
Tutumun davramigsal bileseni ise satin alma aliskanliklartyla ilgilidir (Ozding 2008: 22-23).

2.4. Marka Farkindalig ile flgili Onemli Kavramlar

Marka farkindaliginin, marka ve iletisim ile ilgili kavramlardan bircogu ile
dogrudan ya da dolayli olarak iligkisi bulunmaktadir. Bu kavramlardan baglicalari
pazarlama iletisimi, reklam, marka c¢agrisimi, marka bagliligi ve {rlin/marka

yerlestirmedir.

2.4.1. Marka Farkindahgi ve Marka Cagrisimi

Marka olusturma veya markalamada markaya dair miisterinin zihninde olusan
cagrisimlarin amacglara uygun sekilde yaratilmas1 gerekmektedir. Cagrisimlar markalarin
rakiplerinden farklilagmasini saglamaktadir. Miisterilerin zihinlerinde farklilastirilmis
olumlu bir konum yaratilabilmesi i¢in bu ¢agrisimlarin olumlu, giiclii ve essiz olmalar1
gerekmektedir. Yani giiclii marka degeri olusturmada, hedef kitle i¢in markada farkindalik

unsurunun olusturulmasi ve miisteri zihninde farklilagtirilmis bir konum elde edebilmek
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amaciyla gii¢lii, pozitif ve benzersiz ¢agrisimlarin olusturulmasi asamalarindan olusan bir

stire¢ takip edilmelidir (Campbell, 2002: 212).

Marka degerinin ve onun bir unsuru olan marka c¢agrisimlarinin Slgiilmesi ve
degerlendirilmesi 6nemli oldugu kadar da zordur. Bunun baslica sebebi, marka degerini ve
marka cagrisimlarini olusturan unsurlarin elle tutulamayan ve gozle goriilemeyen
varliklardan ya da degerlerden meydana gelmesidir. Bu nedenle; marka cagrisimlarinin
hesaplanmas1 ve kaynaginin ifade edilmesi giigtiir. Yapilan farkli aragtirmalardaki
analizlerin ortak noktas1 ise, analizlerini tiiketicilerin bakis agilariyla gergeklestirmis
olmalaridir. Bir marka i¢in ¢ok sayida ¢agristmin olmasi arzulanan bir durum olabilir.
Marka c¢agrisimlarinin sayisi arttikga, o marka i¢in hafizadaki bilgiler zenginlesecektir
ancak o derecede de karmasik bir yapiyla karsilagilacaktir. Bir isletmenin, markasin
arzulanan noktaya tasiyabilmesi icin tutarli ve siirekli olarak olumlu ¢agrisimlari ortaya
cikarmaya odaklanmasi gerekir. Bir markanin giiclii kalabilmesi, olusturulan olumlu
cagrisimlarin tiiketici tarafindan ne derece hafizada tutuldugu ve benimsendigiyle ilgilidir
(Aktepe, Sahbaz, 2010: 75). Marka ¢agrisiminin temelinde marka farkindalig1 vardir (Pitta
ve Katsanis, 1995: 53). Bu bakis agisiyla degerlendirildiginde marka degeri yiiksek
markalarin, marka ¢agrisimlari i¢in gerekli alt yapiy1r olusturmus olmalar1 gerekmektedir.
Bagka bir ifadeyle marka cagrisimlarinin yiliksek marka farkindaligi ile sonuclandigi
diistiniildiiginde marka degeri ile iliskili oldugu da sdylenebilir. Ayrica tiiketicinin bir
markanin belirli bir {irlin kategorisinin pargast oldugunu animsamasinin veya farkinda

olmasinin saglanmasi, saticinin yetenegine de baglidir.

2.4.2. Marka Farkindahg: ve Marka Baghhg

Marka farkindaligi olmadan, tiiketici markanin kalitesi ve marka cagrisimlari
hakkinda herhangi bir algilamaya sahip olamayacagi i¢in marka sadakati de
olusamayacaktir. Marka ile ilgili 6nceki bilgiler ve tecriibeler veya farkindalik, {iriin se¢imi
ve kalitesinin degerlendirilmesi siireclerinde 6nemli olmaktadir. Ayrica eldeki bilgilerin
kullanilmas1 ve yeniden hatirlanmasi, tiiketicilerin arastirma yaparken harcayacaklari
zamani, sergileyecekleri performansi, arastirmalarinin uzunlugunu ve kapsammi da
etkilemektedir (Verbeke vd., 2005: 7). Tiiketicilerin farkinda olduklar1 markalara karsi
sadakatlerinin yiiksek oldugu goriilmektedir. Ornegin Torlak ve arkadaslari (2014)
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caligmalarinda marka farkindaliginin marka sadakati {izerinde pozitif yonde anlamli etkisi
oldugu sonucuna ulagmigslardir. Bu arastirma da marka farkindaliginin tim marka degeri
bilesenleri i¢in bir onciil nitelige sahip oldugu da belirlenmistir (Torlak vd., 2014: 147).
Stiphesiz isletmelerin sahip olduklar1 miisterilerinin baglilik dereceleri ayn1 degildir. Satin
alma aliskanliklarina gore marka bagliligi dereceleri degismektedir. Isletmenin ana amaci
tam bagliliga sahip miisterilerin sayisini arttirmaktir. Bu da yiiksek bilinirlik diizeyine
sahip hatirlanma diizeyi yliksek olan ve kaliteli olarak degerlendirilebilecek bir marka adi

olusturabilmekle miimkiin olacaktir (Ulukdk, 2009: 107).

Bunun yaninda marka farkindaligi ile marka degeri arasinda pozitif iligki oldugu
yoniinde bulgular da literatiirde yer almaktadir (Huang ve Sarigollii, 2012). Ural ve Perk
(2012) marka farkindaligmmin marka sadakati iizerinde dogrudan etkin oldugunu
savunmaktadirlar. Shabbir ve Rehman (2013) cep telefonu pazarina yonelik yaptiklari
aragtirmalarinda marka farkindaliginin marka sadakatine etkisini pozitif bulmuslardir.
Benzer sekilde Aktepe ve Bas (2008), Aktepe ve Sahbaz (2010: 69), Balaji (2011: 18),
Ishaq ve Dig., (2014), Krystallis ve Chrysochou (2014) arastirmalarinda miisterilerin
farkinda olduklar1 markalara karsi sadakatlerinin daha yiiksek oldugu yoniindeki bulgulara

ulagmislardir (Giil ve Bozok, 2015: 435-436).

2.4.3. Marka Farkindahg ve Pazarlama iletisimi

Marka hedef kitlelere kendini ancak dogru ve etkili iletisim yollar1 kullanarak
aktarabilmektedir. Bu nedenle markalasma ve iletisim iligkisi bir biitiin olarak ele
alimmaktadir. Markalagma siirecinde iletisim ydnetiminin basariya ulasabilmesi ig¢in iki
temel noktanin benimsenmesi gerekmektedir. Bunlar; markanin iletisim ¢abalarinin
reklamdan daha fazlasini ifade ettigi ve iletisimin miimkiin oldugunca etkili olabilmesi
icin, iletisim c¢abalarmin birbirinin tamamlayicist ve birbirini biitiinleyen calismalardan
olusmasidir (Ring, 1996: 27). Dolayisiyla pazarlama iletisiminin etkinliginde, marka
farkindaliginin ¢ok 6nemli bir rolii oldugunu sdylemek miimkiindiir. Her isletmenin nihai
hedefi satis ve gelirini artirmaktir. Basarili bir marka farkindaligi, markanin kolayca
taninabilecegi anlamina gelmektedir. Bu dogrultuda tiiketiciler izerinde marka farkindaligi
olusturmak pazarlama iletisiminde mesajlarin ulastirildig: kitle iletisim araglarinin basarili

bir sekilde kullanilmasindan ge¢gmektedir.
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2.4.4. Marka Farkindahgi ve Reklam

Reklam, bir ikna etme yontemidir ve tiiketicilere ikna olabilmeleri i¢in gerekli
bilgileri vermektedir (Parker ve Kim, 1997: 222). Reklam, satin alma davranisi oncesi
asamasi olan satin alma niyeti diizeyinde tiiketicileri 6nemli derecede etkilemektedir.
Marka farkindaligi olusturmak ve tiiketicilerin marka farkindalik diizeylerini arttirmak icin
isletmeler farkli tutundurma aracglari kullanabilirler. Reklam, marka farkindalig1 yaratmak
icin isletmeler tarafindan yogun olarak kullanilan bir iletisim aracidir. Reklam faaliyetleri
ile isletmeler marka farkindaligi yaratip tiiketicilerin marka algilamalarii etkilemek
istemektedir. Marka farkindaligi olusturulmak istenen markanin reklam mesajlarinin
icerigi; hafizada depolanmasi kolay olan, kolay hatirlanabilir ve markanin diger
markalardan farklt oldugunu vurgulayan slogan ve tanitici 6zel miizik parcalarindan
olusmalhdir (Akin ve Avcilar, 2007: 44). Marka farkindaligi yaratma ve marka
hatirlanirhigt  bakimindan, reklamlarin olduk¢a Onemli bir etkisi oldugu isletmeler
tarafindan bilinmekte ve marka sahipleri tarafinda reklamlara oldukc¢a yiiksek meblaglarda

yatirimlar yapilmaktadir.

2.4.5. Marka Farkindahg ve Uriin/Marka Yerlestirme

Markanin farkindalig: isletmeler icin iletisim siirecinde temel ve gerekli bir unsur
olarak goriilmektedir. Marka farkindaligi olmadan markalarin iletisim etkinliginin
gerceklestirilemeyecegi  diisiiniildiigiinde marka farkindahiginin tiiketiciler arasinda
olusturulabilmesi igin ¢esitli iletisim araglarina ihtiyag duyulmas: sézkonusudur.
Halihazirda kullanilan geleneksel medya araciligiyla ulastirilan mesajlarin yaninda gelisen
ve degisen teknolojinin ve tiiketici ihtiyaclarinin sonucunda farkli araglar ve ortamlar
yardimiyla ulastirtilan mesajlarin 6nemi giin gectikge daha fazla hissedilmekte ve
tiiketicilerle kurulmak istenilen bag i¢in alternatif bir mecra olarak {iriin yerlestirme tercih
edilebilmektedir. Wells (1989), geleneksel ortamlar araciligiyla ¢ogunlukla bilgi vermek
amagl sunulan reklamlarin dezavantajinin reklam verenin ikna etme amaciyla aktardig
bilgileri izleyicinin kendisine empoze edilmeye calisilan bilgiler olarak diisiinmesinden
kaynaklandigint belirtmistir. Oysa geleneksel reklam ortamina alternatif olarak kabul
edilebilecek bir pazarlama iletisimi ortaminda verilen mesajlarda izleyicinin ilgisi olaya

cekilir ve senaryo igindeki karakterlerle empati kurulmaya caligilir. Boylelikle izleyiciler
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deneyimlerini s6z konusu Kkarakterlerin deneyimleriyle eslestirir ve karakterlerin
tecriibelerine dolayli olarak katilir (Rodrigue, 2006: 31-35). Sergilenen yapit i¢indeki
yasantiy1 ve aktarilmaya calisilan duygular1 kendi deneyimleriyle eslestiren izleyici i¢in bu
stirecin ikna ediciliginin ve verilen mesajlarin c¢ekiciliginin daha yiiksek oldugu
diistiniilmektedir. Buradan hareketle, iirlin yerlestirme gibi alternetif bir iletisim ¢abasinin
tiikketici zihninde daha giiclii bir etki olusturabilecegi, bu sebeple de {iriin yerlestirmenin

marka farkindaligi olusturmada etkili bir arag olarak kullanilabilecegi sdylenebilir.

Iletisimde etki modeli olarak bilinen Rossiter Percy Izgarasi, marka tutumu ve
marka farkindaligina dayanan bir iletisim stratejisini 6nermektedir. Model, marka
farkindaligini marka tutumu ig¢in bir 6n gereklilik olarak goérmekte; markanin dogru
bicimde farkindaligi olusturulmadan satin alimin gergeklesmeyecegini ve duygusal
tepkilerin olusmayacagin1 savunmaktadir (Aktas, 2011: 84). Marka sayisinin bu kadar bol
oldugu bir donemde, bir marka ile ilgili herhangi bir farkindalik diizeyi olusmamus tiiketici,
o markay1 géormeyecek ya da es gegecektir. Bu nedenle tiikketicinin bir iiriine karsi olumlu
tutum ve davramis gostermesi i¢in isletmeler Oncelikle triiniin farkinda olunmasini
hedeflemeleri gerekmektedir. Eger bir marka i¢in marka farkindaligi olusturulmussa,
tiiketici satin alma siirecindeyken tutumlarina yon verebilir yani marka farkindaligi, olumlu
marka tutumunu beraberinde getirebilmektedir (Toplu, 2009: 78). Dolayisiyla marka
yerlestirme ve marka farkindalig: iliskisi degerlendirilirken 6nemle dikkate alinmasi
gereken noktalar hedef kitlenin markalara ve iriin yerlestirmeye yonelik tutumlarinim
yoniiniin iyi analiz edilmesi ve mesaj igeriginin ve yerlestirme stratejisinin tiiketici

tutumlar1 g6z ontlinde bulundurularak hazirlanmasidir.

2.45.1. Marka Farkindahg Olusturmada Uriin Yerlestirmenin Onemi ve

Ol¢iimii

Isletmeler agisindan marka yerlestirmenin temel amaci marka tanmirhgin
saglamaktir. Marka taninirhigi, diger markalar arasinda markanin ayirt edilmesidir.
Tanmirlik, tiiketicinin, iriiniin farkinda olmasina, hatirlamasina ve markaya yonelik
olumlu tutum olusturmasina yardimci olur (Odabasit ve Oyman, 2002: 377). Yerlestirme
yapilan medyayla iligkili olarak izleyici ile marka arasinda giiclii bir duygusal bag

olusturur. Tiiketiciler, marka yerlestirme stratejisinde yer alan mesajlari, geleneksel
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mecralardaki mesajlara gore farkli olarak degerlendirmektedirler. Marka yerlestirme
uygulamalarinin ticari reklamlarin aksine izleyicinin deneyimlerini bdélmeden, bu
deneyimin bir pargasi seklinde kullanilmasi ve marka yerlestirmenin tiiketiciler tarafindan
ticari mesajlar olarak algilanmamasi ihtimali, mesajlarin bu farkli degerlendirilmeleri igin

onemli noktalardir (Basgoze ve Kazanci, 2014: 31).

Son zamanlarda tiiketicilerine ulastirmak istedikleri mesajlarin farkindaligini ve
markalarinin bilinirligini artirmak igin igletmeler yeni iletisim yontemleri kullanmaya
baslamislardir. Aslinda markalar1 benzerlerinden korumak ve farkindalik yaratmak icin
isletmeler markalarin1 farkli kilan yeni iletisim sekillerini kullanarak pazarda istiinliik
saglayip bu durumu korumaya caligmaktadirlar. Marka yerlestirme bu amagla geleneksel

olmayan bir¢ok ortamda uygulanmaktadir.

Marka farkindalig1 ise miimkiin oldugunca ¢ok sayida tiiketicinin markaya maruz
birakilmasiyla elde edilebilir. Tiiketici davraniglar agisindan farkindalik markaya baglilik
ve markaya yonelik tutumlarin ilk asamalarinda yer almakta, marka yerlestirme stratejileri
ise tiiketicinin lirliniin farkinda olmasini, hatirlamasini, markaya yonelik olumlu bir tutum
olusturmasini saglamak amaci ile kullanilmaktadir. Ornegin, Tsai, vd. (2007) yaptiklart
caligmada, marka yerlestirmenin yiiksek marka farkindaligi olusturdugunu, bdylece
hatirlanmay1 artirdigini, beraberinde tiiketicilerin olumlu tutumlar gelistirmesi ve satin
alma iizerine olumlu etkileri oldugu saptanmistir. Marka yerlestirmenin amaci miisteri
farkindaliginin arttirilmasi ile satin alma kararin1 olumlu sonuglandirmaya caligsmaktir.
Geleneksel yontemlerle sunulan reklamlarin ¢ok fazla olmasi ve miisteri lizerindeki etkinin
azalmasi sebebiyle, iiriin yerlestirme geleneksel pazarlama iletisim araglarinin yaninda

trendi yiikselen bir alternatif olarak durmaktadir (d’Astous ve Chartier, 2000: 31).

Markalar tiiketiciler tarafindan hatirlanmak isterler fakat onlarin asil amaglari
satiglar1 artirmaktir. Tiiketicilerin se¢im kararlarinda daha eski tarihlerde gergeklesmis
olaylarin yarattigi ortiili hatirlamalarin etkisinin oldugu distiniilmektedir (Argan vd.,
2007: 163). Dolayistyla acik testlerin kullaniminin tiiketicilerin se¢im yapma davranisi ile
ilgili ¢ok bilgilendirici oldugu soylenemez. Uriin yerlestirmeler temelde, marka

farkindalig1 yaratma ve bunu arttirmaya yonelik uygulamalardir. Bununla birlikte, marka
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farkindalig1 yeterince yiiksek degilse, izleyiciler cogunlukla gosterilen markalarin adlarini

hatirlamakta dahi basarisiz olurlar (Williams vd., 2011: 6).

Marka farkindaligi olusturmada kullanilan iirlin yerlestirmelerin etkinligi ile ilgili
yapilan calismalarda acik test (explicit test) ve oOrtilii testlerden (implicit test)
yararlanildig1 goriilmektedir. Bu oOlgiimler, agik ve ortiilii bellegi kapsayan ol¢iimlerdir.
Acik bellek; (explicit memory) hatirlama, tanima gibi geleneksel bellek testleri
kullanilarak 6l¢iimlerin yapilabildigi, daha dnceden edinilmis bilgilerin istemli ve bilingli
olarak geri getirilmesinden sorumlu olan bellektir. Ortiilii bellek (implicit memory) ise;
daha onceden edinilmis bilgileri istemli veya bilingli bir hatirlama olmaksizin geri
getirmekten sorumludur (Yilmaz, 2016: 41) Kapali testler, katilimcilara olay veya
markalara iliskin hi¢bir hatirlatma yapilmaksizin olay veya markalar1 hatirlamalarina
dayanir. Acik testte yardimli hatirlama ve yardimsiz hatirlama calismalarindan
yararlanilmaktadir. Acik test Olciimlerinde seyircilerden en son yasadiklari deneyim
iizerinden degerlendirme yapmalart istenmektedir. Yardimsiz hatirlama bazi kaynaklarda
serbest hatirlama olarak da isimlendirilmektedir. Ornegin sinema filmlerindeki {iriin
yerlestirmeler ve marka farkindahigi ile ilgili bir c¢alismada yardimsiz hatirlama
arastirmasinda filmi izleyen seyircilere markalara iligkin herhangi bir hatirlatma veya ipucu
verilmez ve acik uglu olarak hazirladiklar1 soruda hatirladiklar1 markalar1 ifade etmeleri
istenir. Buna ilaveten yardimli hatirlama arastirmasinda ise yerlestirilen markalarla ilgili
ipuglart veya bir liste verilir. Seyirciler bu ipuglari veya listelerden yola ¢ikarak filme
yerlestirilen markalar1 hatirlamaya ¢aligmaktadirlar (Argan vd., 2007: 163). Bu durumda
iirlin yerlestirmenin temel amaci marka farkindaligi olusturmaksa, {iriin yerlestirmenin
etkisinin agik Olglimler olan yardimli ve yardimsiz hatirlama testleri kullanilarak

belirlenebilecegi goriilmektedir.

2.45.1.1. Sinema Filmlerinde Uriin Yerlestirmenin Onemi ve Tercih

Edilmesinin Sebepleri

Film mesajlarinin basarili olmasi, daha akilc, diisiik maliyetli ve tiiketici tarafindan
daha az ticari olarak algilanmasindan kaynaklanmaktadir (Argan vd., 2007: 160).
Televizyon ekrani karsisinda ellerindeki kumanda ile reklam mesajlarindan rahatlikla

kagma olanagina kavusan bireylerin, sinema salonlarinda tutsak izleyici konumunda
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olmalari, bir ortam olarak sinemanin gorece Onemini artirmaktadir. Ayrica sinema
filmlerinin; bireylerin model alarak 6grenme ve taklit etme yonelimlerini harekete gegirme
ve tutum degisikligi yaratabilme 6zelligi, reklamin sinemada farkli bir formatta goriinmesi
sonucunu dogurmaktadir. Tiim film karakterlerinin gercek yasamda oldugu gibi yemek,
icmek, giyinmek vb. faaliyetler dahilinde kullandiklar1 {iriin/hizmetlerin marka adlar ile
sinema perdesine yansimasi pazarlama iletisimi baglaminda dogal bir yaklasim olarak
degerlendirilebilmektedir (Giirel ve Alem, 2004: 8). Ayrica sinemaya giden seyirci sadece
perdeye odaklanmaktadir. Bu siire zarfinda izleyiciyle konusmaya calisan birilerinin
olmamasi, bir giiriiltii ya da film ile araniza giren bir reklam kusagimin bulunmamasi yani
seyircinin filmi izlerken her tiirli mesaja agik olmasi sebebiyle marka yoneticileri

markalarini yerlestirmek i¢in sinema filmlerini tercih etmektedirler.

Farkili sinema tiirlerinde yapilan iiriin yerlestirmelere 6rnek olarak, Forrest Gump
adli drama tiirii filmde Dr. Pepper igecek markasmin, Austin Powers: The Spy Who
Shagged Me adli komedi filminde Starbucks kahve markasinin, Scream adli korku
filminde Jiffy Pop marka patlamig misirlarin, Demolition Man isimli bilim kurgu filminde
Taco Bell adli Meksika yemekleri restoran1 markasinin basariyla yerlestirildigi filmler
verilebilir (Garza, 2003: 20). Goriildiigi tizere farkli film tirleri tiriin yerlestirmeleri igin
kullanilabilmektedir. Ancak komedi tiirii filmleri ile ilgili olarak 6ne ¢ikan 6nemli bir
durum s6z konusudur. Ozellikle yerli komedi filmlerinin daha fazla tercih edilmektedir.
Bunun nedeninin yerli komedi tiirii filmlerdeki esprilerin daha kiiltiirel degerlendirilmesi
olarak diistiniilebilir. Basarili kiiltiirel projeler yerel toplumu giiglendirebilir, bu yolla yerel
gelisimi tesvik eden igsel pazarlama giicii olusur. Ayrica igsel pazarlama, sehrin
sakinlerinin sehirdeki hayat kalitelerini algilamalar1 icin belirleyici bir faktor olabilir
(Deffner ve Liouris, 2005: 4; Kotler, 1993: 37; aktaran: Yarar, 2010: 38). Ayrica Yilmaz
ve Yolal (2008) calismalarinda filmde yerlestirilmis olan ve 6grencilerin aklina ilk gelen
destinasyonlarin, yabanci filmlerde yer alan destinasyonlar oldugunu ancak ekonomik
nedenlerden dolay1 yerli filmlerdeki destinasyonlarin 6grenciler tarafindan daha erisilebilir
olarak degerlendirildigini tespit etmislerdir (Y1lmaz ve Yolal, 2008: 184-185). Dolayisiyla
iriin yerlestirme uygulamasiyla ilgilenen arastirmacilar ulagmak istedikleri hedef kitleleri
ile birlikte sinema filmi izleyenlerin tercih ettikleri film tiirlerini de g6z Oniinde
bulundurmalidirlar. Yerlestirme yapilacak olan markalar i¢in, marka sahiplerinin

irlinlerinin ve firmalariin imajlarina uygun ve yerlestirildikleri filmin igerisinde ilgisiz
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durmayacak film tiirlerini se¢me konusunda daha da fazla ¢aba gostermeleri

gerekmektedir.

Sinema filmlerindeki {iriin yerlestirmenin sadece satisa olan etkisi ile
degerlendirilmemesi gerekir. Ciinkii markalar filmler yoluyla sadece satis artirmaya degil,
marka imajlarin1 gliclendirmeye de ¢alismaktadir. Marka farkindaligi yaratabilmek,
markay1 kullanirken gdstermek ve marka ile yasam arasinda bag kurabilmek konularinda
iriin yerlestirmede 6nemli siirecler olarak goriilmektedir (Marshall ve Ayers, 1998: 17).
Bu bag kitlelerle olusturulacak iletisim etkinligi icerisinde degerlendirilmelidir. Kitle ve
kitle kiltirii kavramlar1 birbirleriyle yakindan ilgilidir. 19. yiizyildan itibaren Batili
toplumlardan baslayarak giderek artan tiretim ve tiiketim olgulari, kitle iletisim araglariyla
yapilan cesaretlendirilmeler, egemen smifin tiiketim faaliyetlerini yonlendirmesi
sonucunda kitle kiiltiirii olgusunu da giindeme getirmistir. Artik gliniimiizde televizyon,
sinema ve diger kitle iletisim araglan tliketim ekonomisiyle baglantili sekilde insanlari
neleri izleyecekleri, eglenmek i¢in nereye gidecekleri ve neleri tiikketecekleri konusunda
yonlendirmektedir. Bu durum 1990°lardan itibaren Tiirkiye’de de giderek artmaktadir. Ote
yandan sinema ve filmler go¢ olgusu gibi toplumsal degisimlerle her zaman iliskili
olmustur. Bu anlamda belli bir donemde yasayan insanlarin ve toplumun sorunlari,
beklentileri o doneme ait filmlere bakilarak yorumlanabilmektedir. Ancak bu iligkinin
ozellikle giiniimiizde kitle kiiltiiri Girtinlerinin eglendiriciligi, giderek standartlagmasi bir
bakima tiiketim toplumu degerlerine adapte olmasiyla da sinirli kaldigr goriilmektedir
(Piskin, 2010: 46). Isletmeler kitle iletisim araclarimi kullanarak diinyanin herhangi bir
yerindeki markay: farkli pazarlara tamtmaktir. Ornegin yapilan bir ¢alismanin anket
sonuglarina gore, tiiketicilerin % 46’s1 McDonalds firmasini yurtdisi seyahatleri, % 33’1
ise oOzellikle dizi ve filmler aracilifiyla tamimaktadirlar. Starbucks firmasi icin ise firma
Tiirkiye pazarina girmeden dnce markayi tantyan % 51°lik tiiketici kesimi iginde, bu marka
i¢in % 60°lik oranla yurtdis1 mobilitesi ve onu takip eden % 26’lik bir oranla TV dizileri ve
filmler araciligiyla saglanmis taninmanin s6z konusu oldugu bulunmustur. Dolayisiyla
kiiresel cabalar gosteren isletmelerin bilindik reklam stratejilerindense dolayli ama
yasamin i¢ine niifuz eden iriin yerlestirmeler gibi giincel uygulamalar kullandiklarimi

gormek miimkiindiir (Fendal, 2012; 172-173).
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Son yillarda markalar ve prodiiksiyonlarin iiriin yerlestirmeye yonelik ilgilerinin
artmastyla beraber yapilan iiriin yerlestirmeler ile ilgili odiiller verilmeye baslanmistir.
Ozellikle yabanci dizilerde ve sinema filmlerinde gérmeye alisik oldugumuz Apple, 2014
yili boyunca sinema filmlerinde kendini en ¢ok gdsteren isim olarak Brandcameo Uriin
Yerlestirme Odiilii‘niin sahibi olmustur. Apple firmasinin bdylece 2010 ve 2011 yillarinda
iist iiste kazandig1 tinvanina iki yil aradan sonra yeniden kavusmus oldugu goriilmektedir.
Bu iki yillik boslukta s6z konusu odiilii sirasiyla Mercedes-Benz ve Budweiser
kazanmustir. Isin en dikkat ¢ekici kismi ise Apple’in iiriin yerlestirmeye para ddemiyor
olmasina ragmen Apple logosunun ekranlarda en ¢ok boy gdsteren marka olmasidir.
Gilinlimiiz rekabet ortaminda biiylik bir basar1 olarak degerlendirebilecegimiz bu duruma
gore Apple markasinin bir nevi bedava reklam yaptirdig1 sdylenebilir. Apple firmasinin
Mac bilgisayarlarint veya iPhone cep telefonlarmi degil, dogrudan Apple magazasini
gosteren Captain America: Winter Soldier filmi bu konudaki en 6nemli 6rneklerden
birisidir (http://www.log.com.tr/19.06.2016). Apple markasinin bu basarisi markanin
kiiresel anlamda olusturdugu marka sadakati ve marka degeri ile agiklanabilir. Carton
(2010) ¢alismasinda akilli telefon markasi olan Apple’in oldukga yiiksek marka sadakatine
sahip oldugunu c¢iinkii farkl fiyat noktalarinda farkli renkler ve depolama alanlariyla,
tiiketicilerin ihtiyaglarina farkli gesitteki Urlinlere hitap ettigini belirtmistir (Cakir ve
Demir, 2014). Ayrica markaya olan bu sadakatin finansal anlamda markanin degerine
yansidig1 da goriilmektedir. Teknoloji sektortindeki yeri ilk siralarda olan Apple, en degerli
markalar siralamasinda da 2010-2016 yillar1 arasinda birinci sirada yer almigtir. Marka
bagimsiz bir danismanlik firmasi olan Brand Finance tarafindan 2017'nin en degerli
markalarinin acgiklandigr siralamada ise Google firmasina sirasini kaptirmis fakat ikinci

sirada kalmay1 basarabilmistir (http://www.ntv.com.tr/04.02.2017).

2015 yilinda ise sinema filmlerinde kendini en ¢ok gosteren isim olan Alman
otomobil firmasi Mercedes Benz, 2015 ‘in en ist (at the domestic (US) box Office) 31
filminin dokuzunda (% 28) ortaya ¢ikarak 2013 yilindan bu yana ilk kez daha oOnce
bulundugu en st noktaya geri donmiis oldu (http://brandchannel.com/07.03.2017). Bu gibi
odiillerin verilmesinin de f{riin yerlestirme konusunda isletmeleri sinema filmlerine
yonlendirmede etkili oldugu sdylenebilir. Dolayisiyla filmlerde {irlin yerlestirme
kullannminin diger iletisim araglarina gore iistiin yonleri oldugunu sdylemek miimkiindiir.

Bunlar su sekilde 6zetlenebilir;
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[lk olarak, izleyicinin televizyon reklamina maruz kalmamak icin kanal
degistirme olasilig1 yiiksektir. Ancak belli bir sahneye uyumlu bir sekilde
yerlestirilmis bir iirliniin goriilmemesi neredeyse imkansizdir.

Ote yandan filmde bir {inlii tarafindan belirli bir {iriiniin kullanilmas1 o {iriiniin
iinlii tarafindan kullanildigina iliskin bir izlenim olusturur. Bu da o {inliiniin
hayranlar1 a¢isindan biiyiik 6nem tasir.

Bir televizyon programi arasindaki kisa siireli bir reklamin aksine sinema
filmleri neredeyse sonsuz bir émre sahiptir (Brennan ve Babin, 2004: 187).
Sinema salonlarindaki gosterimin yaninda televizyon gosterimleri, video, VCD
ve DVD gibi olanaklarla iiriin yerlestirme uygulamasinin etkinligi katlanarak
artirmaktadir.

Erisim maliyeti agisindan incelendiginde, sinemadaki {iriin yerlestirme
geleneksel reklamlardan daha ucuzdur (d’Astous ve Chartier, 2000: 31).
Filmlerde yerlestirilen {iriinler, karakterlerin kisiliklerini ve iirlin tarihgesini
destekleyerek dykiiye katki yaparlar. Cilinkii tirtinler belirli sembolik ve duygusal
anlamlar tagirlar. Ornegin James Bond garpici bigimde Rolex saatlerini ve BMW
otomobillerini kullandig1 zaman en iyi, en karizmatik, en cesaretli ve en hizl
casus izlenimi sergilemektedir (Akkan, 2006: 32).

Uriin yerlestirme biiyiik bir izleyici grubu iizerinde biiyiik ve genis bir alana
erisim imkani bulmaktadir. Bunda kablolu televizyon yayinciliginin da énemli
bir yere sahip oldugu sdylenebilir. Ciinkii bu kanallarda sik sik uluslararasi film
pazarindan basarili olmus filmler yayimlanmaktadir (You, 2004: 7).

Ticari kaygilar ile hareket eden film yapimcilari ise iiriin yerlestirmeyi énemli
bir gelir kaynagi olarak gormektedirler (Galician ve Bourdean, 2004: 17). Clinkii
iriin yerlestirme firmalara maliyet avantaji saglamaktadir. Ciinkii firmalar film
yapim siirecini finansal yonden (para, iiriin destegi vb.) destekleyerek film
endiistrisinin canlanmasima katkida bulunurlar. Bu destek sayesinde filmde
kullanilan her tiirlii iirlin veya mekan kiralanmak yerine iirlinii yerlestiren
firmalardan saglanabilir. Bu durum maliyeti azaltan bir faktordir (T1gl1,2004:
39)

Marka acisindan da yerlestirmenin bazi avantajlar1 vardir. Marshall ve Ayers’e

gore lirlin yerlestirme marka farkindaligini ytikselttigi, marka imaj1 olusturdugu
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ve lrlniin kullanilmasina yonelik etkiler olusturdugu i¢in sik¢a kullanilan bir
aragtir (Marshall ve Ayers, 1998: 17).

e Bir diger avantaj ise satislara olan olumlu etkisidir (Bozkurt, 2008: 29).Ornegin,
The Firm filminde yerlestirilen Red Stripe marka biranin Amerika’daki satislari
filmin vizyona girmesi ile bir ay i¢inde %53 oraninda ylikselmistir.

e Uriin yerlestirmenin tiiketicilerin deneyimlerini kontrol etmesi bir baska
avantajidir. Cevresel bir ortamda duyulan, goriilen, koklanan, dokunulan ve
tadilan her sey siki bir bigimde kontrol edilmektedir. Diger reklam ortamlarinda
kontrol daha azdir. Kontrollii ¢evre miisteriyi tiikketime hazirlamaktadir. Ornegin

bir izleyici deneyiminden sonra birden kendini filmdeki {irlinli satan magazada

bulabilir.

Uriin yerlestirme hem isletmelere, hem tiiketicilere hem de film yapimcilarina
birtakim yararlar sunmaktadir. Tiim bu avantajlar ve degisen iletisim ortamlarindaki mesajt
daha etkili bir sekilde ulastirma arzusu firmalar1 {irliin yerlestirme uygulamalarina
yoneltmektedir. Isletmelerin giiniimiiz pazarlarinda rekabette iistiinliik saglayabilmeleri
iletisimde markalarin1 basarili bir sekilde kullanabilmeleriyle miimkiin olmaktadir.
Markalasma, uzun siireli ve yogun cabalar gerektiren bir siiregtir. Markalarin basarisi,
sahip olduklar1 marka degeri ile Slgiilmektedir. Marka degeri olusturma, basarili marka
farkindalig1 cabalar1 ile baslamaktadir. Marka sahipleri marka degerini olumlu yonde
etkileyebilecek bir marka farkindaligini hangi iletisim ortamlarinda
gerceklestirebileceklerini belirlemeli ve bu ortamda basarili olabilmek i¢in yogun bir

sekilde ¢aligmalidirlar.

2.4.5.1.2. Sinema Filmlerinde Uriin Yerlestirme ve Marka Farkindahg iliskisi

Bu yiizyilin sonunda artan rekabet ve perakende giicii, teknolojik gelismeler,
markalarin digerlerinden farklilagmis konumlarin1 korumalarini imkéansiz hale getirmistir.
Oncelikle medyanin gesitlenmesi ve izleyicilerin boliinmesi, pazara yonlendirilen ticari
iletisim hacminin artmasi ve tliketicinin bilinglenmesi ile birlikte tiiketicilerin kendilerine
hitap etmeyen mesajlar1 ¢ok daha kolay bir sekilde siizebilmeleri miimkiin olmustur.
Pazarlama iletisimcileri ise filtrelerinden gegip tiiketiciye ulasabilecek yeni mesajlar

kurgulamaya odaklanmak zorunda kalmislardir. Isletmeler igin de yi§indan koparak farkli
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marka degerleri olusturmada yeni bir iletisim bigimi tercih etmek kaginilmaz olmustur.
Sinema, tnlilerin ve hikayelerin sergilendigi bir vitrindir ve bu vitrinde yer alanlar,
izleyicilerin ulasmak istedikleri hayalleri olustururlar. Uriin yerlestirme, hem marka hem
de sinema filmini yapanlar i¢in karli bir uygulama olsa da, iki taraf i¢in de baz1 riskler
icermektedir ve dncelikle dogru ve titiz bir planlama gerektirmektedir (Unal, 2008: 101-
104). Isletmelerin reklam gibi algilanmayacak reklam arayislarindan biri olan iiriin
yerlestirme, bir televizyon dizisi ya da sinema filminde, kimi markalarin yerlestirilmesi
olarak tanimlanabilir. Uriin yerlestirme; belki de, en az reklam gibi goriinen reklamdir,
clinkii tiiketicilere reklam yapiliyor izlenimi vermemek, iiriin yerlestirmenin en temel

ozelligi ve dogas1 geregidir.

Isletmeler gonderdikleri mesajlarin istedikleri yonde algilanmasi icin bugiiniin
rekabet ortaminda daha fazla caba gostermelidirler. Bu slirecte iirlin yerlestirme
uygulamalariyla tiiketicileri etkilemeye ¢alisabilirler. Uriin yerlestirme uygulamalarina ya
da yerlestirilen markal1 iiriinlere yonelik tutumlar; izleyicinin i¢inde bulunulan durum ya
da markali iiriin hakkindaki diislinceleri, hissettikleri yani duygusal yaklasimi ve davranisa
yonelik egilimlerini icermektedir (Oztiirk ve Okumus, 2013: 135). Uriin yerlestirme
markali lirlinlerin satin alinmasini kolaylastirmak, farkindalik ve olumlu tutum olusturmak,
taninmalarin1 ve bilinmelerini saglamak gibi amaclarla yapilir ve markal {irtinlerin
tutundurulmasini kolaylastirmasi1 beklenir. Marka farkindaligi belirli bir diizeyin {istiine
ciktiginda yerlestirilen markaya karsi tutumlar ve satin alma niyetleri de artar. Ancak
tirlin/marka farkindaligi yeteri kadar yiiksek degilse izleyici markay1 hatirlayamaz (Cakir
ve Kinit, 2014: 21). Markanin hatirlanmas1 ve taninmasinin yani farkindaligin olusmasinin
yerlestirmenin basarisina bagli oldugu goriilmektedir. Tutumlar olusturulduktan sonra
gonderilen mesajlar etkisiyle gelistirilmeye veya degistirilmeye calisilir. Tiiketici hakkinda
bir mesaj ulastirlmamis olan nesne olgu ya da durum hakkinda tutum gelistiremez.
Mesajin sadece gonderilmis olmasi da yeterli degildir. Dogru kanalin kullanilmasi
gereklidir. Bu durum mesajlarin tiiketicilere ulastirilmaya calisildig iirlin yerlestirme
ortamlarmni énemli kilmaktadir. Uriin yerlestirmenin marka farkindaligim etkiledigini daha
once belirtmistik. Markanin, bir sinema filminin bir pargasi olarak sunulmasi marka
farkindaligint arttirmanin yaninda, iirliniin hatirlanma oraninda artisa ve iiriine yonelik
pozitif tutum olugmasina da katki saglamaktadir. Takip edilen bu siire¢ tiiketiciyi sonugta

satin alma davranisina kadar gotiirebilmektedir. Bdylece iirlin yerlestirmenin marka
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farkindaligina olumlu etkisinin, markalara biiyiik bir avantaj saglayacagi diisiiniilmektedir.
Ayn1 zamanda hatirlatma iizerinde biiyiik etkisi olan iiriin yerlestirme, marka farkindalig
ve tliketici davranislarinda degisiklik yaratabilen etkili bir biitiinlesik pazarlama iletisimi
aracidir. Clinkii tiiketicinin ekranda gordiigii lirlin ya da hizmetin {ireticisinin reklam i¢in
para verdigini bilmesi onun reklama inanmasini engellerken, bunun yerine {iriinlerin bir
filmde yerlestirilmis olmas1 mesajlarin dogru oldugu diisiincesini olusturur ve izleyicinin

marka hakkinda olumlu diisiinmesini saglar (Waldt, 2005: 3-8).

Tiketicilerin giinliik yasamlarinda fark etmeden pek ¢ok saldirgan reklam mesajina
maruz kaldiklar diisliniildiigiinde filmlerde yapilan marka yerlestirmenin cok fazla
saldirgan olarak degerlendirilmedigi disiiniilmektedir. Bir sinema filminde, iiriiniin
kullanimiyla olusturulan potansiyel imajin iizerine kurulu, gliven veren irlin
yerlestirmelerden beklenen sonug, yiiksek uyum sayesinde artan bir marka farkindaligidir
(Johnstone ve Dodd, 2000: 145). Bununla iligkili olarak Russell (2002), filmlerde yiiksek
olay baglantisi kurularak yapilan marka yerlestirmelerin, diisiik olay baglantili olan marka
yerlestirmelere gore izleyicilerde daha yiiksek diizeyde marka farkindalii yarattigini
sdylemektedir (Aydin ve Orta, 2009: 12-13). Uriin yerlestirme, on dokuzuncu yiizyiln
sonlarinda ortaya cikisindan giliniimiize kadar, sinema ve televizyon filmleri basta olmak
iizere; bilgisayar oyunlari, televizyon ve radyo programlari, miizik videolari, hikaye ve
romanlar, tiyatro eserleri, karikatiirler gibi bir¢ok medya mecrasinda tercih edilen ve
kullanim1 gitgide artmakta olan giincel bir pazarlama iletisimi uygulamasidir. Hedef
kitleye uygun mesajlarla ulagilmasinda etkili uygulamalardan biri olan {iriin yerlestirmeyi
benimseyen bircok isletme ve marka bulunmaktadir. Bu noktada dikkat edilmesi gereken
husus hedef kitleyi dogru taniyabilmek ve dogru iletisim mecrasinda, uygun stratejiyle
mesajlarin iletilebilmesini saglamaktir. Tiim bu bilgiler 1s181nda hazirlanan ¢alismada {iriin
yerlestirme i¢in 6nemli bir iriin yerlestirme araci olan bir sinema filmi secilmis ve bu
filmin izleyicilerinin filmdeki markali iiriinlerin yerlestirlmesine ve yerlestirilen markal
iirlinlere yonelik tutumlari tespit edilmeye calisilmistir. Uygulama yapilacak mecra olarak
ulagtigi hedef kitlenin biiytikligii nedeniyle bir sinema filmine karar verildikten sonra
caligmanin amacina uygun olarak igerisine yerel olmayan markalarin yanisira yerel
markalarin da yerlestirildigi yerli bir sinema filmi belirlenmeye calisilmistir. Karadeniz
Bolgesi insanlarinin kisilik 6zelliklerini ve bu 6zelliklerinin yansimasi olan hayatlarini

konu eden bir ¢ok sinema filmi son donemde Tiirk sinema sektorii i¢inde énemli bir yer
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edinmistir. Film tiirleri igerisinde komedi tiirliniin seyirciler {izerindeki olumlu etkileri de
g6zoniinde bulundurularak c¢alismanin uygulamasinda komedi tiiriinde bir Karadeniz
sinema filmi olan Oflu Hoca’nin Sifresi 2 filmi segilmistir. Uygulama i¢in bu filmin
secilmesinde bir devam filmi olmasi ve dolayisiyla hazir bir hedef kitlesinin bulunmasi ve
ayrica serinin ilk filminde oldugu gibi Trabzon sehrinin tarihi ve dogal giizellikleri ile yerel

markali iirlinlerin yer almasi etkili olmustur.
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UCUNCU BOLUM

3. SINEMA FILMLERINDEKI URUN YERLESTIRME UYGULAMALARI
VE MARKA FARKINDALIGINA YONELIK iZLEYiCi TUTUMLARI
ARASINDAKI ILIiSKiLER: OFLU HOCA’NIN SiFRESi 2 FiLMi
ORNEGI

Calismanin bu boliimiinde, belirlenen bir sinema filmindeki iiriin yerlestirmeler
araciliftyla olusturulan marka farkindaliinin tanima ve hatirlama boyutlar1 agisindan
tilketici tutumlaria etkisi arastirilmistir. Arastirmada yardimli ve yardimsiz hatirlama
testleri kullanilarak izleyicilerin marka hatirlama ve tamima diizeyleri belirlenmistir. Bu
sayede izleyicilerin iirlin yerlestirme aracilifiyla sunulan markalarin farkindalig
belirlenmeye calisgilmistir. Ayrica izleyicilerin {iriin yerlestirmeye yonelik tutumlarinin
iizerinde etkili oldugu disiiniilen degiskenler belirlenmeye calisilmistir. Arastirma
kapsaminda ele alinan diger bir konu ise yerel ve yerel olmayan markalarin
taninirliklarinin  izleyicilerin  tutumlart  agisindan  herhangi bir farklilik  gdsterip
gostermedigidir. Bu bilgiler dogrultusunda arastirmanin analizlerinin yapilabilmesi icin
vizyonda bulunan bir sinema filmi ile ilgili izleyicilerin film deneyimlerinin hemen
arkasindan uygulanmak iizere bir anket caligmasi diizenlenmis ve elde edilen bulgular

aciklanmaya calisilmistir.

3.1. Arastirmanin Plam

Sinema filmlerinde kullanilan iirlin yerlestirme araciligiyla olusturulan marka
farkindalig1 boyutlar ve izleyicilerin tutumlarina yonelik bu arastirma 4 temel asamadan
olusan bir plan dahilinde gergeklestirilmistir. S6z konusu planin ayrintili asamalar1 su
sekildedir;

1. Arastirma Konusu, Ge¢gmisi ve Onemi

2. Arasgtirmanin Modeli, Degiskenleri ve Hipotezleri



3. Arastirmanin Metodolojisi

3.1. Arastirmanin On Calismalari

3.2. Aragtirmanin Kapsami ve Kisitlari
3.3. Ornekleme Siireci

4. Bulgular

3.1.1. Arastirma Konusunun Gecmisi ve Onemi

Bir {iriiniin satin alinabilmesini saglamada 6nemli unsurlardan biri, {iriiniin tiiketici
tarafindan fark edilmesidir. Bu amagla marka farkindaligi olusturularak, tiriiniin tiikketicinin
aklinda kalmasi saglanmaya calisilmaktadir. Isletmeler iiriinlerinin satin almmasini
saglamak ve pazarda yer alabilmek i¢in marka farkindaligi yaratacak {iriin/marka
yerlestirme uygulamalarina yonelmislerdir. Ge¢misten giiniimiize yapilan ¢alismalar
gostermektedir ki tiiketicilere ulagmak isteyen isletmeler i¢in sinema filmleri ¢cok degerli
ortamlar olmuslardir. Konu ile ilgili yapilan literatiir arastirmasinda iilkemizde ¢ok uzun
bir gecmisi olmayan marka farkindaligi ve iiriin yerlestirme konularinda ¢ok az sayida ve
benzer yaklasimlarla yapilmis calismalara rastlanmistir. Diinyada ise, {liriin yerlestirme
konusunda son yillarda ozellikle de marka farkindahigi ile iliskisi {izerine ¢ok sayida
arastirma yapildig1 goriilmiistiir. Uriin yerlestirme uygulamalarina dair ilk ¢alismalar
ozellikle yerlestirilen iirlinlerin hatirlanma diizeyleri, tanmrhiklart ve izleyicilerin
dikkatinin ne derece g¢ekilebildigi konular1 ilizerinde yogunlagmistir. Literatiirde iriin
yerlestirmenin markayr hatirlama ve markayr tanima {izerindeki etkisini belirlemek
amaciyla bir¢ok aragtirma yapilmis ve bdylece hatirlama ve tanima ile ilgili arastirmalarin
marka farkindaligi kavraminin agiklanmasinda etkili oldugu goriilmiistiir. Markal1 tirtintin
kullanim1 agsamasinda popiiler film ve televizyon yildizlari ile birlikte gosterilmesi veya bu
karakterler tarafindan markali {iriin ve hizmetlerin sunumu, bu {iriinlere yonelik beklenen
ilgiyi artirabilmektedir. Uriin yerlestirmeler temelde, marka farkindaligi olusturma ve
farkindalik diizeyini arttirmaya yonelik uygulamalardir. Bunun yani sira iriin
yerlestirmeyle ilgili literatiirde tiiketicilerin {irlin yerlestirmeye yonelik tutum ve
davraniglart ile ilgili arastirmalar da bulunmaktadir. Ayrica iiriin yerlestirme, reklam
verenler ve {reticiler i¢in faydali bir uygulama olarak degerlendirilmektedir. Ancak
tiiketicilere etkileri konusunda koruyucu ve diizenleyici onlemlerin gerekliligi acisindan

onemli tartigmalarin gergeklestigi bir pazarlama ¢abasidir. Bu yoniiyle de arastirmacilarin
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ilgi odagi olmustur. Dolayisiyla yakin dénemde iirlin yerlestirme uygulamalarinin
arastirmacilar tarafindan ele alinan 6nemli bir boyutu da bu uygulamalarla ilgili ahlaki

kaygilardir.

Kisaca 6zetlemek gerekirse iirlin yerlestirme etkinligi lizerine yapilan arastirmalarin

yogunlastig1 basliklar asagidaki gibidir (T1gl1, 2004: 60):

e Uriin yerlestirme uygulamasina yonelik tutumlar,

e Filmlerdeki markalarin hatirlanma ve taninma oranlari,

e Filmdeki yerlestirmelerin iiriin tiirlerine gére tutumlarinin karsilastirilmasi
(Hangi tiir iirtinlerin yerlestirilmesinin olumlu/olumsuz algilandigi),

e  Uriin yerlestirme stratejilerinin degerlendirilmesi (ydntem ve medya) ve

e Uriin yerlestirmenin satin alma kararma etkisidir.

Bu degerlendirme kapsaminda yer alan arastirma konulariyla ilgili 6rneklerden

bazilarini su sekilde 6zetlemek miimkiindiir;

Uriin yerlestirme ve marka farkindalig: iliskisi incelendiginde yurt iginde yapilan
caligmalarin sinirli oldugu gozlemlenirken, yabanci literatiirde ise iirlin yerlestirmenin;
tilketici marka hatirlama, tanima ve marka farkindalik diizeylerini belirlemek amaciyla
caligmalar gergeklestirildigi goriilmektedir (Brennan vd. 2004; d’Astous ve Seguin, 1999;
Gupta ve Klassen, 2000; Russell, 2002). Uriin yerlestirme uygulamalari marka
farkindaliginin arttirilmasi, hatirlanma oranlar1 ve tiiketici satin alma niyeti lizerinde
geleneksel reklamlara gore daha etkili bir uygulama haline gelmistir (Solomon ve Englis,
1994: 60, Wenner, 2004: 110; d’Astous ve Chartier, 2000: 31; aktaran: Anik, 2011: 36).

Pazarlamaci bakis acisiyla marka yerlestirme, markanin artan farkindaligina,
markaya yonelik daha olumlu bir tutuma ve bunlarin sonucunda da bir satin almaya yol
acabilir (Johnstone ve Dodd, 2000: 143). D’Astous ve Chartier (2000) de ¢alismalarinda
irlin yerlestirme ile pazarlamacilarin hedeflerinin tiiketici farkindaliginmi artirmak ve
tilketici tercihi ile satin alma niyetini olumlu bir sekilde etkilemek oldugunu ortaya

koymuslardir. Reklam verenler, ¢ok biiyiik tutarlar odemeksizin hedef Kitlelerine
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ulasabilmek, markalarinin hatirlanirligini artirmak ve yerlestirmedeki karakterler ile pozitif
iliskiler olusturabilmek igin driin yerlestirme uygulamasin1 giderek daha fazla

kullanmaktadirlar.

Yerlestirme tiirlerinin, hafiza iizerinde etkisi ve satin alma niyeti ile iliskisini 374
yetigskin sinema filmi izleyicisi tizerinden arastiran Steortz (1987), hatirlama oranlarinin
yerlestirme tiirlerine gore degisiklik gosterdigini ve tinliiler tarafindan iiriiniin kullanildig:
yerlestirmelerdeki markalarin, arka planda yerlestirilen markalara gore daha yiiksek

hatirlanmaya sahip oldugunu tespit etmistir.

Marka bilinirligi iizerinde {iriin yerlestirme tiirlerinin etkisini arastiran Karrh
(1994), 76 6grenciyle gerceklestirdigi deneysel ¢alismasinda belirgin iiriin yerlestirmelerin,

yiiksek tanima ve hatirlama oranlarina sahip oldugunu bulmustur.

Baker ve Crawford (1995) filmlerde iiriin yerlestirmeye yonelik tutumlar ve hafiza
tizerinde yerlestirme stratejilerinin etkisini arastirdiklar1 43 6grencinin katildigi deneysel
caligmalarinda yerlestirilen markalarin yardimli ve yardimsiz hatirlanma oranlariin
yiksek ve iriin yerlestirmeye karsi tutumlarin nétr oldugunu bulmuslardir (Aktaran:

Oztiirk ve Okumus, 2011: 12).

Uriin yerlestirme sonrasinda, marka bilinirliginin {iriin gruplarma gore degisimini
inceleyen Babin ve Carder (1996) calismalarinin sonucunda, deney grubunda {iriin
yerlestirmelere bagli marka bilinirliginin kontrol grubuna gore yiliksek oldugunu ortaya

koymuslardir.

Zimmer ve DeLorme (1997) arastirmalarinin sonucunda tanima ve hatirlama
oranlarinin yerlestirme tiirline goére farklililk gosterdigi, mizahi &gelerin ve sozel

yerlestirmelerin etkisinin olumlu oldugu saptanmistir (Aktaran: Oztiirk ve Okumus, 2011:

12).

Gupta ve Lord (1998) markalarin hatirlanmasi {izerinde sozIi ya da gorsel
yerlestirmelerin roliinli saptamak amaciyla 274 iiniversite 6grencisi ile gerceklestirdikleri

deneysel calisma sonucunda, Karrh’in 1994°deki ¢alismasina benzer sekilde belirgin iiriin
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yerlestirmelerin, yiliksek tanima ve hatirlama oranlarina sahip oldugunu saptamistir

(Aktaran: Oztiirk ve Okumus, 2011: 12).

Law ve Braun (2000) gergeklestirdikleri deneysel calismada, iiriin yerlestirme
stratejilerinin; markalarin taninmasi, hatirlanmasi ve tercih edilmesi konusunda etkili
oldugunu saptamistir. Johnstone ve Dodd (2000) marka bilinirligi tizerinde iiriin
yerlestirme uygulamalarinin etkisinin oldugu saptanmistir. D’Astous ve Chartier (2000)
yerlestirme tiirli ve film karakterlerinin, bellek ve {iriin yerlestirmeye yonelik tutumlar ile
iliskisini arastirdiklar1 ¢alismalarinin sonucunda film sahnesiyle uyumun, uygulamalarin
begenilmesi ve kabul edilme durumuyla olumlu bir iligkisinin oldugunu, bellek tizerinde

ise olumsuz bir etkisinin oldugunu ortaya koymuslardir.

Yerlestirilen tiriinlerin hatirlanmasi ile filmin iligkisini arastirmak amaciyla ¢alisma
yapan Nelson ve Devanathan (2006) iiriin yerlestirmenin filmin gercek¢iligini artirdig
ancak genel olarak iriin yerlestirmeye yonelik tutumlarla iligkili olmadigini
belirlemislerdir. Bunun yaninda film ile izleyicinin ilgileniminin markalarin hatirlanma
oranlartyla negatif yonlii, buna karsin marka bilinirligi ile pozitif yonli bir iliskisi

oldugunu ortaya koymuslardir.

Tutumlarla ilgili 6ncii arastirmalardan olan Nebenzhal ve Secunda’nin (1993)
yaptiklar1 ¢alismada arastirmacilar, iiniversite Ogrencileri ile gergeklestirdikleri anket
caligmasinda, iirlin yerlestirmenin etkili bir tutundurma yontemi olarak diisiiniildiiglinii ve
cevaplayicilarin ¢ogunun diger tutundurma tekniklerine gore bu uygulamalara karsi1 daha
olumlu tutumlara sahip olduklarini belirlemislerdir. Ong ve Meri (1994) de yaptiklari
caligmada, filmlerde uygulanan {iriin yerlestirme stratejilerinin, tiiketicinin {iriin yerlestirme
stratejilerine kars1 tutumlari ile satin alma niyeti lizerine etkilerini incelemis ve ¢aligmada,
iriin yerlestirmeye yonelik tutumlarinda genelde olumlu oldugu ve bireysel tepkiler
arasinda farkliliklarin oldugu ayrica markalarin yardimsiz hatirlama oranlarimin diisiik
oldugu bulunmustur. Program igerisine yerlestirilen markalarin hatirlanmasi ile satin alma

niyeti arasinda ise iliski bulunamamstir (Aktaran: Oztiirk ve Okumus, 2011: 24).

Gupta ve Gould (1997) ise yaptiklar1 ¢alismada, cevaplayicilarin reklam stratejileri

olarak {iriin yerlestirme uygulamalarina kars1 olmadiklarini gérmiiglerdir. Bunun yani sira
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Gupta ve Gould (1997) iiriin yerlestirmede karsilasilan etik sorunlar {izerine egilmisler ve
kisisel farkliliklar temelinde gelistirdikleri modelde iiriin yerlestirmede kullanilan {iriin
kategorisini ikiye ayirmiglardir. Buna gore sigara, alkol, silah gibi tiriinlerde “etik” kavrami
daha 6n plandayken; alkolsiiz i¢cecekler, otomobil ve kamera gibi iiriinlerde “etik” in 6n
planda olmadig1 goriilmiistiir. Oteki taraftan, iiriin yerlestirmenin gecerliligi ya da kabul
edilebilirligi konusunda, film izleme aliskanhi§i ve cinsiyet gibi faktorlerin {iriin
yerlestirmeye karsi tutumlar etkileyebildigini belirlemislerdir. Yaptiklart anketin
sonucunda, iirlin yerlestirmeye yonelik tutumlarin ortaya ¢ikmasinda {iriin yerlestirme
bi¢iminin ve ozellikle spesifik {iriin yerlestirme caligmalarinda yer alan kahramanin o
iriinle ilgili soyledigi seylerin hedef kitleler iizerinde daha etkili oldugunu dile

getirmislerdir (Gould vd., 2000: 43).

DeLorme ve Reid (1999) marka tercihi ve tutumlar i{izerinde iiriin yerlestirmenin
roliinii belirlemek amaciyla derinlemesine goriisme yontemi uyguladiklar ¢aligmalarinda,
yas degiskeninin tutumlar iizerinde etkili bir faktor oldugunu tespit etmislerdir.
Arastirmaya katilanlardan yasca daha biiyiik olanlar, iiriin yerlestirmelerin adil olmayan
uygulamalar oldugu yoniinde fikir beyan etmislerdir. Calismanin yasca biiyiik katilimeilart
icin markalar sosyal degisimi, gencler i¢in ise ait olma ve giivenligi sembolize etmektedir.
Gould vd. (2000) iiriin yerlestirmeye yonelik tutumlar ile kiiltiirel farkliliklarin iliskisini
arastirmak amaciyla gerceklestirdikleri anket ¢alismasi sonucu iilke (kiiltiirel farkliliklar),
tirin (etik agidan tartismali olan/olmayan) ve bireysel farkliliklarin (cinsiyet ve film izleme
sikligr) iiriin yerlestirmelerin kabul edilme diizeyi ve potansiyel satin alma davranisi

iizerinde etkili oldugunu saptamiglardir.

Morton ve Friedman (2002) ise satin alma niyeti gibi davranislara neden olan
duygular ve farkindalik saglamada etkili olan inanglar arasindaki iligkiye odaklanmigtir
(You, 2004: 10). Baska bir ifadeyle iiriin yerlestirme stratejilerine iligkin bireyin algisi ile
satin alma niyeti arasindaki iliskisini arastiran Morton ve Friedman (2002), tiiketici
algilarinin, liriine yonelik tutumlar ve satin alma niyeti iizerine kismen etkilerinin oldugunu

tespit etmislerdir.

Mckechnie ve Zhou (2003) tniversite 6grencileri ile gergeklestirdikleri deneysel

caligmada Amerikali oOgrencilerden daha sik film izleyenlerin, iiriin yerlestirme
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uygulamalarii belirli {iriin kategorileri i¢in digerlerine oranla daha kabul edilebilir
buldugunu, erkek izleyicilerin ise etik agidan tartismali olan iirlinlerin kullanimina yonelik
tutumunun daha olumlu oldugunu belirlemislerdir. Cinli 6grenciler agisindan ise iriin
kategorilerine yonelik tutumlarda bdyle bir farklilik bulunamamistir. Cinli 6grencilerin

film izleme siklig1 ile tutumlar1 arasinda da herhangi bir iliski gézlenmemistir.

Brennan vd. (2004) iiriin yerlestirmeye yonelik tutumlar ile demografik faktorler ve
medya tiikketiminin iligkisini aragtirdiklar1 ¢alismada etik agidan tartismali olan belirli
iirlinler haricinde {riin yerlestirmelere yonelik Avustralyali izleyicilerin algr ve
tutumlarinin olumlu oldugunu tespit etmislerdir. Silah, tiitiin ve alkol triinleri, 6zellikle
gencler arasinda en fazla olumsuz tepki toplayan iirlin grubu olmustur. Bayan 6grencilerin
tutumlart daha olumlu olurken, etik agidan tartigmali olan {iriin gruplar1 konusunda kaygi

diizeyinin bayanlarda arttigin1 tespit etmistir.

Auty ve Lewis (2004) ise, iiriin yerlestirme stratejilerinin ¢ocuk tiiketicilerin satin
alma niyeti lizerindeki roliinii belirlemek i¢in ¢aligma yapmiglar ve sonug¢ olarak iiriin
yerlestirmenin  ¢ocuk tiiketicilerin marka tercihleri iizerinde etkisi oldugunu

belirlemislerdir.

Nelson ve McLeod (2005) gergeklestirdikleri ¢aligmada, yiiksek marka bilincinin,
farkindalik ve iriin yerlestirmeye yonelik tliketici tutumlart {izerinde olumlu etkisi
saptanmistir. Arastirmaya gore, genclerin liriin yerlestirme uygulamalarina yonelik begeni
ve farkindaliklar1 lizerinde cinsiyet bakimindan anlamli farklilik bulunamamasi tutumlarla
cinsiyet arasindaki iliskiyl inceleyen literatiir agisindan farkli bir sonu¢ olarak

degerlendirilmistir.

Yang ve Roskos- Ewoldsen (2007) markaya iligkin hatirlanma diizeyleri ve
tutumlar {izerinde sinema filmlerindeki {riin yerlestirme tiirlerinin etkisini arastirmak
amaciyla 373 izleyici ile gergeklestirdikleri deneysel calisma sonucunda, iiriin yerlestirme
stratejilerinin satin almayi etkiledigini ve markanin hatirlanma diizeyi ile markaya karsi

tutumlarin da bu iliskide araci etkileri oldugunu belirtmisglerdir.
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Tsai ve arkadaslarma (2007) gore, marka farkindaligi arttik¢a {iriin/markanin
hatirlanma orami da artar. Uriin/marka farkindalig1 yeteri kadar yiiksek degilse izleyici
markay1 hatirlamayabilir. Uriin yerlestirmenin markanm hatirlanmasina ve farkindaligina
katk: yapabilmesi yerlestirme bigimine de baglidir. Arastirmacilar ¢alismalarinda, yliksek
marka farkindaliginin, daha yiiksek diizeyde hatirlanma oranlari, daha olumlu tutumlar ve

artan oranda satin alma niyetine yol ag¢tigini ortaya koymuslardir.

Jin ve Villegas (2007) 185 6grenci ile gergeklestirdikleri deneysel ¢alismalarinda,
seyircilerin komedi sahnelerindeki iiriin yerlestirmelere iliskin olumlu tutum sergiledigini
saptamiglardir. Satin alma niyeti lizerinde marka hakkinda onceden edinilmis bilgi ve

degerlendirmelerin 6nemli bir rolii oldugunu ifade etmislerdir.

Sung ve arkadaglar1 (2008) ¢alismalarinda 1995-2003 yillari arasindaki her yil i¢in
en popiiler 10 filmi ele alip igerik analizi yapmuslar. Arastirmanin sonucunda markalarin
filmlerde yaygin olarak kullanildigi ve marka goriintirliiglinin de yildan yila artis
gosterdigi ortaya c¢ikmistir. Bu yillar arasinda komedi ve aksiyon tilirlerinin {iriin

yerlestirmede en popiiler film tiirleri oldugu da igerik analizi sonucu tespit edilmistir.

Sung ve Gregorio (2008) ise triin yerlestirmeye karsi tutumlari gesitli kitle iletisim
araclari bazinda inceleyen bir arastirma gerceklestirmislerdir. Arastirmaya gore iiriin
yerlestirmeye kars1 tutumlarin genel anlamda tiim kitle iletisim araglarinda pozitif olmasina
ragmen sarki ve video oyunlaridaki {iriin yerlestirme uygulamalarinin film ve televizyon

programlarina gore daha az kabul gordiigli sonucuna varilmistir.

Homer (2009) cgalismasinda sinema ve televizyonda {irlin yerlestirmeye yonelik
cevaplayicilarin tutumlart {izerinde {iriin yerlestirmenin tiirii ve tekrarlanma oraninin
etkisini arastirmistir. 108 {iniversite 6grencisi ile yapilan bu aragtirmanin sonuglarina gore
bilinen markalarda goze c¢arpan (agikga goriilen, belirgin) yerlestirmelerdeki
tekrarlamalarin marka tutumu {izerinde olumsuz etkiye sebep oldugu ortaya cikmistir.
Bununla birlikte belirgin olmayan {iiriin yerlestirmelere karsi tiiketici tutumlarinin daha

olumlu ve tekrar oraninin da daha az etkili oldugu bulunmustur.
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De Gregorio ve Sung (2010) ise, filmlerde tiriin yerlestirme uygulamalarina iliskin
tilkketici tutumlari lizerinde sosyallesme araclarinin roliinii belirleyebilmek i¢in 3340 film
izleyicisi ile anket uygulamasi gerceklestirmis ve calismanin sonucunda, akranlar arasi
iletisimin tiriin yerlestirmeye yonelik tutumlar ve satin alma davraniglari tizerinde en giiglii

tahmin kriteri oldugunu saptamiglardir.

Lee, Sung ve Gregorio (2011) gapraz-kiiltiirel ¢alismalariyla Amerikali ve Koreli
tiniversite 6grencilerinin {i¢ farkl kitle iletisim aracindaki (film, televizyon show, sarkilar)
irlin yerlestirmeye yoOnelik tutumlarmi ve medya tiiri ve {riin tlriine gore iiriin
yerlestirmenin kabul edilebilirligini incelemeyi amaglamislardir. 471 6grenciye online
anketin uygulandigi calismanin sonuglarina gore Koreli Ogrencilerin {iriin yerlestirme
uygulamasina yonelik 6zellikle televizyon show programlarinda etiksel agidan daha fazla
kaygilarinin oldugu ve hiikiimet diizenlemelerinin de bu iilkede daha fazla oldugu ortaya
¢ikmistir. Bununla beraber Amerikali 6grencilerin ise iiriin yerlestirmenin yer aldigi
ortamdaki gerceklik duygusunu arttirdigini diisiindiikleri i¢in bu uygulamalara daha olumlu

baktiklar1 goriilmiistiir.

Tiirkiye’de iiriin/marka yerlestirmeye yonelik arastirmalarin bir¢ogu hatirlanma
diizeylerinin ol¢iimii ve yerlestirme yapilan uygulamalar igerik analizleri yoluyla
gergeklestirilmistir. Ozellikle marka farkindaligi ve tutumlarla ilgili Tiirkiye’deki sinirli
sayidaki calismalar, arastirmanin 6nemini daha iyi ortaya koyabilmek i¢in asagidaki gibi

Ozetlenmeye calisilmistir.

Oztiirk (2007) calismasinda iiriin yerlestirmelerin marka farkindalig: olusturmadaki
etkisinin incelemeyi amaglamistir. Calismanin sonucunda arastirmaci iriin yerlestirmelerin
marka farkindalifina etkilerinin filmde yer alan markalara gore degiskenlik gosterdigi

bulgusuna ulagilmistir.

Fetvaci (2008) ¢alismasinda iiriin yerlestirmenin yaygin olarak uygulandigi sinema
filmlerini ele almistir. Tiirkiye’de 2006 yilinda gdsterime giren ilk 10 Tiirk ve Hollywood
filminin  karsilastirmali  igerik analizi yapilmistir. Hollywood filmlerinde iiriin
yerlestirmenin reklam pazar payinin daha yiiksek oldugu belirtilmis ve bu dogrultuda

global markalarin rekabetin arttig1 giiniimiiz diinyasinda farkindalik yaratmak ve
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tanmirh@imi artirmak igin {riin yerlestirmeye daha ¢ok ydnelmeleri gerektigi ortaya

konulmustur.

Tokgoz (2009) sinema filmlerinde {irlin yerlestirme uygulamasina iliskin tutumlari
O0lemek iizere Ogrencilerle yaptigr calismasinda katilimcilart 2 gruba ayirmis ve iiriin
yerlestirmeyi onaylayan birinci grupta daha fazla 6grencinin yer aldigini tespit etmistir. Bu
sonuctan hareketle iirlin yerlestirmeye yonelik tutumlarinin genellikle olumlu oldugu

bilgisine ulastigini ifade etmistir.

Yolcu (2010) tarihli caligmasinda Tiirk televizyonlarinda yayinlanan diziler
icerisinden en c¢ok izlenen on tanesi ve Tiirkiye sinirlarinda sinema salonlarinda en ¢ok
gise hasilatt yapmis yirmi yapim igerisinden bes tanesini secip incelemistir. Bu incelemesi
sonucunda aragtirmaci yapimlar icerisinde iirlin yerlestirme uygulamalarinin genelde gorsel

olarak kullanildigin1 tespit etmistir.

Ayar’in (2011) sinema filmlerinde marka yerlestirmenin ¢ocuk ve eriskinler
tizerinde marka farkindahigi yaratma etkisinin arastirildigi ¢alisma sonucunda markadan
onceden haberdar olmanin marka yerlestirmeyi etkiledigi ve yaratilan marka

farkindaliginin da satin alma davranislarina etkisi tespit edilmistir.

Gergek ve Tanyildizi’nin 2012 deki aragtirmasi, marka farkindaligi yaratmak icin
kullanilan tekniklerle, {iriin yerlestirme iliskisini, secilen sinema filmleri iizerinden
aciklamay1 amaglamistir. Arastirmada igerik analizi yontemi kullanilmigtir. 2011 yilinda en
cok izlenen 15 Tiirk film arasindan, kura yontemiyle se¢ilen Anadolu Kartallari, Kolpagino
Bomba ve Ask Tesadiifleri Sever filmleri iiriin yerlestirme ve marka farkindalik teknigi
iliskisi acisindan incelenmistir. Incelenen {i¢ sinema filminde, yaratict ya da dogal
yerlestirmeler seklinde gergeklestirilen iiriin yerlestirmelerin, daha ¢ok marka farkindalig
yaratmak i¢in kullanilan tekniklerden; reklam, sponsorluk ve sembol kullanimi ile

0zdeslestirildigi ortaya konmustur.

Cakir ve Kinit 2014 yilinda yaptiklar1 c¢aligmada iiriin yerlestirmesinin marka
farkindaligi, satin alma niyeti ve davranisi, kalite ve fiyat algilamalarinda oynadigi roli,

sponsorluk uygulamasi ile karsilastirarak, ortaya koymaya caligmiglar. Arastirmanin
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bulgularina gore, {iriin yerlestirme uygulamasi1 marka farkindalig1 yaratmada sponsorluktan
daha etkin bir rol oynarken, satin alma niyeti yaratmada ise sponsorluk faaliyetlerinin iiriin

yerlestirmeye gore daha dnemli bir rol oynadigi belirlenmistir.

Giliniimiizde iirlin yerlestirmede sinema ortaminin degerini géren pazarlamacilarin
marka farkindaligi olusturmak i¢in sinema filmlerini {riin yerlestirme ¢abalar1 igin
kullanmaya basladiklarin1 sdylemek miimkiindiir. Bu arastirmada da alternatif pazarlama
ortami1 olarak tercih edilen sinema filmlerindeki {iriin yerlestirme c¢abalarinin marka
farkindaligi boyutlar1 agisindan incelenmesi ve tiiketicilerin s6z konusu yerlestirmelere

yonelik tutumlarinin belirlenmesi amaclanmistir.

Tiiketicilerin, filmler igindeki {irlin yerlestirmeler sayesinde olusan marka
farkindaliginin ve bu sayede yerlestirme uygulamalar1 ve markalara yonelik tutumlarinin,
yerel veya yerel olmayan markalara gore farklilik gosterecegi onermesi galigmanin ¢ikis
noktasidir. Buradan hareketle yerli yapim olan bir Karadeniz komedisi tiiriindeki filminde
yerel ve yerel olmayan markali tiriinlerin yerlestirmelerine yonelik farliliklar belirlenmeye
caligilarak uygulamaya yonelik Onerilerin sunulmasi ve literatiire katki saglamak
hedeflenmistir. Secilen filmin izleyicilerine yonelik bir anket calismas1 gergeklestirilmistir.
Yerli ve yabanci literatiirde yer alan bir ¢ok calismadan farkli olarak bu calisma,
iriin/marka yerlestirme etkinliginin degerlendirilmesi siirecinde sadece homojen yapidaki
ogrenci gruplariyla degil heterojen bir yapiya sahip oldugu diisiiniilen Trabzon Ili sinema
filmi izleyicilerinden olusan bir grup cevaplayiciyla yasadiklari deneyimin hemen
sonrasinda uygulanan bir anketle gerceklestirilmistir. Diger bir 6nemli farklilik olarak ise
sinema filmlerine yerlestirilen markalarin yerel ve yerel olmayan markalar kategorisinde
siiflandirilarak, bunlara yonelik izleyici tutumlarmin daha 6nce incelenmemis olmasi

ifade edilebilir. Bu farkliliklar ¢alismanin 6zgiinliiglinii olusturmaktadir.

3.1.2. Arastirmanmin Modeli, Degiskenleri ve Hipotezleri

Aragtirmanin 6nemi dogrultusunda arastirma modeli asagidaki Sekil 7°deki gibi

belirlenmistir.
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Sekil 7: Arastirmanin Modeli

DEMOGRAFIK
DEGISKENLER
* Yas,
o Cinsiyet,
e Egitim,
o Meslek,
o Gelir
MARKA B TUTUM Yerel Markalar
ﬂ FARKINDALIGI o Kabul edilirlik
e Hatirlama o Hafiza &
FiLM iZLEME |::>° Tanima |:> . Etik
DAVRANISLARI o Davranis %
e Sinemaya gitme siklig1 e Yerlestirme basarisi Yerel Olmayan

e Dvd, internet vb. araciligiyla e Destinasyon Markalar
film izleme siklig1

e Sinemaya giderek, Dvd,
internet vb. araciligiyla film
izlemek igin harcanan tutar

e Film se¢imi Kriterleri

o Film tirleri

Aragtirima verilerinin elde edilmesinde, belirlenen filmle ilgili hazirlanan sorularin
oldugu anket formu kullanilmistir. Anketin birinci kismini olusturan sorular ankete
katilanlarin demografik 6zelliklerini, sinema filmi izleme ve film satin alma davranislarini

ve de izledikleri film hakkindaki diisiincelerini icermektedir.

Marka farkindali§i, markaya dair olusacak tiim algilar icin baslangic kosulu
niteliginde, tiiketicinin zihninde markanin ne giicte oldugu anlaminda kullanilmakta olup;
tiiketicinin satin alma karar siirecindeki markayr hatirlama ve tanima performanslarini
iceren bir olgudur (Bilgili, 2016: 22). Tanima ve hatirlama performanslarinin
degerlendirilmesi genellikle bir pazarlama uygulamasi iizerinden gergeklestirilmektedir.
Uriin yerlestirme uygulamalarmin bu anlamda markanin tiiketici zihnindeki giiciiniin tespit
edilmesinde kullanilan 6nemli pazarlama iletisimi stratejilerindendir. Sinema filmleri ise
iriin yerlestirmenin gergeklestirildigi ortamlardan biri olarak karsimiza ¢ikmaktadir.
Sinema filmlerinde seyircilerin yerlestirilen markalar ile bir bag kurdugunu sdylemek
miimkiindiir. Dolayisiyla giiniimiizde sinema filmlerindeki {iriin yerlestirmeler sayesinde
seyircilerin iizerinde marka farkindaligi olusturmanin geleneksel reklamlarla farkindalik

olusturmaktan daha etkili oldugu goriilmektedir. Bu dogrultuda hazirlanan anketin ikinci

116



boliimiinde filmi izleyen cevaplayicilarin yerlestirilen markalar1 yardimsiz hatirlama
diizeylerinin 6l¢giilmesinin amaglandig1 sorular yer almaktadir. Cevaplayicilara 6nce filmde
herhangi bir ticari marka fark edip etmedikleri sorulmustur. Bir ticari markay1 fark
ettiklerini belirten katilimcilardan izledikleri filmde yer alan akillarina gelen ilk 5
markanin ismini yazmalar1 istenmistir. Ayrica katilimcilara hatirladiklart marka isimlerini
nasil fark ettikleri kapali uglu bir 6lgekle (-sadece gordiim -sadece ismini duydum —hem
gordiim hem de ismini duydum —hatirlamiyorum) sorulmus boylece alinan cevaplarla iiriin

yerlestirme stratejilerinin etkinligi de belirlenmeye galisilmistir.

Tiiketicilerin olumlu veya olumsuz tepkileri baz1 etkenlere baghdir. Bu etkenler
kisisel olarak begenme ve etkinligin algillamis sekli olmak {izere iki acidan
degerlendirilmektedir.  Literatiir ~ incelendiginde = de  yerlestirilen  markalarin
degerlendirilmesi siirecinde reklama ve oyuncularima yonelik tiiketici tutumlari,
demografik degiskenler, akran baskisi ve iirlin yerlestirmeye yonelik tutumlarin dnemli
etkilerinin oldugu goriilmektedir (Speed ve Thompson, 2000: 228-234; Kwon, 2012: 18-
23). Aragtirmanin t¢lincii kismini olusturan sorular ankete katilanlarin marka yerlestirme
uygulamalar1 hakkindaki tutumlarinin belirlenebilmesine yonelik hazirlanmistir. Bu
kistmdaki 5°li Likert Olgegiyle hazirlanmis sorular, ¢alismanin modelindeki basari,
destinasyon, kabul edilebilirlik, hafiza, etik ve davranis degiskenlerinin cevaplayicilarin
iirlin yerlestirmeye yonelik tutumlarina etkilerini belirleyebilmek amaciyla kullanilmistir.
Pazarlamada amag tiiketici davraniglarinin, isletmenin amaclar1 yoniinde degistirilmesidir.
Davranislar, zihinsel faaliyetlerin fiillere yansimis hali olmaktadir. Tiiketicinin karar alma
siirecinin sonucu satin alma yada satin almama davranis1 olmaktadir. Oyleyse satin alma
davranisinin gerceklesip gergeklesmemesi bircok farkli zihinsel faaliyete bagli olarak
degisiklik gostermektedir. Bu durumda, tiiketicinin yasadigi her karar siirecinde hep aym
davranig1 goéstermeyecegi sOylenebilmektedir (Altumigik vd., 2004: 73). Dolayisiyla
cogunlukla amac¢ satin alma eyleminin gerceklestirilmesi olsa da bu eylemin baslangic
noktas1 olan farkindaligin istenilen dogrultuda saglanmasi siire¢ icerisinde ilk Once

amaclanmasi gereken asamadir.

Arastirmanin son boliimiinde ise ankete katilanlardan filme yerlestirilen markalarin
isim, sembol veya logolarinin verildigi bir liste igerisinden filmde farkina varip tanidiklari

markalar1 isaretlemeleri ve bu markalarin iiriin tiirlerini yazmalar1 istenmistir. Bu sekilde
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olusturulan sorularin amaci modeldeki marka farkindaligi degiskeninin marka taninirlig

boyutunun degerlendirilebilmesidir.

Calismada kullanilan anket, literatiirde yer alan calismalar dogrultusunda, gesitli
medya araglarinda tiiketicilerin {iriin yerlestirmeye yonelik tutumlarini 6lgmeyi amaglayan
arastirmacilarin gelistirdigi 6lgekler temel almnarak olusturulmustur. Uriin yerlestirmeye
yonelik tutumlart etik ve kabul edilebilirlik faktorleri yardimiyla 6lgmeyi amaclayan ilk
caligmalardan biri olan ve literatiirde kullanilan en yaygin 6lgeklerden Gupta ve Gould’un
(1997) gelistirdigi tutum Ol¢egi anket ¢alismasinin ana g¢ergevesini olusturmustur. Fakat
izleyicilerin tutumlarindaki farkliliklar g6z onilinde bulunduruldugunda yabanci ve yerli
literatiirdeki farkli ¢aligmalarinda incelenmesi geregi duyulmustur. Konuyla ilgili olarak
yapilan farkl arastirmalar ve bu tez ¢alismasi dahilinde yapilan 6n caligmalar da dikkate

alinarak ankette kullanilan dl¢cege son hali verilmistir.

Literatiirde trlin yerlestirme uygulamalariin, filmlerde yerlestirilen markalara
yonelik tutumlar, markalarin hatirlanmalar1 ve taninmalar1 iizerinde etkili oldugunu
gosteren calismalar goriilmektedir. Ayrica iiriin yerlestirmeye yonelik tutumlar ahlaki
kaygilar acisindan incelendiginde bu konuyla ilgili iiriin yerlestirmenin kabul edilebilirligi
ve iiriinlerin etik agidan degerlendirilmesi dikkat ceken &nemli noktalardir. Ornegin You
(2004) arastirmasinda filmlerde yapilan iriin yerlestirme uygulamalarinin, tiiketiciler
tarafindan tirilin yerlestirmelerin kabul edilebilirligi tizerinde pozitif yonde etkili oldugunu
belirtmistir (You, 2004: 7). Giilsiinler (2010) ise caligmasinda tutumlar etkiledigi
distintilen etik kavramini insan iliskilerinde ve insanin toplumsal, kiiltlirel, siyasi,
ekonomik, hukuki, bilimsel teknoloji vb. tiim alanlardaki tutum, davranis, eylem ve
kararlarinda belirleyici olan, hi¢ kimsenin disinda kalamayacag: ilke ve degerler biitiinii
olarak ifade ettigi goriilmektedir (Giilsiinler, 2010: 159). Bununla beraber aragtirmacilara
gore lrlin yerlestirmenin markaya yonelik hatirlama, tutum, satin alma niyetlerini
etkiledigi bilinmekte, ancak giindelik hayatta {iriin yerlestirmenin satin alma davraniglar
tizerindeki etkisinin ol¢iilmesinin zor oldugu ifade edilmektedir. (You, 2004: 7-10). Bu
cergevede gergeklestirilen ¢alismalar dogrultusunda Olgekte yer alan ifadeler soyledir:
(Nebenzahl ve Secunda, 1993;Gupta ve Gould, 1997; Speed ve Thompson, 2000; Karrh
vd., 2001; Sariyer, 2005; Sung ve Gregorio 2008; Sung vd., 2009; Tokgoz, 2009; Gregorio
ve Sung 2010; Park ve Berger, 2010; Sen, 2010; Yagc1 ve larslan, 2010; Firlar ve Diindar,
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2011; Oztiirk, 2011; Anik, 2011; Balakrishnan vd., 2012; Koenigstrofer ve Klein, 2012;
Glimiistas vd., 2013).

S1: Sinema filmlerinde iiriin yerlestirmelere izin verilmemesi gerektigini
diistintiyorum. (R)

S2: Uriin yerlestirme uygulamalari filmlerde yerlestirilmis markali iiriinleri satin
alma istegimi olumsuz etkiler. (R)

S3: Uriin yerlestirmelerin, yapimcilara finansal anlamda destek saglayarak filmi
daha kaliteli hale getirdigini diisliniiyorum.

S4: Sinema filmlerinde yerlestirilen markalarin izleyicilerin bilingalt1 iizerinde
oldukea etkili oldugunu diigtiniiyorum.

S6: Sinema filmlerinde film yapimcilarinin marka adi igeren iirlin yerlestirmelerle
izleyicileri etkilemeye ¢alismalarini dogru bulmuyorum. (R)

S7: Yapimecilarin iiriin yerlestirme yapildigini filmin basindaki tanitim yazilarinda
(jenerikte) belirtmeleri gerektigini diigiiniiyorum.

S8: Uriin yerlestirmenin yapilmadig: filmlere gitmek igin daha fazla bilet iicreti
odemeye razi olurum. (R)

S10: Uriin ve markalarla ilgili bilgi vermenin en iyi yolunun iiriin yerlestirme
oldugunu diisiiniiyorum.

S11: Ahlaki agidan tartigmali olan alkol, sigara ve silah gibi iiriinlerin yerlestirildigi
filmlere yas sinir1 uygulamasinin getirilmesi gerektigini diisliniiyorum.

S12: Uriin yerlestirmeler ihtiyacim olan iiriin ve hizmetlerle ilgili problemlerimi
¢ozmeme yardimeci olur.

S14: Filmlerdeki {iriin yerlestirme uygulamalarmin geleneksel TV reklamlarina
kiyasla daha etkili oldugunu diisiiniiyorum

S15: Sinema filmlerinde yapilan marka adi igeren iriin yerlestirmelerin yasal
hiikiimlerle diizenlenmesi gerektigini diisiiniiyorum.

S17: Sinema filmlerine ahlaki agidan tartismali (sigara, alkol, silah ve cinsel icerikli
irtinler gibi) lirlinler disindaki tiriinlerin yer almasinda bir sakinca gérmiiyorum.

S18: Bir sinema filminde markali iirlinlerin varligi, o filmi daha gergek¢i hale
getirir.

S19: Kullandigim markalarin filmdeki iiriin yerlestirmelerde olmasi bu markalar

hakkinda olumlu diisiinmemi saglar.
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S21: Filmde yerlestirilmis markal1 iiriinleri magazalarda ararim.

S22: Filmlerdeki iiriin yerlestirmeler alternatif markalardan haberdar olmami
saglayarak satin alma kararima yardimci olur.

S23: Filmde yerlestirilen {iriinlerin/markalarin kaliteli oldugunu diisiindiigiim icin
satin almak isterim.

S24: Filmde yerlestirilen markalar giivenilir buluyorum.

S25: Markalar1 filmde gordiikten sonra bu markalar hakkinda arastirma yaparim.

S26: Sinemaseverler {iriin yerlestirmeye istemeden maruz kaldiklar1 i¢in bu
uygulamalarin rahatsiz edici oldugunu diisiiniiyorum. (R)

S27: Filmde basarilh bir sekilde yerlestirildigini diisiindiiglim iiriinleri
arkadaglarima da tavsiye ederim.

S28: Filmdeki iiriin yerlestirmelerin filmi sikici hale getirdigini diisiiniiyorum. (R)

S29: Genellikle markal iiriinler satin almay1 tercih ederim.

S31: Bir {irlin kategorisinden satin alma gergeklestirmeyi diisiindiigiimde ilk 6nce

tanidigim markali {iriinii ararim.

Giin gectikce cok daha 6nemli hale gelen sosyal ve kiiltiirel etkilesim araglarindan
biri olan sinema filmleri artik farkli sektorlerde kullanilan bir pazarlama ve tanitim
platformu olarak da bilinmektedir. Ozellikle iiriin yerlestirme kapsaminda otomotiv
sektoriinden icecek sektoriine kadar birgok sektdor bu platformu kullanmaktadir.
Destinasyon pazarlamasi kavraminin yer aldigi turizm sektoriinde ise sinema platformunun
etkisi ve giiclinlin fark edilmesi ve bilingli olarak kullanimina daha yeni yeni baslanmstir.
Aslinda yapilan bir aragtirmaya gore on Ingiliz turistin sekizinin tatil destinasyonu fikrini
filmlerden aldigini belirttigi sonu¢ géz oniinde bulundurulursa konunun 6nemi daha da iyi
anlagilabilir. Bir sinema filminin izleyicilerinden; bir {iilkenin dogasi, kiiltiirii ve
insanlarmin tutumlart hakkinda bilgiler saglanabilir. Oyleyse yogun olan rekabet ortami
diistintildiiglinde ve sinema sayesinde hitap edilen pazarlarin biiyiikligii de goz onilinde
bulunduruldugunda filmlere destinasyon yerlestirme, geleneksel pazarlama cabalariyla
kolaylikla elde edilemeyecek bir farkindalik yaratan ve etkileri uzun donemli olarak
gozlemlenebilecek bir uygulama olarak ifade edilebilir (Saribas ve Yilmaz, 2013: 34-35).
Bu konuda Tirkiye’de yapilan ¢aligmalarin sinirli sayida olmasi cografi ve Kkiiltiirel
zenginligimizin sunumu konusundaki eksikligimizi ortaya koymaktadir. Sinema

filmlerindeki  yerlestirmeler Onemli pazarlama ¢abalar1 olarak  goriilmelidir.
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Destinasyonlarin dogal, Kkiiltiirel ve ticari Ozelliklerinin hedef Kkitlelere aktarilmasi
konusundaki eksikligimizi giderebilmek i¢in hem turizm sektorii, hem pazarlama sektorii
hem de yerli sinema sektorii tarafindan yerel markali iirlin ve destinasyon yerlestirme
cabalar1 daha profesyonel anlamda gergeklestirilmeye c¢aligilmalidir. Connel (2005)
caligmasinda filmlere destinasyon yerlestirmenin bir pazarlama araci olarak kullanilmasi
cekicilik ve farkindalik yaratan biiylik bir etkinlik olarak diisliniilebilecegini ortaya
koymustur (Aktaran: Yilmaz ve Yolal 2008: 178) Satin alma davranisindan Once satin
alma niyetinin gerceklesmesinin gerekliligi unutulmamalidir. Bu dogrultuda pek ¢ok
arastirmada iirlin yerlestirme yapilan markali {riinlere yonelik tiiketim davranislarinin
izleyicilerin tutumlarina etkisi belirlenmeye ¢alisilmaktadir. Arastirmacilar pek ¢ok
degiskenin marka hatirlama olgusunu ve buna bagli olarak markalara yonelik tutumlari
etkiledigine inanmaktadir. Olumlu ve olumsuz degerlilik durumu, yiiksek veya diisiik
tahrik edicilik diizeyi, olumlu veya olumsuz ruh hali, markalarin {inii, markalarin
goriiniirliik diizeyi, markaya asinalik diizeyi ve marka yerlestirme becerisi gibi degiskenler
markanin hatirlanmas1 ve markalara yonelik tutumlar iizerinde etkiye sahiptir. Isletmeler
markalarinin bagarili iglerde yer aldigmi ve konusuldugunu goérmeyi istemektedir. Bir
iiriintin film, dizi ya da televizyon programlarinda sevilen aktorlerle birlikte goriinmesi,
izleyiciye verilmek istenen mesajin ikna ediciligine ve samimiyetine katkida bulunabilir.
Uriin yerlestirmenin basaris1 {izerinde etkili olan faktorler icinde iiriinle ilgili dzelliklerle
birlikte bir de izleyicilerin demografik, kiiltiirel ve sosyolojik 6zellikleri gosterilebilir
(Oztiirk ve Okumus, 2011: 25-26). Ayrica yapilan arastirmalar ve iiriin yerlestirme
uygulamalarmin kullanim alanlar1 incelendiginde, hedef kitle ve iiriin se¢iminin basariyla
gergeklestirilmesi, iirlin yerlestirme stratejilerinin iletisim hedefleriyle ilgili basariya
ulagilmasinda 6nemli noktalardan biri olarak ifade edilebilir. Bu ¢ergevede gergeklestirilen
calismalar dogrultusunda olcekte yer alan diger ifadeler ise soyledir: (Oztiirk, 2011;
Morton ve Friedman, 2002; Nelson, 2002; Aslanoglu, 2004; Sariyer, 2005; Cif¢i ve Cop,
2007; Kim vd., 2007; Sahbaz ve Kiliglar, 2009; Cop ve Bas, 2010; D'Astous ve Chartier,
2010; Dimofte vd., 2010, Merino, 2010; Park ve Berger, 2010; Saltik vd., 2010; Yarar,
2010; Firlar ve Diindar, 2011; Maral, 2011; O’cass ve Lim, 2012; Cakir, 2014; Tosun ve
Kalyoncu, 2014).

S5: Filmlerdeki {iriin yerlestirmelerde begendigim karakterlerin kullandig1

markalar1 daha ¢ok hatirlarim.
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S9: Yerlestirilen iiriiniin filmle baglantisi1 basarili ise iiriinii hatirlarim.

S13: Daha once kullandigim ya da tanidigim bir {iriiniin filmde yerlestirilmesi o
iiriinii hatirlamamu etkiler.

S16: Daha once bagka bir ortamda fark ettigim bir iriinin izledigim filmde
yerlestirildigini goriince hatirlarim.

S20: Filmlerde iiriin yerlestirme oldugunu hatirlarim ama yerlestirilen iiriinlerin
markalar1 aklima gelmez.

S30: Markali iiriinleri logolari, isimleri, sembolleri yada maskotlarindan tanirim.

S32: Filmde yerlestirilen markalardan tanidiklarimi daha kolay hatirlarim.

S33: Filmde yerlestirilen markali iriinlerin sadece bodlge halki tarafindan
tanindigimni disiiniiyorum. (R)

S34: Filmde yerlestirilen markali ftriinlerin filmi izleyen herkes tarafindan
tanindigini diigiintiyorum.

S35: Filmi izlemek istememde filmin Trabzon sehrinde ¢ekilmis oldugunu bilmem
etkili olmustur.

S38: Trabzon sehri tarihi, kiiltiirel ve dogal giizelliklerinin filmin hikayesine
olumlu katkida bulundugunu diistiniiyorum.

S39: Filmdeki oyuncularin bu yorenin insanlarinin ozelliklerini iyi bir sekilde
yansittigini diigtinliyorum.

S36: Bu film sayesinde izleyenlerde Trabzon sehri ile ilgili olumlu bir imaj
olusacagin diisiiniiyorum.

S37: Trabzon insaninin hazircevap bir kisilige sahip oldugunu diigiiniiyorum.

S40: Bir sinema filminin genis kitlelerce begenilmesinde arka plandaki tarihi,
mimari ve kiiltiirel ¢ekiciligin etkisi oldugunu diisiiniiyorum.

S41: Filmin Trabzon’a turistik amagli gelinmesini etkileyecegini diisiiniiyorum.

S42: Karadeniz Bolgesinde g¢ekilen filmleri her firsatta izlerim.

S43: lzledigim filmin ¢ekildigi bolgedeki insanlarin yasam tarzina sempati
duydum.

S44: Trabzon sehrinin sosyal, kiiltiirel ve sportif aktivitelerimi kolaylikla
gerceklestirilebildigim bir sehir oldugunu diisliniiyorum.

S45: Filmde yerlestirilen markali iiriinlerin izleyiciler tarafindan hatirlanmasinin

Trabzon sehrindeki ticari faaliyetlere katkist oldugunu diisiintiyorum.
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Kisaca ifade edilmek istenirse Sekil 7’de de goriildigi {izere arastirmanin
modelinin olusturulmasi asamasinda oncelikle iiriin yerlestirme i¢eren bir sinema filminin
izleyicilerinin, demografik oOzellikleri ve satin alma davraniglariyla ilgili degiskenler
belirlenmis, hatirlama ve tanima kavramlar1 aracilifiyla marka farkindaligi degiskeni
modeldeki yerini almistir. Daha sonra da tutum degiskeni literatiirde yaygin olarak
kullanilan iriin yerlestirmeye yonelik tutum ifadeleri ve destinasyon pazarlamasi
caligmalarindaki tutum ifadeleri dogrultusunda olusturulmustur. Son olarak yerel ve yerel
olmayan marka degiskenleri izleyicilerin bu kategorilerdeki markalar1 tanima durumlari

acisindan bir farklilik gosterip gostermedigini belirlemek amaciyla olusturulmustur.

Arastirmanin modeli ve degiskenleri dogrultusunda gelistirilen hipotezler agsagidaki
gibidir:

Hy: Uriin yerlestirme uygulamalarmin kabul edilebilirligi tutum iizerinde etkilidir.

H,: Hafiza iiriin yerlestirmeye yonelik tutum iizerinde etkilidir.

Hs: Etik kaygilar iiriin yerlestirmeye yonelik tutum iizerinde etkilidir.

H,4: Davranis iirlin yerlestirmeye yonelik tutum {izerinde etkilidir.

Hs: Film ve iriin yerlestirme basarisi {iriin yerlestirmeye yonelik tutum {izerinde
etkilidir.

Hs: Destinasyon liriin yerlestirmeye yonelik tutum tlizerinde etkilidir.

H;: Markalarin taninma boyutuna yonelik tutumlar ile tiiketicilerin demografik
ozellikleri arasinda iliski vardir.

Hs: Markalarin hatirlanma boyutuna yonelik tutumlar ile tiiketicilerin demografik
ozellikleri arasinda iligki vardir.

Ho: Markalarin taninma boyutuna yonelik tutumlar ile tiiketicilerin satinalma
davraniglar1 arasinda iligki vardir.

Hio: Markalarin hatirlanma boyutuna yonelik tutumlar ile tiiketicilerin satinalma
davraniglar1 arasinda iligki vardir.

Hii: Uriin yerlestirmeye yonelik tutumlar ile izleyicilerin demografik &zellikleri
arasinda iliski vardir.

Hi,: Uriin yerlestirmeye yonelik tutumlar ile izleyicilerin satin alma davranislari

arasinda iliski vardir.
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His: Markalariin taninirligi iiriin yerlestirmeye yonelik tutumlar agisindan farklilik
gosterir.
His: Markalarin taninmasina yonelik tutumlar markanin yerel olup olmamasina

gore farklilik gosterir.

3.1.3. Arastirmanin Metodolojisi

Arastirmanin konusu ve amaci belirlendikten sonra metodoloji kisminda ilk olarak

eldeki bilgiler 1s181nda fikir gelistirmek amaciyla 6n ¢alismalar yapilir (Kurtulus, 2004: 7).

3.1.3.1. On Calisma

Arastirmanin 6n caligmalar asamasinda iirlin yerlestirme uygulamalar1 aracigiyla
olusan marka farkindaligt ve tutumlarla ilgili literatlir incelenmistir. Literatiirdeki
caligmalar konunun tarihsel gelisimi altinda ayrintili olarak ifade edilmistir. Literatiiriin
gozden gecirilmesi sonucunda yabanci literatiiriin aksine Tiirkiye’de konu ile ilgili yapilan
cok az sayida calismanin var oldugu belirlenmistir. Literatiirde yer alan calismalarda
farkindaligin tanima ve hatirlama boyutlarinin, izleyicilerin tutumlarini etkileyen faktorler
acisindan sonuglari arasinda farkliliklarin oldugu da goriilmiistiir. Bagka bir ifadeyle farklh
caligmalarda farkindalik ve tutum degiskenleri agisindan birbiriyle tutarsiz sonuglarin
ortaya ¢iktig1 goriilmiistiir. Bu farkliliklarin galismaya etkisinin azaltilabilmesi amaciyla
Gupta ve Gould’un 1997°deki ¢alismasinda kullandigi tutum o6lgegi onciiliigiinde farkli
birgok calisma gdz Oniinde bulundurularak bir anket hazirlanmistir. On calismada,
literatiirde iirlin yerlestirme araciligiyla olusan marka farkindaligi ve tutumlar ile ilgili
degiskenler incelenmistir (Gupta ve Gould, 1997; Balakrishnan vd., 2012; Speed ve
Thompson, 2000; Sung vd., 2009; Nebenzahl ve Secunda, 1993; Koenigstrofer ve Klein,
2012; Sen, 2010; Karrh vd., 2011; Park ve Berger, 2010; Morton ve Friedman, 2002;
D'Astous ve Chartier, 2010; Sen, 2010). Sonrasinda bu degiskenler arastirmanin modelinde

bir araya getirilmis ve birbirleriyle olan iliskileri belirlenmeye ¢alisilmistir.

Uriin yerlestirmede en cok tercih edilen araglardan biri olan sinema, giiniimiizde
toplumlar1 derinden etkileyen bir kitle iletisim aracidir. Ornegin, Uzakdogu ve

Hindistan‘da sinemanin yerli halk i¢in 6nemi Oyle biyiiktiir ki bu giin Hollywood‘a
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alternatif filmler tireten Hindistan Bollywood‘unun filmleri diinya pazarinda satilmaktadir
ve bu filmler global markalarin iirin yerlestirmeleri ile doludur. Avrupa sinemasi ise
sanatsal igerige daha fazla yer vermis olan filmlerle endistrilesmektedir (T1gli, 2004: 31).
Dolayisiyla bu ¢aligmada iiriin yerlestirme aract olarak bir sinema filmi kullanilmasinin,
filmde yerlestirilen destinasyon ile ilgili izleyici diisiinceleri ve bu filmde yerlestirilen
markalarin yerel olup olmamasinin marka taninirligi agisindan degerlendirilmesinin
aragtirma modeline farklilik kazandiracagi disiiniilmistiir. Bu dogrultuda calismanin
uygulamasinin gergeklestirilebilmesi i¢in bir Karadeniz komedi filmi segilmistir (Dimofte
vd., 2010, Kim vd., 2007, Merino, 2010; Maral, 2011; O’cass ve Lim, 2012, Nelson, 2002;
Saltik vd., 2010; Yarar, 2010; Sahbaz ve Kiliglar, 2009; Aslanoglu, 2004; Yarar, 2010;
Sahbaz ve Kiliglar, 2009; Cakir, 2014). Son olarak, tiiketicilerin demografik 6zellikleri ve
sinema filmi izleme davranislar ile ilgili degiskenler de arastirmaya dahil edilip ¢calismaya

son sekli verilmistir.

Ayrica On c¢alisma kapsaminda, markalarin yerlestirildigi se¢ilmis filmin
yonetmenine ulagilmis ve kendisinden alinan bilgiler dogrultusunda anket 6nce kiigiik bir
gruba uygulanmis ve sorularin anlasilirligl test edilmistir. Daha sonrasinda ise gerekli

degisiklikler yapilarak s6z konusu filmin izleyicilerine uygulanmistir.

3.1.3.2. Arastirma Kapsam ve Kisitlar

Arastirmanin  kapsamini, se¢ilmis filmi Trabzon ilindeki sinema salonlarinda
vizyonda kalma siiresince izleyenler olusturmaktadir. Ana kiitlenin tamamina ulagsmak mali
ve teknik agidan ¢ok gii¢ oldugundan arastirma 6rnegi, vizyon tarihinden itibaren filmin
izlenme potansiyelinin yiiksek oldugunun diistintildiigii sinema yoneticileri ile konusularak
belirlenen ilk iki haftalik siire boyunca Trabzon ilindeki 3 farkli popiiler sinema
salonundaki tiim seanslar dikkate alinarak filmi izlemeye gelen seyirciler ile
simirlandirilmistir. Belirlenen filmde yas smirt oldugundan arastirma ornegi, 13 yas ve
tizerindeki sinema seyircisiyle de sinirlandirilmistir. Arastirmada izleyicilere hemen film
deneyimleri ardindan bir anket yapilmasi ¢aligmaya deneysel bir boyut kazandirmaktadir.
Anketin cevaplandirilabilmesi i¢in belirlenen filmi izlemis olma zorunlulugu arastirmanin
kisitlarindan bir digeri olarak karsimiza c¢ikmaktadir. Arastirma anketi yardimsiz ve

yardimli hatirlama sorularini icerdigi i¢in anket iki asamada cevaplayicilara uygulanmistir.
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Dolayisiyla izleyicilerin anket cevaplama siiresi 15-20 dakika arasinda gerceklesmistir. Bu
durum ise sinema c¢ikisinda serbest kalmak isteyen izleyicilere anketin uygulanmasinda

baska bir kisit olarak karsimiza ¢ikmaktadir.

3.1.3.3. Orneklem Siireci

3.1.3.3.1. Arastirmada Kullanilacak Filmin Secimi

Literatiirde film tiirlerinin irlin yerlestirme tizerindeki etkisine yonelik ¢ok fazla
calisma yapilmamis oldugu goriilmektedir. Bu az sayidaki ¢alismalarin da biiyiik bir
kisminin  6zellikle komedi tiiriniin etkinligini belirlemek {izere gergeklestirildigi
goriilmektedir. Ornegin Madden ve Weinberger tarafindan yiiriitiilen ¢alismada komedi
tiiriinlin iletisim ortamlarindaki mesajlarin yer almasi i¢in uygun oldugu belirlenmistir
(Madden ve Weinberger, 1982; Madden ve Weinberger, 1984). Yine Duncan ve Nelson
caligmalarinin sonucunda komedinin iiriin i¢in farkindalik olusturmada etkili oldugunu
tespit etmislerdir (Duncan ve Nelson, 1985: 39). Jin ve Villegas (2007) calismalarinda
filmlerin mizah igeren sahnelerine iriin yerlestirmenin, tiiketicilerden iirlin hakkinda
pozitif yonlii duygusal bir yanit alinmasinin saglandigini belirlemislerdir (Jin ve Villegas,
2007: 245). Bu orneklerden de anlasilacagi gibi gliniimiizde komedi tiiriiniin basarili bir
iirlin yerlestirme i¢in en uygun tiir olabilecegini sdylemek miimkiindiir. Komedi tiirii genis
bir izleyici kitlesini cezp etme ve karli bir pazar pay1 olusturma yetenegine sahiptir (Garza,
2003: 34). Bu arastirmalar dogrultusunda calismada kullanilmak iizere komedi tiiriinde bir

film tercih edilmistir.

Nevi sahsina miinhasir olmak yalniz insanlar i¢in degil, bolgeler, sehirler i¢cin de
gecerli olabilmektedir. Bir sehirdeki insanlarin ¢ogunlugu belirli ortak 6zellikleri tasiyorsa,
o insanlarin memleketi olan sehir de nevi sahsina miinhasir olur ve sehirlerin de
kendilerine 6zgii kimlikleri vardir. Bir insanin memleketi o insan hakkinda Onyargilar
olusmasina neden olabilecegi gibi tam tersi olarak o insanla ilgili biitiniiyle olumlu
duygular ve diisiinceler de uyandirabilir. insan memleketinin havasiyla yasar, onun
topraklarinin mahsuliinii yer, o cografyanin sartlarina gére bir yasam gelistirir. Kisi orada
dogmamis olsa, memleketini gormemis olsa bile ya anne-babasi ya dedesi-ninesi oranin

esintisini tasir. Bir sekilde kiiltiirel kodlarinda memleket belirtisi bulunur. Bazi sehirlerse
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kodlara ¢ok derinden isler. Sehirler bazen insanlarin fiziksel Ozelliklerden, bazen
konusmadan, hal ve hareketlerden bariz bir bi¢cimde kendini belli etmektedir
(http://www.dunyabizim.com/15.05.2016). Karadeniz bolgesinde ¢ekilmis bir ¢ok sinema
filminde Trabzon sehrinin destinasyon olarak yer almasinin da sehrin cografi, dogal ve
tarihi 6zelliklerinin, yerel tiriin ve markalariin, halkinin yasayisinin, hal ve hareketlerinin
ve kiiltiiriinlin belirgin bir sekilde yansitilabilmesinin etkili oldugu diisiiniilmektedir.
Arastirmanin Trabzon sehrindeki sinema izleyicilerinin tutumlarini ortaya koyabilmek ve
bunun yaninda yerel veya yerel olmayan markalarin taninirlik agisindan farkliliklarini
belirlemek iizere gergeklestirilmesi planlandigindan, ¢alismada Trabzon sehrinde ¢ekilmis
olan bir komedi filminin kullanilmas1 uygun gériilmistiir. Arastirma igin komedi filmleri
icerisinde hatir1 sayilir bir yere sahip olan, gise hasilati yiiksek, Oflu Hoca’nin Sifresi
filminin devami olarak ¢ekilen ve ilkiyle aymi basariyr elde edecegi diisiiniilen Oflu
Hoca’nin Sifresi 2 filmi kullanilmistir. Filmin sec¢iminde tiiriiniin komedi olmasinin
yaninda, dogal ve tarihi giizellikleriyle yer alan Trabzon destinasyonun filme
yerlestirilmesi de etkili olmustur. Ayrica ¢alismanin arastirma konularindan biri olan yerel
ve yerel olmayan markalarin yerlestirmelerinin serinin birinci filminde bolca yer almasi bu
filmde de bol miktarda kullanilacaginin gostergesi olarak kabul edilmis ve filmin

seciminde etkili olmustur.

Devam filmi niteligindeki bu filmin hikayesindeki gelismelere bagli olarak hem
filme yeni karakterlerin eklendiginin belirlenmis olmasi hem de uygulamanin yapildig:
filmin taninmas1 agisindan filmin kiinyesinin ve kisaca konusunun verilmesinin faydali

olacagi diistintilmistiir (http://www.sinematurk.com/film/16.10.2016).

Filmin Kiinyesi

Filmin Ad1 : Oflu Hoca’nin Sifresi 2

Vizyon Tarihi : 13 Mayis 2016

Yonetmen : Adem Kilig

Senaryo : Ugur Kandemir Arpaci, Zeynep Kaya
Yapim / TR Dagitim : TAFF, Uggen Yapimevi / Mars Dagitim
Tiir : Komedi

Siire : 110 dakika

Gise Hasilati - 3.892.643,22 TL (Tirkiye)
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Toplam Izleyici Sayis1  : 367.273 Seyirci (Tiirkiye)

Vizyonda Kaldig1 Hafta : 9 Hafta

Oyuncular: Cetin Altay (Oflu Hoca), Ahmet Varli (Ahmet), Koksal Engiir (Ali
Osman), Basak Dasman (Ummiye), Nihan Biiyiikagac (Asiye), Mehtap Bayri (Meryem),
Buket Dereoglu (Moderator), Ozlem Savas (Urolog), Kenan Sofuoglu, Yusuf Giiney,
Aysegiil Glinay (Hala), Eser Eyiiboglu (Kadir), Seymen Aydin (Sofor)

Filmin Konusu: Oflu Hoca'nin Sifresi 2’de Ahmet, bagkanlig1 kaptirdigi ig¢in hala
Oflu’ya ofkelidir. Oflu Hoca yiiziinden hem itibar hem para kaybetmistir. Tekrar baskan
olmanin yollarmni ararken zengin miiteahhit Idris, oglu Saban’a Ahmet’in kiz1 Nur’u ister.
Ahmet kendini kurtarmak i¢in hemen kabul eder. Durumu 6grenen hocanin kardesi Kadir
ve Oflu Hoca, Nur’u kagirmaya karar verirler. Ama Nur’u kagirayim derken yanlislikla

Ahmet’in halasini kagirirlar ve isler tamamen karisir.

Arastirmaya konu olan filmde 24 markali iirlinlin farkli {riin yerlestirme
stratejileriyle filme yerlestirildikleri tespit edilmis ve bu markali iiriinler Tablo 2’de
verilmigtir. Ayrica yerlestirilen markalarin iirlin tiirleri ve bu markali tiriinlerin yerel ve

yerel olmama durumlari da Tablo 2’ de gosterilmistir.

128



Tablo 2: Oflu Hoca’nin Sifresi 2 Filminde Yerlestirme Yapilan Markalar, Uriin

Yerlestirme Stratejileri, Yerlestirilen Markalarin Uriin Tiirii ve Markalarin Yerel Olup

Olmamasi
Filmde Yerlestirilen Urii.n Markanin
Markalar Yerlestl'ljn.le Yerlestirildigi Uriin Tiirii verel/ Yerel Olmayan
Stratejisi
Audi Gorsel Otomobil Yerel Olmayan
Alpet Gorsel Benzin Istasyonu Yerel Olmayan
Three Pearl Gorsel Otel Isletmesi Yerel Olmayan
Bizim Bakkal Gorsel Bakkal A.S. Yerel
Hekimoglu Gorsel- Isitsel Spor klubii Yerel
Tuha Car Rental Gorsel Araba Kiralama Yerel
Ali Osman Ulusoy Gorsel Tagimacilik-Ulagim Hizmetleri Yerel Olmayan
Kale Kilit Gorsel Kap1 Kilidi Yerel Olmayan
Lotto Gorsel Forma Markas1 Yerel Olmayan
Peugeot Gorsel Otomobil Yerel Olmayan
Ray Ban Gorsel Gozlik Yerel Olmayan
Redbull Gorsel Igecek Yerel Olmayan
TCMB Gorsel Cimento Yerel Olmayan
Google Earth Isitsel Sanal Tur Rehberi Yerel Olmayan
Clinart Gérsel Ozel Hastane Yerel
Kebir Gorsel Siit Uriinleri Yerel
Zigana Tv Gorsel TV Kanali Yerel
Cephanelik Gorsel- Isitsel Restaurant-Cafe Yerel
TVem Gorsel Tv Kanalt Yerel
Whatsapp Gorsel Mesajlagma Uygulamasi Yerel Olmayan
Iphone Gorsel Cep Telefonu Yerel Olmayan
Samsung Gorsel Cep Telefonu Yerel Olmayan
Shoel Gorsel Motor Kask1 Yerel Olmayan
Mozagra Gérsel-Tsitsel Ilag Yerel Olmayan /

Kurgusal

Tablo 2’den goriildiigii iizere Oflu Hocanin Sifresi 2 filminde yapilan yerlestirmeler

incelendiginde filmde yer alan 24 markadan 8 tanesinin yerel marka olduklar

belirlenmistir. Uriin yerlestirmeye konu olan geri kalan 16 tane markanin 15 tanesini yerel

olmayan markalar olusturmaktadir. 1 tanesinin ise yabanci kokenli bir isme sahip olan,

yerel olmayan, kurgusal bir marka oldugu gozlemlenmistir. Kurgusal yaklasim ile
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yerlestirme gercekte var olmayan hayali markalarin yaratilmasi ve iletisim ortamina
entegre edilmesi anlaminda kullanilmaktadir. Bu sekilde ger¢ek olmayan sahte markalar
yaratilmaktadir. The Simpsons isimli animasyon tiiriindeki televizyon dizisinde
yerlestirilen “Duff Beer” markali igecek bu tiir kurgusal iiriin yerlestirmeye 6rnek olarak
verilebilir (Cavusoglu vd., 2011: 155). Tablo 2’de incelenen markalarin iiriin tiirlerinin ise
belirli bir kategori altinda toplandigin1 sdylemek miimkiin olmamistir. Ancak yerlestirme
yapilan iirlin tiirlerinin filmin hikayesine uyumlu ve hikayenin igerisindeki karakterlerin
yasantilariyla iligkilendirilebilecek sekilde dogal ortamlarinda yerlestirildikleri tespit
edilmistir. Ayrica filmdeki iiriin yerlestirmelerin ¢ogunlugunun gorsel yerlestirme stratejisi
kullanilarak yapildig1 tespit edilmistir. Baska bir ifadeyle gorsel yerlestirmelerin
cogunlukta kullanildig1 filmde yerlestirilen markali Griinlerin filmin hikayesi ve filmdeki

karakterler ile uyumlu halde sunuldugu goriilmektedir.

3.1.3.3.2. Ornek Biiyiikliigiiniin Belirlenmesi

Ana Kkiitle, bir arastirma ig¢in arastirmacinin ihtiya¢ duydugu tiim kavram ve
degerlerdir (Gegez, 2007: 237). Calisgmada ana kiitle olarak 13.05.2016/ 29.05.2016
tarihleri arasinda, Trabzon ilindeki farkli sinema salonlarinda gosterilen secilmis sinema
filmini izlemis olan tiim film izleyicileri belirlenmistir. Orneklem ise ana kiitleyi temsil
eden ana kiitlenin bir alt grubudur (Gegez, 2007: 238). Arastirmada 6rnekleme yontemi
olarak kolayda 6rnekleme yontemi kullanilmigtir. Kolayda 6rneklemede, birimlerin se¢imi
biiyiik oOlclide gorlismeciye birakilmistir. Goriismeci goziine kestirdigi ya da uygun
gordiigli kisilere anketi doldurmasmi teklif etmektedir (Nakip, 2006: 140). Yani ana
kiitleyi olusturan her bir elemanin 6rnek kiitle i¢erisinde yer alma sans1 bellidir. Yazicioglu
ve Erdogan (2004)’1n ¢alismalarinda a= 0.05 i¢in .~ 0.03, , 0.05 ve ;" 0.10 ornekleme
hatalar1 i¢in farkli evren biiyiikliiklerinden cekilmesi gereken Orneklem biiyiikliiklerini
hesaplayarak verdikleri Tablo 3 yardimu ile aragtirmanin 6rneklem biiyiikliigii belirlenmeye

caligilmistir.
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Tablo 3: o= 0.05 igin Orneklem Biiyiikliikleri

Evren + 0.03 6rnekleme hatasi (d) | .'0.05 6rnekleme hatasi1 (d) | .0.10 6rnekleme hatasi (d)

Biiyiikliigi p=0.5 p=0.8 p=0.3 p=0.5 p=0.8 p=0.3 p=0.5 p=0.8 p=0.3

g=0.5 g=0.2 g=0.7 g=0.5 g=0.2 g=0.7 g=0.5 g=0.2 | g=0.7
100 92 87 90 80 71 77 49 38 45
500 341 289 321 217 165 196 81 55 70
750 441 358 409 254 185 226 85 57 73
1000 516 406 473 278 198 244 88 58 75
2500 748 537 660 333 224 286 93 60 78
5000 880 601 760 357 234 303 94 61 79
10000* 964 639 823 95 61 80
25000* 1023 665 865 96 61 80
50000 1045 674 881 381 245 321 96 61 81
100000 1056 678 888 383 245 322 96 61 81
1000000 1066 682 896 384 246 323 96 61 81
100 milyon 1067 683 896 384 245 323 96 61 81

Kaynak: (www.baskent.edu.tr/~matemel/courses/ornekleme_notlari)

Bu dogrultuda belirlenen filmi Trabzon sehrinde izleyeceklerin tahmini sayisinin
evren biiylikliigii olarak kabul edilmesi durumundaki 6rneklem biiytikliigiiniin belirlenmesi
su sekilde gergeklestirilmistir. Trabzon sehri sinema seyircilerinden serinin daha Onceki
filmini izleyenlerin sayisi goz Oniinde bulunduruldugunda segilen filmi Trabzon’da
yaklasik 15000 kisinin izleyecegi tahmin edilmistir. Dolayisiyla ¢alismanin ana kiitlesinin
tahmini 15000 olma durum i¢in Tablo 3 incelendiginde 6rnek kiitlesinin en az 370 ile 378
arasinda olmasi1 gerektigi goriilmektedir. Buradan hareketle arastirmanin 6rnek biiytkligi
yapilan anket caligmasi sonucunda saglanan 528 adet anket formundan, eksik veya hatali
bulunan 28 adet anket formunun elenmesinden sonra 500 olarak belirlenmistir.
Degerlendirme sonucunda elenen anketlerin biiyiik bir kismini tutum sorularini bos birakan
tiikketicilerin anketleri olusturmustur. Arastirma kapsaminda hazirlanan anket formu 6nce,
sorularin anlasilirliginin ve cevap verme siiresinin tespit edilebilmesi amaciyla yirmi bes
kisilik bir gruba on anket ¢alismasi olarak uygulanmustir. On anket ¢alismasi sonucunda
gerekli goriilen diizeltmeler yapildiktan sonra uygulama gerceklestirilmistir. Kisaca bu
arastirma Trabzon sehrinde bulunan sinema salonlarinda 13 Mayis 2016 tarihinden itibaren
gosterimde olan komedi tiirlindeki Oflu Hoca’nin Sifresi 2 filminden c¢iktigini belirten
kolayda ornekleme ile secilen 528 kisiyle ve goniilliiliik esasina dayali olarak bir anket

aracilifiyla gergeklestirilmistir.
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3.1.4. Bulgular

3.1.4.1. Aragtirmaya Katilanlarin Demografik Ozellikleri

Calisma  kapsaminda  olusturulan  Sekil 7’deki model g6z Oniinde
bulunduruldugunda demografik Ozelliklerin  belirlenebilmesi  arastirmanin  temel
adimlarindan birisidir. Aragtirmaya katilan izleyicilerin demografik 6zelliklerine iliskin

frekans ve ylizde dagilimlar1 Tablo 4’de sirastyla sunulmustur.

Tablo 4: Arastirmaya Katilanlarin Demografik Ozellikleri

Demografik ve Sosyo-Ekonomik Ozellikler Frekans %
Cinsiyet
Kadin 201 40,2
Erkek 299 59,8
Toplam 500 100,0
Yas
13-18 yas 90 18,0
19-24 yas 182 36,4
25-30 yas 81 16,2
31-36 yas 58 11,6
37-42 yas 46 9,2
43-48 yas 22 4.4
49- 54 yas 13 2,6
55-60 yas 3 ,6
61- 66 yas 4 8
67 yas ve lizeri 1 2
Toplam: 500 100,0
Egitim
[Ikdgretim 18 3,6
Ortaokul 43 8,6
Lise 205 41,0
Universite 228 456
Lisanstistii 6 1,2
Toplam: 500 100,0
Meslek
Serbest meslek 42 8,4
Ozel sektor calisant 164 32,8
Kamu sektorii ¢alisani 46 9,2
Ogrenci 210 42,0
Calismiyor 38 7,6
Toplam : 500 100,0
Gelir durumu
1300 TL’den az 175 35,0
1300 TL ile 2300 TL aras1 201 40,2
2301 TL ile 3300 TL aras1 72 14,4
3301 TL ile 4300 TL aras1 28 5,6
4301 TL ve tizeri 24 48
Toplam : 500 100,0
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Tablo 4’ten goriildiigii {izere, ankete katilan izleyicilerin % 40,2’sini kadnlar,
%59,8’ini ise erkekler olusturmaktadir. Izleyicilerin yaslarinin dagilimma bakildiginda ise
cevaplayicilarin %18’inin 13-18yas araliginda, %36,4’liniin 19-24 yas, %16,2’sinin 25-30
yas aralifinda, % 11,6’sinin 31-36 yas aralifinda, %9,2’sinin 37-42 yas araliginda, %
4,4’linlin 43-48 yas araliginda, %2,6’sinin 49-54 yas araliginda, %0,6’smin 55-60 yas
araliginda, %0,8’nin 61-66 yas araliginda olduklar1 goriilmiistiir. Ankete katilanlarin
sadece % 0,2’si baska bir ifadeyle sadece 1 kisinin 67 ve lstlii yas araliginda oldugu
goriilmektedir. Katilimcilarin yaglarina gore dagilimlarina bakildiginda genglerin oraninin
yiiksek olmas1 Trabzon sehrindeki geng niifus oraninin yiliksek olmasiyla agiklanabilecegi
gibi sinemaya gidenlerin genellikle genclerden olusmasindan da kaynaklandigi sonucu
cikarilabilir. Ayrica seg¢ilmis filmin belirli bir yas sinirlamasi ile gosterime girdigini

unutmamak gerekir.

Arastirmanin 6rnekleminin 6grenim durumu degerlendirildiginde, cevaplayicilarin
%3,6 'sinin ilkogretim, %38,6’simin ortaokul, %41’inin lise, %45,6'sinin {iniversite ve
%1,2'sinin lisansiisti 6grenim gordiikleri anlasilmaktadir. Katilimeilarin mesleklerine
bakildiginda, %42,0'sinin 6grenci, %8,4’linlin serbest meslek calisani , %32,8'sinin 6zel
sektor calisani, %9,2°sinin kamu ¢alisan1 olduklar1 goriilmektedir. %7,4°liik kisminin ise
herhangi bir iste calismadiklarin1 ifade etmislerdir. Arastirmanin 6rneklemindeki
izleyicilerin %35°1 1300 TL’den az , %40,2’si 1300 TL ile 2300 TL aras1, % 14,4’ 2301
TL ile 3300 TL arasi, %5,6’s1 3301 TL ile 4300 TL aras1 ve %4,8’i 4301 TL ve tizerinde
gelirlerinin oldugunu belirtmislerdir. Tiim demografik sonuglar, bu aragtirmanin literatiirde
genellikle 6grenciler tizerinde gerceklestirilen onceki iiriin yerlestirme g¢aligmalarindan
farkliliginin ortaya konulabilmesi i¢in istenilen heterojen yapidaki 6rneklemin elde edilmis

oldugunu da gdstermektedir.
3.1.4.2. Arastirmaya Katilanlarin Sinema Filmi Izleme Davramslan
Aragtirmaya katilanlardan, sinema filmi izleme aligkanliklar1 ile ilgili ankette

sorulan sorulara cevap vermeleri istenmistir. Boylece cevaplayicilarin sinema filmi izleme

davranislar1 belirlenmeye calisilmistir. Sonuglar Tablo 5’de gosterilmistir.
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Tablo 5: Arastirmaya Katilanlarin Sinemaya Gitme Sikliklar1, Dvd vb. ile Film izleme

Sikliklari ve Film Izleme Harcamalari

Frekans %
Sinemaya gitme sikhig
Haftada birkac kez 44 8,8
Haftada bir kez 49 9,8
Ayda birkag kez 169 33,8
Ayda bir kez 111 22,2
Yilda birkag kez 127 25,4
Toplam 500 100,0
DVD vb. ile film izleme sikhig1
Haftada birkac kez 78 15,6
Haftada bir kez 149 29,8
Ayda birkag kez 85 17,0
Ayda bir kez 77 154
Yilda birkag kez 62 12,4
Hig izlemem 49 9,8
Toplam 500 100,0
DVD vb. ile film izleme harcamasi
15'TLden az 146 29,2
15- 65 TL aras1 153 30,6
66-115 TL aras1 36 7,2
116-165 TL arasi 6 1,2
166- 215 TL arasi 4 0,8
216-265 TL arasi1 2 0,4
315 TL ve usti 5 1,0
Hi¢ Harcamam 148 29,6
Toplam: 500 100,0

Tablo 5’da goriildiigii tizere, cevaplayicilarin %8,8’1 “Haftada birkag kez”, %9,8’i
“Haftada bir kez”, %33,8’1 “Ayda birkag kez”, %22,2’si “Ayda bir kez” ve %25,4’i “Yilda
birka¢ kez” sinemaya gittiklerini belirtmiglerdir. Tablo 5’e goére orneklemde yer alan
katilimeilarin %15,6’simnin “Haftada birkag kez”, %29,8’inin “Haftada bir kez”, %17’sinin
“Ayda birka¢ kez”, %15,4’tiniin “Ayda bir kez”, %12,4’tiniin “Y1lda birkag kez” DVD vb.
ile film izledigi belirlenmistir. %9,8’inin ise “DVD vb. yollardan hi¢ film izlemedigi”

goriilmektedir. Tablo 5 yardimiyla “DVD vb. araglar ile film izleme harcamalart”
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incelendiginde, cevaplayicilarin %29,2’si “15'TLden az”, %30,6 ‘st “15- 65 TL aras1”,
%7,2 ‘si “66-115 TL aras1”, %1,2’si “116-165 TL aras1”, %0,8’1 “166- 215 TL aras1”,
%0,41 “216-265 TL aras1”, %1,0’1 “315 TL ve iistii” harcama yaptiklar1 goriilmiistiir.
Katilimcilarin % 29,6’sinin ise bu yolla film izlemek i¢in hi¢ harcama yapmadiklari
goriilmektedir. Yukarida verilen Tablo 5 genel olarak degerlendirildiginde cevaplayicilarin
sinema filmi izleme aligkanliklarinin yiiksek oldugu goriilmektedir. Cevaplayicilarin
yarisina yakininin ayda birka¢ kez sinemaya gittiklerini ifade etmeleri iirlin yerlestirme
yapan markalar i¢in sinema filmlerinin medya olarak secilmesinin 6nemini gostermektedir.
Bu calismada da iiriin yerlestirmelerin degerlendirilmesi igin bir sinema filmi tercih
edilmistir. Oyleyse calismada sinema medyasinin se¢iminin {iriin yerlestirme icin isabetli

bir karar oldugu disiiniilebilir.

Tablo 6: Arastirmaya Katilanlarin Film Se¢imine Yonelik Tutumlari

Film Secimine Yonelik Kriterler Ortalama Standart Sapma
Filmin yapildig: iilke. (Amerika, Fransa, Tiirkiye gibi) 1,44 0,50
Filmin y6netmeni 1,34 0,48
Filmin oyunculari 1,69 0,46
Filmin tiirii (macera, komedi, bilimkurgu gibi) 1,83 0,38
Filmin konusu 1,80 0,40

Tablo 6’da gorildiigii iizere cevaplayicilarin film se¢imine yonelik tutumlari
incelendiginde izlenecek filmi segerken en fazla “film tiriini (1,83)” g6z Oniinde
bulundurduklar1 belirlenmistir. Bunu sirasiyla filmin “konusu (1,80)”, “filmin oyunculari
(1,69)”, “filmin yapildig1 iilke (1,44)” ve son olarak da “filmin yonetmeni (1,34)”
izlemektedir. Bunlar disinda izleyicilerin film se¢imlerinde herhangi bir kriterleri olup
olmadigin1  belirlemek amaciyla ankete “diger” segenegi konulmustur. Ancak
cevaplayicilarin  diger secenegi altinda herhangi bir farkli kriter ifade etmedikleri
goriilmistlir. Cevaplayicilarin film se¢iminde filmin tiiriiniin en etkili kriter olarak
belirlenmis olmasi, iirlin yerlestirme yapan isletmelerinde markalarini yerlestirirken film
tiriine dikkat etmeleri gerektiginin 6nemli bir gdstergesidir. Ayrica filmin konusu ikinci
onemli kriter olarak goriilmektedir. Dolayisiyla filmin hikayesi iiriin yerlestirme agisindan

dikkat edilmesi gereken bir diger 6nemli noktadir.
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Tablo 7: izleyicilerin Film Tiirii Tercihleri

Film tiirleri Ortalama | Standart Sapma
Belgesel 1,76 0,43
Komedi 1,09 0,29
Macera 1,51 0,50
Dram 1,76 0,43
Bilim Kurgu 1,67 0,47
Gerilim 1,69 0,46
Korku 1,73 0,45
Romantik 1,69 0,63
Cizgi- Animasyon 1,83 0,38
Biyografi 1,90 0,30
Aksiyon 1,60 0,49
Western 1,94 0,24

Katilimcilarin izlemeyi tercih ettikleri film tiirleri incelendiginde en fazla “komedi
(1,09)” tiirtinde filmleri izledikleri goriilmektedir. Bu sonug¢ ¢aligmada kullanilmak tizere
komedi tiriinde bir filmin se¢ilmis olmasimi destekler niteliktedir. “Komedi” tiiriinii
sirastyla “macera (1,51)”, “aksiyon (1,60)”, “bilim kurgu (1,67)”, “romantik (1,69)”,
“gerilim (1,69)”, “korku (1,73)”, “dram (1,76)”, “belgesel (1,76)”, “gizgi-animasyon
(1,83)”, “biyografi (1,90)” ve “western (1,94)” film tiirleri izlemektedir. Tercih edilen film
tiirleri acisindan anlaml bir diger segenegi bulunamamistir. Bu sorunun devaminda yer
alan Oflu hocanin sifresi 2 filminin tiiriiniin belirlenmeye ¢alisildig1 soruda, filmin tiiriiniin
“komedi” olarak belirlenmesi izleyicilerin cevaplar1 (ortalama:1,0 / standart sapma: 0 ,06)

ile desteklenmistir.
3.1.4.3. Cevaplayicilarin izledikleri Filme Yénelik Tutumlar
3.1.4.3.1. Arastirmaya Katilanlarin izledikleri Filme Yénelik Tutumlar:
Cevaplayicilarin filme yonelik tutumlarini belirlemek amaciyla ilk dnce izledikleri

bu filmi daha oOnce izleyip izlemedikleri ve tekrar izlemeyi isteyip istemedikleri

ogrenilmeye c¢alisilmistir. Bu dogrultuda elde edilen sonuglar Tablo 8’deki gibidir.
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Tablo 8: Cevaplayicilarin Filmi Tekrar izlemek Isteme Durumlari

Say1 %
Filmi birden cok kez izlemek isteme durumu

Evet 189 37,8
Hayir 292 58,4

Daha 6ncelkez izledim 14 2,8

Daha once 2kez izledim 2 4

Daha once 3kez izledim 2 4

Daha 6nce 4kez izledim 1 2
Toplam 500 100,0

Tablo 8’e gore cevaplayicilarin %37,8’sinin filmi birden ¢ok kez izlemeyi
diisiindiikleri goriilmistiir. Calismaya katilanlarin %58,4’{iniin ise filmi birden c¢ok kez
izlemeyi diigiinmediklerini ifade etmislerdir. Ayrica cevaplayicilarin %2,8’inin filmi
halihazirda “daha Once birkez”, %0,4’linlin filmi “daha once iki kez”, %0,4 linlin filmi

“daha once li¢ kez” ve %0,2’sinin ise “filmi daha 6nce dort kez” izledikleri belirlenmistir.

Tablo 9: Cevaplayicilarin izledikleri Filme Yénelik Tutumlar

Filme Yonelik Tutumlar Ortalama | Standart Sapma
izledigim bu filmin giizel kurgulandigini diisiiniiyorum. 3,04 1,28
Bu filmi izlemekten zevk aldim. 3,26 1,29
Bu filmin izlemeye deger oldugunu diisiinityorum. 3,25 1,26
Bu filmi tekrar izlemek istemem. 3,00 1,40
Bu filmi arkadaglarima izlemeleri i¢in tavsiye ederim. 3,27 1,28
izledigim bu filmin komik oldugunu diisiiniiyorum. 3,37 1,25
izledigim bu filmin dramatik (acikl1) oldugunu diisiiniiyorum. 2,14 1,34
izledigim bu filmin iyi bir film oldugunu iisiiniiyorum. 3,23 1,22

Tablo 9’a gore izlenilen secilmis filme yonelik tutumlart incelendiginde
cevaplayicilarin - ¢ogunlugunun bu filmi komik (3,37) olarak degerlendirdikleri
goriilmiistiir. Bu tutumu sirasiyla filmi arkadaslarima izlemeleri igin tavsiye ederim (3,27),
filmi izlemekten zevk aldim (3,26), filmin izlemeye deger (3,25) oldugu, filmin iyi bir film
(3,23) oldugu, bu filmin giizel kurgulandigi (3,04) tutumlari izlemektedir. Cevaplayicilarin
bir kisminin ise filmi tekrar izlemek istemedikleri (3,00) ve filmin dramatik (acikl) (2,14)

oldugu yoniinde tutumlara sahip olduklar tespit edilmistir.
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3.1.4.4. Uriin Yerlestirme Uygulamalara Yonelik Tutumlarin Model Testi

3.1.4.4.1. Verilerin Analizi

Bu calismada belirlenen bir sinema filmindeki iriin yerlestirmeler araciligiyla
Olusturulan marka farkindaligt ve iirlin yerlestirmelere yonelik tiiketici tutumlari
arastirtlmistir. Bu amagla Yapisal Esitlik Model (YEM) testi kullanilmistir. Veriler SPSS

15.0 ve Lisrel 8.7 istatistik program1 yardimiyla analiz edilmistir.

3.1.4.4.1.1. Yapisal Esitlik Modeli

YEM, arastirmacinin zihninde, arastirma heniiz yapilmadan O©nce varolan
degiskenler arasi iliskilere ait bir modelin, arastirmadan elde edilen veriler aracilig: ile

sinanmasina dayanmaktadir (Ayyildiz ve Cengiz, 2006: 64).

Aragtirmacilara farkli avantajlar saglayan Yapisal Esitlik Modellemesinin (YEM)
sosyal bilimler ve davranis bilimlerindeki kullanimi ve dnemi giderek artmaktadir. YEM,
sosyal bilimlerde teorilerin formiile edilmesi ve degiskenler arasindaki ¢oklu iligkilerin bir
model yardimiyla agiklanmasinda yaygin bir bigimde kullanilmaktadir. Yapisal esitlik
modellemesinin uygulamada olduk¢a zorluk c¢ekilen bir analiz yontemi olarak
algilanmasina karsin sagladigi faydalar1 goz ardi etmemek gerekir. YEM caligmalarinin en
temel Ozelligi tamamen teoriye dayali olmalaridir. Temel amaci ise, arastirmacinin
kavramlara yonelik onceden olusturdugu iliski oriintiilerinin veriler tarafindan dogrulanip

dogrulanmadigini ortaya koymaktir (Simsek, 2007: 1-3).

Yapisal esitlik modellemesinde modelin test ve gecerlik araglar1 faktor analizleridir.
Istatistikte faktdr analizi, birbiriyle iligkili 6lciilebilen ya da gdzlemlenebilen degiskenleri
bir araya getirerek, az sayida iliskisiz ve kavramsal olarak anlamli yeni degiskenler
(faktorler/boyutlar) bulmayi, kesfetmeyi ya da bulunmus olan modelleri test etmeyi
amaglayan c¢ok degiskenli bir istatistiksel analizdir. Agimlayic1 (exploratory) ve
dogrulayic1 (confirmatory) olmak tizere iki tirliidir. Agimlayic1 faktor analizinde

degiskenler arasindaki iligskilerden hareket ederek faktor bulmaya doniik bir islem,
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dogrulayici faktor analizinde ise degiskenler arasindaki iliski ile ilgili daha 6nce saptanan

bir modelin ya da hipotezin test edilmesi sz konusudur (Meydan ve Sesen 2011: 2).

Geleneksel AFA’nin tersine, DFA faktor agirliklart ve bunlara iligskin
parametrelerin yan sira faktorlerin ve sinanan modelin genel kalitesine iliskin bilgi verir.
Dolayisiyla dogrulayici faktor analizinde, onceden belirlenmis ya da kurgulanmis bir
yapinin toplanan verilerle ne derece dogrulandigi incelenmektedir. Birden fazla sonug ve
aract degiskeni yorumlanmasinin sosyal bilimler aragtirmalar i¢in ¢ok dnemlidir. YEM ve
DFA’da bu tiir ¢cok degiskenli modeller genellikle tek bir islemle yapilabilmekte ve
modellerin parametrelerinin her birine iliskin anlamlilik ve karsilastirma istatistikleri bu
analizden elde edilebilmektedir. YEM’in en Onemli {istiinligi ise gorece Olglim
hatalarindan arinmis olan gizil (latent) degiskenler arasindaki iligkileri hesaplama ve
yordama kapasitesine sahip olmasidir. Bu yaklasimda, gozlenen degiskenlerin, daha
onceden kuramsal temele dayandirilmis ortiik degiskenler altinda yer alip almadiginin test
edilmesi olanaklidir (Byrne, 1994). Ayrica, DFA’nin bir avantaji da, kurulan modelin
kalitesine iligkin bilgi elde etme olanagmin bulunmasidir. Ayrica DFA, gizil degiskenler
arasindaki iligkileri betimleyen modelle elde edilen veri setinin ne oranda uyustuguna
iliskin ayrmtili istatistikler sunar. Geleneksel testlerin aksine, bir tek anlamlilik degeri
vermez; verinin uygunluguna gore ve dlgiilen parametrelere iliskin ¢ok sayida istatistiksel
ol¢iit kullanilarak bulgular degerlendirilir. Vurgulanmasi gereken en onemli nokta her
modelin kendi alternatifine goére uyumlu ya da uyumsuz olacagidir (Bilgili, 2007: 111-
112).

3.1.4.4.1.2. Yapisal Esitlik Model Testinin Asamalari

Yapisal Esitlik Modelleme — Path analizi, son yillarda tiim diinyada oldugu gibi
ilkemizde de giderek popiilerlesen bir istatistiksel analiz yontemidir. Arastirmacinin
zihnindeki, arastirma heniiz yapilmadan once varolan degiskenler arasi iligkilere ait bir
modelin, arastirmadan elde edilen veriler araciligi ile sitnanmasina dayanmaktadir. Varyans
analizi, manova, faktor analizi, regresyon gibi daha alisildik istatistiksel yontemlerden en

biiyiik farki ¢ok sayida degisken arasindaki iliskiyi modeller seklinde inceleyebilmesidir.
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DFA, YEM’in 06zel bir uygulama alani olarak da tanimlanmakta ve YEM’deki
Olctim modeli de tipik bir DFA olarak goriilmektedir.

Sekil 8: YEM Modelinin Asamalari

1.ASAMA 2.ASAMA 3.ASAMA 4 ASAMA
Modeli Modeli Modelin Gerektidincle
Betimleme » Tanimlama » istatistiksel » Modifikasyon
Uygunlugunu Yapma
Test Etme

Kaynak: Siimer, 2000, aktaran: Bilgili, 2007: 114

1. Asama: Modeli Betimleme (model specification), smanacak modeldeki
degiskenleri ve degiskenler arasindaki iliskileri ortaya koymadir. YEM’de, a) gostergeler
(indicators) olarak da isimlendirilen ve dogrudan &lgiilen (gozlenen) degiskenler ve b) en
az iki gosterge tarafindan tanimlanan gizil (latent) degiskenler vardir. Modelin
betimlenmesi, gizil degiskenler arasindaki veya gizil degiskenlerle gostergeler arasindaki
iligkilerin agiklanmasi anlamina gelir. Geleneksel YEM’de degiskenler arasindaki nedensel
yonii betimlenmis veya betimlenmemis (yonii olmayan) dogrusal iliskilerin oldugu
varsayilir.

2. Asama: Modeli Tanimlama (model identification). Olgeklerin faktoryel
gecerligini incelemek amaciyla yapilan DFA’de 6lgegin maddeleri birer gostergedir ve
burada model betimleme, hangi maddenin hangi alt 6l¢ek altinda gosterileceginin
betimlenmesidir. Uygulamada faktorleri gosteren gizil degiskenler arasinda yonsiiz iliskiler
oldugu varsayilir ve genellikle tiim parametreler serbesttir.

3. Asama: Modelin Istatistiksel Uygunlugunu Test Etme. Modelin verilerle ne
derece uyustugunu veya binistigini incelemek amaciyla modelin parametreleri ve uyum
katsayilar1 hesaplanir. Analiz (iterasyon), gozlenen ve kestirilen kovaryans matrisleri
arasindaki farklarin (kalanlarin, residuals) matrisinin maksimum diizeyde kiigiiliinceye
kadar siirdiiriiliir. C6ziim sonucunda elde edilen iki matrisin ne oranda uyustugunu
gosterir.

4. Asama: YEM’de hesaplanan Modifikasyon indekslerini Inceleme. Bu indeksler,
gosterge ve gizil degiskenler arasindaki kovaryansa bakarak modelin iyilestirilmesi igin
oneriler sunar. MI, hata matrislerine dayanir ve eklenmesi veya ¢ikartilmasi durumunda

modelde kazanilacak ;(2 degerini gosterir. Modelin veriye uygunlugunu degerlendiren
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uyum istatistikleri, modelin ne kadar iyi oldugunu degil, ulasilan sonucun alternatif

modellere gorece ne kadar giiclii oldugu seklinde yorumlanir.

YEM, uygulamada bir model olusturma ya da gelistirme stratejisi olarak da
kullanilabilir. Joroskog ve Sorbom (1993) ii¢ farkli strateji onermektedir: a) Mutlak
dogrulayici stratejiye gore, sadece tek bir model sinanir. Model reddedilirse baska bir
model sinanmaz. b) Model gelistirme (liretme) stratejisine gore, veriye en uygun modele
ulagilincaya kadar sistematik bir sekilde yeniden bicimlendirilen modeller sirayla sinanir.
Ancak modifikasyon indekslerinin ¢ok fazla kullanilmasi Onerilmez. MI temelinde
parametreler degistirilmisse bunun kuramsal ya da mantiksal agiklamas1 gerekir. c) Model
karsilastirma stratejisinde, belli kuram ya da kavramsallagtirmalara bagli olarak Onerilen
birden fazla model aymi veri lizerinde karsilastirilir. Veri setinin en giliclii destekledigi

model belirlenmeye ¢aligilir.
3.1.4.4.1.3. Yapisal Esitlik Model Uyumlulugu Ile lgili Uyum Degerleri

YEM’de model uyumlulugu ile ilgili yaygin kullanilan indeks degerleri sunlardir
(Kline, 1998, Bollen, 1989, Siimer, 2000, aktaran: Bilgili, 2007: 112):

Ortalama Hatalarin Karekokii (Root Mean Square, RMS Residual) ve Yaklasik
Hatalarin Ortalama Karekokii (Root Mean Square Error of Approximation, RMSEA): Her
iki degerin de “0”a yakin degerler vermesi (gozlenen ve iretilen matrisler arasinda
minimum hata olmasi) istenir. 0.05’e ait ya da daha kiiciik olan degerler miikemmel bir
uyuma karsilik gelir. 0.08 ve altindaki degerler de model karmagiklig1 dikkate alinarak
kabul edilebilir degerler olarak goriilebilir. RMSEA temelinde yapilan degerlendirmede,
serbestlik derecesi de dikkate alinir ve son arastirmalarda daha ¢ok bu degerin kullanildig:

dikkat ¢cekmektedir.

Chi-Square Goodness of Fit ( 4 ?) - Kay-Kare Uyum lyiligi: Gozlenen kovaryans

matrisinin beklenen kovaryans matrisinden ne derecede uzaklastiginin 6l¢iisiinii verir.

Yiiksek ZZ degerleri toplanan veriler ile Onerilen model arasindaki uyumun koti

oldugunun gostergesidir. ;(led olarak ifade edilen uyma 0lgiisii ise kay kare degerinin
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serbestlik derecesine boliminii ifade etmektedir. Elde edilen oranin 3/1 ile 5/1 arasinda
olmasinin iyi uyumu ifade ettigi ¢esitli kaynaklarda belirtilmektedir (Klein, 1998; Stimer,
2000).

Comparative Fit Index (CFI)-Artmali Uyum Indeksi: Degiskenler arasinda iliskinin
olmadigini éngdéren model indeksidir. Artmali uyum indekslerinin baginda Karsilastirmali
Uyum Indeksi (Comparative Fit Index, CFI) gelir. CFI, bagimsizlik modelinin (gizil
degiskenler arasinda iliskinin olmadigim1 6ngoéren model) iirettigi kovaryans matrisi ile
onerilen YEM modelinin iirettigi kovaryans matrisini karsilastirir ve ikisi arasindaki orani
yansitan “0” ve “1” arasinda bir deger verir. Degerler “1”e yaklastikca modelin daha iyi bir

uyum verdigi kabul edilir. 0.90 ve tizerindeki degerler iyi uyum olarak degerlendirilir.

Goodness Of Fit Index - Iyilik Uyum Indeksi (GFI): Gézlenen kovaryans matrisinin
beklenen kovaryans matrisinden ne oranda ol¢tiiglintin Slgiisiinii verir. 0 ile 1 degerleri
arasinda degismektedir. 0.90 ve iizeri iyi uyum olarak kabul edilir. Orneklem

biiytlikliigiinden etkilenir. Biiyiik N’lerde daha kiiciik degerler verir.

Adjustment Goodness Of Fit Index- Diizeltilmis Iyilik Uyum Indeksi (AGFI):
Orneklem genisligi dikkate almarak diizeltilmis GFI degeridir. 0 ile 1 degerleri arasinda

deger almaktadir. 0.95 ve {izeri iyi uyum olarak kabul edilir.

Normed Fit Index (NFI) - Normlastirilmis Uyum Indeksi ve Non-Normed Fit Index
(NNFI) - Normlastirilmamis Uyum Indeksi: NNFI indeksi Tucker Lewis Index (TLW)
olarak da adlandirilir. Onerilen modeller serbestlik derecelerini de hesaba katarak model
indeksini verir. Aym anlayisa dayanarak, Bentler tarafindan Normlastirilmis Uyum Indeksi
(Normed Fit Index, NFI) ve Normlastirilmamis Uyum Indeksi (Non-normed Fit Index,
NNFI) gelistirilmistir. CFI’a benzer bigimde NFI ve NNFI degerleri “0” ile “1” arasinda
degisir ve .95 ve lizeri miikemmel bir uyuma, .90 — .94 aras1 degerler de kabul edilir uyuma

karsilik gelirler.

Parsimony Goodness of Fit Index (PGFI) - Basitlik Uyum indeksi: PGFI, bir
anlamda, GFI’1 Onerilen ve bagimsizlik modellerinin oranim1 dikkate alarak yeniden

yorumlar ve modelin ne 6l¢iide yalin bir model oldugu konusunda bir uygunluk degeri
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verir. Modelin ne kadar yalin / basit bir model oldugunu gosteren indekstir. 0 ile 1

degerleri arasinda deger almaktadir. 1’e yaklastik¢a basit bir model oldugunu gdosterir.

Modification Indices (MI)-Modifikasyon Indeksi: YEM analizlerinde uyum
indeksleri yaninda en c¢ok incelenen bir baska degerler grubunu da Modifikasyon
Indeksleri (MI) olusturur Gésterge ve ortiik degiskenler arasindaki kovaryansa bakarak
arastirmactya modele iligkin ayrintili olarak modifikasyonlar 6nerir. Bu modifikasyonlar

gerceklestirilmesi durumunda Ki Kare’deki degisim miktarini gosterir.

Tablo 10: Uyumluluk indeksi

Uyumluluk indeksi Kabul Edilebilir Deger
Ki-kare / Serbestlik derecesi 1-5

Uyum iyiligi 6l¢iitii (Goodnes-of-Fit Index-GFlI) 0,90<GFI1<0,95
Diizeltilmis uyum iyiligi 6l¢iiti (Adjusted Goodnes-of-Fit Index-AGFI) 0,85<AGFI<0,90
Karsilastirmali uyum iyiligi 6l¢iitii (Comparative Fit Index-CFl) 0,95<CFI<0,97
Normlasmis uyum iyiligi ol¢iitii (Normed Fit Index-NFI) 0,95<NFI<0,97
Normlastirilmamis Uyum Indeksi Non-Normed Fit Index- NNFI 0,95<NNFI<0,97
Yakinsama hatasinin karesi ortalamasinin karekokii (Root Mean Square) 0,05<RMSEA<0,08
Error of Approximation-RMSEA)

Hata Kareler Ortalamasinin Karekokii (Root Mean Square Residual-RMSR) 0,05<RMSR<0,08

Onerilen olgiitler arasinda en ¢ok kullanilanlart ve kabul edilebilir degerleri
Tablo10’da ozetlenmistir. Bu c¢alismada da test edilen yapisal esitlik modellerinin

degerlendirilmesinde bu dlgiitler kullanilmistir.

Uriin yerlestirmeye yonelik tutumlarla ilgili verilerin, modele uygunlugunu
dogrulamak {izere yapisal esitlik model testi yapilmistir. Oncelikle arastirma modelinde
kullanilan iriin yerlestirmeye yonelik tutum degiskeninin ifadelerinin istatistiki olarak
uyumlulugu test edilmistir. Bu amagla, dogrulayici faktdr analizleri yapilmustir. Uriin
yerlestirmeye yonelik tutumlar ilgili ifadelerin 6 faktor altinda toplandigi goriilmektedir.
Bu faktorler calismada sirasiyla Destinasyon, Davranis, Etik, Kabuledilebilirlik, Hafiza ve
Basar1 degiskenleri olarak ifade edilmistir. Her bir faktoriin altinda yer alan ifadelerin
teorik olarak tutarliligi ve uygunlugu incelenmistir. Negatif varyans gosteren, standart

katsayilar1 asan (1.0’e ¢ok yakin) ya da ¢ok biiyiikk standart hata veren ifadeler kontrol
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edilmistir (Hair et.all., 1998). Uriin yerlestirmeye yonelik tutumlar ilgili degiskenlerin
tutarliliginin saglanmasi amaciyla “Destinasyon” degiskeni altinda yer alan ifadelerden
S37, S42, S43 ve S45 olmak iizere 4 ifade elenmistir. “Davranis” ile ilgili ifadelerden S23,
S25, S27, S29 ve S31 ifadeleri olmak lizere 5 ifade elenmistir. Etik degiskeninin altindaki
ifadelerden 1 tanesi (S26) analiz dis1 birakilmistir. “Kabul Edilebilirlik” degiskeni altinda
yer alan 1 ifade (S28), “Hafiza” degiskeninden ise 3 ifade (S32, S30 ve S16) elenmistir.

Basar1 degiskeni altinda yer alan S39 ve S40 ifadeleri olmak tizere iki ifade elenmistir.

DFA (Dogrulayici faktor analizi), geleneksel yontemle yapilan faktor
analizlerinden farkli olarak, daha 6nceden arastirmaci tarafindan belirlenmis bir yapinin
dogrulanmasimi test etmek amaciyla kullanilir (Simsek, 2007: 7). Calismada iiriin
yerlestirmeye yonelik tutumlarla ilgili kalan ifadelerle ikincil dogrulayici faktor analizi
yapilmistir. LISREL programi sayesinde yapilan analiz sonucunda elde edilen veriler,
degiskenler ve karsilikli iligkiler asagidaki tablo ve sekillerde ayrintili olarak verilmistir.
Programin o6nerdigi modifikasyonlar dogrultusunda tutuma iligkin “Basar1” ve “Hafiza”
degiskenlerinin {iriin yerlestirmeye yonelik tutumlara etkisi dogrulanamadigindan bu
degiskenler analiz dis1 birakilmistir. Bu sonuglara gore ¢alismanin H2 ve H5 hipotezleri
reddedilmistir. Konuyla ilgili literatiirdeki bazi calismalardaki sonuglar incelendiginde
Russel’in (2002) hafiza ve izleyici tutumlart arasinda dogrudan iliski olmadig: tespit ettigi
ancak Nelson’un (2002) galismasina gore ise lriin yerlestirmenin izleyici hafizasinda
yaptigi olumlu etkinin marka farkindaligini da etkiledigi goriilmektedir (Hackley ve
Tiwsakul, 2006: 67; Reijmersdal, 2009: 152). Hafiza degiskeninin elenmesi, literatiirdeki

Russell (2002)’1n ¢aligmasinin sonuglarini destekler niteliktedir.

Analizlerden elde edilen “Destinasyon” degiskeni igin yapilan dogrulayici faktor

analizi sonuglar1 asagidaki Tablo 11°de verilmistir.
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Tablo 11: Destinasyon Degiskeninin Uyum Degerleri

Uyumluluk indeksi | Modifikasyon Oncesi | Modifikasyon Sonras1 | Kabul Edilebilir Uyum
Mutlak Uyum Degeri

Ki-Kare (X?) 124,55 0

Serbestlik Derecesi 9 0

Ki-Kare/sd 13,838 - 1-5

GFI 0,91 - 0,90<GFI<0,95

AGFI 0,80 - 0,85<AGFI<0,90

RMSR 0,10 - 0,05<RMSR=<0,08

RMSEA 0,17 0,000 0,05<RMSEA<0,08

Artan Uyum Degeri

CFlI 0,63 - 0,95<CFI<0,97

NNFI 0,39 - 0,95<NNFI<0,97

NFI 0,62 - 0,95<NFI1<0,97

Dogrulayict faktdr analizi sonuglarina gore;

goriilmiistiir. Bu nedenle, analiz sonucu Onerilen modifikasyonlar yapilmis, istatistiki

Ki-Kare/sd derecesi, GFI, AGFI,
RMSR, RMSA, CFI degerlerinin kabul edilebilir uyum degerlerine sahip olmadiklari

bakimdan uygun olmayan ifadeler elenmistir. Sonuglar Sekil 9°da gosterilmigtir.

Sekil 9: Destinasyon Degiskeni DFA Modeli

0.86 —»| S36

0.37
0.57 —» S41

0.42
0.83 —» S44
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Analizlerden elde edilen “Davranis” degiskeni igin yapilan dogrulayici faktor

analizi sonuglar1 asagidaki Tablo 12’de verilmistir.

Tablo 12: Davranis Degiskeninin Uyum Degerleri

Uyumluluk indeksi | Modifikasyon Oncesi Modifikasyon Sonrasi Kabul Edilebilir Uyum
Mutlak Uyum Degeri
Ki-Kare (X?) 116,28 0
Serbestlik Derecesi 14 0
Ki-Kare/sd 8,305 - 1-5
GFI 0,94 - 0,90<GFI<0,95
AGFI 0,88 - 0,85<AGFI<0,90
RMSR 0,087 - 0,05<RMSR<0,08
RMSEA 0,12 0,000 0,05<RMSEA<0,08
Artan Uyum Degeri
CFlI 0,87 - 0,95<CFI<0,97
NNFI 0,80 = 0,95<NNFI<0,97
NFI 0,85 - 0,95<NFI<0,97

Dogrulayict faktor analizi sonuglarina gore; Ki-Kare/sd derecesi, GFI, AGFI,

RMSR, RMSA, CFI degerlerinin kabul edilebilir uyum degerlerine sahip olmadiklari

goriilmistlir. Bu nedenle, analiz sonucu onerilen modifikasyonlar yapilmis, istatistiki

bakimdan uygun olmayan ifadeler elenmistir. Sonuglar Sekil 10’da gosterilmistir.

Sekil 10: Davranis Degiskeni DFA Modeli

060 —»f S21
'\
0.63
065 —»| S22 | 059
0.69
052 —p S24 /
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Yapilan analizlerden elde edilen “Etik” degiskeni i¢in yapilan dogrulayici faktor

analizi sonuglar1 asagidaki Tablo 13’de verilmistir.

Tablo 13: Etik Degiskeninin Uyum Degerleri

Uyumluluk indeksi Modifikasyon Oncesi Modifikasyon Sonrasi Kabul Edilebilir Uyum
Mutlak Uyum Degeri

Ki-Kare (X?) 15,82 3,47

Serbestlik Derecesi 9 5

Ki-Kare/sd 1,757 0,69 1-5

GFI 0,99 1 0,90<GFI1<0,95
AGFI 0,98 0,99 0,85<AGFI<0,90
RMSR 0,033 0,015 0,05<RMSR<0,08
RMSEA 0,039 0,0 0,05<RMSEA<0,08
Artan Uyum Degeri

CFlI 0,98 1 0,95<CFI<0,97
NNFI 0,97 1,01 0,95<NNFI<0,97
NFI 0,96 0,99 0,95<NFI1<0,97

Dogrulayict faktor analizi sonuglarina gore; Ki-Kare/sd derecesi, GFI, AGFI,
RMSR, RMSA, CFI degerlerinin kabul edilebilir uyum degerlerine sahip olmadiklari
goriilmistlir. Bu nedenle, analiz sonucu onerilen modifikasyonlar yapilmis, istatistiki

bakimdan uygun olmayan ifadeler elenmistir. Sonuglar Sekil 11°de gosterilmistir.
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Sekil 11: Etik Degiskeni DFA Modeli

065 —» S6
079  —» S7
0.66koo—p|  S11
076  —» S15
067 —» S17
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«— 058

0.57

Elde edilen “Kabul Edilebilirlik” degiskeni i¢cin yapilan dogrulayici faktor analizi

sonuclar1 agagidaki Tablo 14‘de verilmistir.

Tablo 14: Kabul Edilebilirlik Degiskeninin Uyum Degerleri

Uyumluluk indeksi ‘ Modifikasyon Oncesi

Modifikasyon Sonrasi

Kabul Edilebilir Uyum

Mutlak Uyum Degeri

Ki-Kare (X?) 153,60 141,39

Serbestlik Derecesi 44 35

Ki-Kare/sd 3,49 4,039 1-5

GFI 0,95 095 0,90<GFI1=<0,95
AGFI 0,92 0,92 0,85<AGFI<0,90
RMSR 0,048 0,049 0,05<RMSR<0,08
RMSEA 0,071 0,078 0,05<RMSEA<0,08
Artan Uyum Degeri

CFlI 0,96 0,96 0,95<CFI<0,97
NNFI 0,95 0,95 0,95<NNFI<0,97
NFI 0,95 0,95 0,95<NFI<0,97
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Dogrulayict faktor analizi sonuglarina gore; Ki-Kare/sd derecesi, GFI, AGFI,

RMSR, RMSA, CFI degerlerinin kabul edilebilir uyum degerlerine sahip olmadiklari

goriilmiistiir. Bu nedenle, analiz sonucu Onerilen modifikasyonlar yapilmis, istatistiki

bakimdan uygun olmayan ifadeler elenmistir. Sonuglar Sekil 12’de gosterilmistir.

0.73

0.72

0.37

0.78

0.46

0.64

0.81

0.50

0.79

0.68

Sekil 12: Kabul Edilebilirlik Degiskeni DFA Modeli

—» s1
—» 2
—»| s3
—» s4
—» S8
—»| s10
—» s12
—»| s14
—» s18
—» S19

Uriin yerlestirmeye yonelik tutumlar: test etmek amaciyla, dogrulayici faktor

analizi yapilmistir. Dogrulayici faktoér analizi sonucu tutum altinda yer alan 4 degiskenin

model uyum degerlerinin kabul edilebilir diizeyde olmadiklar1 goriilmiistiir. Analiz

sonucunda Onerilen modifikasyonlar yapilmis, modifikasyon Oncesi ve sonrast model

uyum degerleri Tablo 15°de ve Sekil 13°de gosterilmistir.
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Tablo 15: Uriin Yerlestirmeye Yo6nelik Tutum i¢in Dogrulayici Faktdr Analizi Sonuglari

Uyumluluk indeksi | Modifikasyon Oncesi Modifikasyon Sonrasi Kabul Edilebilir Uyum
Mutlak Uyum Degeri

Ki-Kare (X?) 61,59 0,13
Serbestlik Derecesi 9 2

Ki-Kare/sd 6,84 0,065 1-5
GFlI 0.96 1,0 0,90<GFI<0,95
AGFI 0.91 1,0 0,85<AGFI<0,90
RMSR 0.048 0.0023 0,05<RMSR=<0,08
RMSEA 0,108 0.000 0,05<RMSEA<0,08
Artan Uyum Degeri
CFlI 0.95 1,0 0,95<CFI<0,97
NNFI 0.92 1,01 0,95<NNFI<0,97
NFI 0.94 1,0 0,95<NFI1<0,97

Sekil 13: Uriin Yerlestirmeye Y&nelik Tutum Degiskeni DFA Modeli

T~

0.49 —»| Davranis \ -

0.72

0.79 —»{Destinasyon

0.00
053
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0.75

Kabul

044 ™ Edilebilirlik

Dogrulayici faktor analizi sonuglarina gore, 4 degiskenin ve 21 ifadenin yer aldig1
tirtin yerlestirmeye yonelik tutumlara ait modelin uyum degerlerinden AGFI (0,91), NNFI
(0,92), GFI (0,96), RMSEA (0,108), Ki-Kare/sd (6,84) model uyumlulugu igin kabul
edilebilir diizeyde degildir. Bu nedenle, analiz sonucu onerilen modifikasyonlar yapilmas,
istatistiki bakimdan uygun olmayan ifadeler elenmistir. Sonuglara gore, 0,13 ki-kare degeri
ve 2 serbestlik derecesinin birbirine orani 0,065 olarak bulunmustur. Artmali uyum indeksi
(CFI)’nin degeri 1,00 olup, kabul edilebilirligi iyi diizeydedir. Diizeltilmis iyilik indeksi
(AGFI) 1,00 olup, model uyumlulugu i¢in istatistiki bakimdan uygundur. 0,08 ya da daha
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az olmasi 6nerilen RMSA degeri 0,000 ve RMSR degeri 0,0023’diir. Bu degerlere gore,
tutum degiskenlerinin kabul edilebilirligi iyi diizeydedir. Degiskenlerin standart katsayilari,
R? degerleri, t degerleri, Cronbach’s Alfa katsayilari ve hata varyanslar1 Tablo 16’da

gosterilmistir.
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Tablo 16: Arastirma Modelinin Degiskenlerine Ait Degerler

Standard Error
r Cronbach’s Solution R Variance t
DEGISKENLER Alpha (standart standart | Value
deger) hata)

Destinasyon 0,705 0,45 0,21 0,61 9,23
Bu film sayesinde izleyenlerde Trabzon sehri ile ilgili olumlu bir imaj olusacagini diisiiniiyorum.
Filmin Trabzon’a turistik amach gelinmesini etkileyecegini diisiiniiyorum.
Trabzon sehrinin sosyal, kiiltiirel ve sportif aktivitelerimi kolaylikla gerceklestirilebildigim bir sehir oldugunu
disiiniiyorum.
Davrams 0,762 | 0,72 [051] o052 | 1477
Filmde yerlestirilmis markali {irlinleri magazalarda ararim.
Filmlerdeki iiriin yerlestirmeler alternatif markalardan haberdar olmami saglayarak satin alma kararima yardimci olur.
Filmde yerlestirilen markalari giivenilir buluyorum.
Etik 0,723 | 0,53 [028| o042 | 1086
Sinema filmlerinde film yapimcilarinin marka adi igeren {iriin yerlestirmelerle izleyicileri etkilemeye ¢aligsmalarint dogru
bulmuyorum. (R)
Yapimcilarin iiriin yerlestirme yapildigini filmin bagindaki tanitim yazilarinda (jenerikte) belirtmeleri gerektigini
diistiniiyorum.
Ahlaki agidan tartigmali olan alkol, sigara ve silah gibi triinlerin yerlestirildigi filmlere yas sinir1 uygulamasinin getirilmesi
gerektigini disiiniiyorum.
Sinema filmlerinde yapilan marka adi igeren iiriin yerlestirmelerin yasal hiikiimlerle diizenlenmesi gerektigini
disiiniyorum.
Sinema filmlerine ahlaki a¢idan tartigmali (sigara, alkol, silah ve cinsel igerikli tirtinler gibi) iiriinler disindaki tiriinlerin yer
almasinda bir sakinca gérmiiyorum.
Kabul Edilebilirlik 0,739 [ 0,75 [o056 | 013 | 1537

Sinema filmlerinde {iriin yerlestirmelere izin verilmemesi gerektigini diigiiniiyorum.

Uriin yerlestirme uygulamalari filmlerde yerlestirilmis markali iiriinleri satin alma istegimi olumsuz etkiler.

Uriin yerlestirmelerin, yapimcilara finansal anlamda destek saglayarak filmi daha kaliteli hale getirdigini diisiiniiyorum.

Sinema filmlerinde yerlestirilen markalarin izleyicilerin bilingalt: izerinde oldukga etkili oldugunu diisiiniiyorum.

Uriin yerlestirmenin yapilmadigi filmlere gitmek icin daha fazla bilet iicreti §demeye razi olurum.

Uriin ve markalarla ilgili bilgi vermenin en iyi yolunun iiriin yerlestirme oldugunu diisiiniiyorum.

Uriin yerlestirmeler ihtiyacim olan iiriin ve hizmetlerle ilgili problemlerimi ¢6zmeme yardimci olur.

Filmlerdeki iiriin yerlestirme uygulamalarinin geleneksel TV reklamlarina kiyasla daha etkili oldugunu diisiiniiyorum.

Bir sinema filminde markali {iriinlerin varligi, o filmi daha gergekei hale getir.

Kullandigim markalarin filmdeki iiriin yerlestirmelerde olmasi bu markalar hakkinda olumlu diisiinmemi saglar.




Tablodan 16’dan da gortldiugi tizere, triin yerlestirmeye yonelik tutum 4 degisken
ile kabul edilebilir degerlere sahiptir. Buradan hareketle arastirma hipotezlerinden H1, Hs,
Ha4, He hipotezleri kabul edilmistir. Diger bir ifadeyle, iiriin yerlestirme uygulamalarinin
kabul edilebilirliginin ve bu uygulama ile ilgili etik algilarin, seyircilerin {iriin yerlestirme
yapilan markali tiriinlere yonelik satin alma niyet ve davraniglarinin, son olarak da filmdeki
destinasyon yerlestirilmesinin ve bu destinasyonun o6zelliklerinin iirlin yerlestirmeye

yonelik tutumlar iizerinde etkili oldugu belirlenmistir.

Sekil 14: Uriin Yerlestirmeye Yonelik Tutumlarin Path Diyagrami
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3.1.4.5. Cevaplayicilarin Marka Farkindahg Boyutlar1 Ac¢isindan Yerlestirme

Yapilan Markalara Yonelik Tutumlar

Cevaplayicilarin Oflu Hoca’nin Sifresi 2 filmi igerisindeki markalara yonelik
tutumlari, marka farkindaligi boyutlar1 agisindan hatirlanma ve taninma diizeyleri ele

alinarak incelenmistir.

3.1.4.5.1. Cevaplayicilarin Hatirlama Diizeyleri Acisindan Tutumlar:

Oncelikle izleyicilere film igerisinde iiriin yerlestirme yapilan 24 markaya ydnelik
hatirlama diizeylerini belirlemek {iizere sorular yoneltilmistir. Bu sorular, yardimsiz
hatirlama yardimi ile sorulmustur. Bu dogrultuda cevaplayicilardan izledikleri film
icerisinden hatirladiklar1 ilk 5 markay1 yazmalar istenmistir. Cevaplayicilardan bu soruya
yanitlar farkl sayilarda gelmistir. Soyle ki; 5 marka hatirlayarak yazanlar oldugu gibi,
5’ten daha az marka hatirlayanlar da olmustur. Ancak, her cevaplayicinin mutlaka en az 1
tane marka hatirladigi goriilmistiir. FElde edilen sonuglar asagidaki Tablo 17°de

gosterilmistir.
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GST

Tablo 17: Yerlestirme Yapilan Markalarin Yardimsiz Hatirlama Siralamasi

BIiRINCI SIRADA HATIRLANAN MARKALAR

ALLJIL?;&‘?N KEBIR HEKIMOGLU A M CEPHANELIK TOPLAM
Say1 % Say1 % Say1 % Say1 % Say1 % Say1 %
80 16,0 39 7.8 26 5,2 25 5,0 22 4,4 217 43,4
IKINCI SIRADA HATIRLANAN MARKALAR
ALI OSMAN . . L .
ULUSOY KEBIR BiZiM BAKKAL HEKIiMOGLU CEPHANELIK TOPLAM
Say1 % Say1 % Say1 % Say1 % Say1 % Say1 %
47 9,4 42 8,4 26 5,2 23 4,6 19 3.8 157 31,4
UCUNCU SIRADA HATIRLANAN MARKALAR
AEIL(L)JSS%\A(‘N BiZiM BAKKAL KEBIR CEPHANELIK CLINART TOPLAM
Say1 % Say1 % Say1 % Say1 % Say1 % Say1 %
34 6,8 25 5,0 23 4,6 18 3,6 13 2,6 113 22,6
DORDUNCU SIRADA HATIRLANAN MARKALAR
KEBIR B AKKAL%E%I ANELIK ALIOSMAN ULUSOY CLINART ALPET TOPLAM
Say1 % Say1 % Say1 % Say1 % Say1 % Say1 %
21 42 19 38 15 3,0 12 2,4 11 2,2 97 19,4
BESINCI SIRADA HATIRLANAN MARKALAR
CEPHANELIK | KEBIRTVem |0 A0 P ovirHONE | HEKIMOGLU | wratsapp | TOPLAM
Say1 % Say1 % Say1 % Say1 % Say1 % Say1 %
15 3,0 12 2,4 10 2,0 8 1,6 7 1,4 107 21,4




Katilimcilar filmde yerlestirilen 24 farkli markanin her birini birinci sirada
hatirladiklar1t marka olarak belirtmislerdir. Baska bir ifadeyle yerlestirilen her bir marka en

az bir izleyici tarafindan ilk hatirladiklar1 marka olarak yazilmistir.

Filmde yerlestirilen 24 marka frekanslarina gore incelendiginde iglerinden birinci
sirada hatirlanan ilk bes marka igerisinde 6 marka yer almakta ve toplam katilimcilarin %
43, 4’tiniin (217izleyici) hatirlamasmi ifade etmektedir. Ilk sirada hatirlanan ve en ¢ok
hatirlama oranina sahip marka, Ali Osman Ulusoy olmustur. Birinci sirada hatirlandigi

ifade edilen markalardan en az hatirlanan marka ise Cephanelik olarak belirlenmistir.

Katilimcilar ikinci sirada hatirladiklart marka olarak 24 farkli markayr da
belirtmislerdir. Bu 24 marka igerisinden sikliklarina gore bakildiginda ikinci sirada
hatirlanan ilk besi 5 marka olusturmakta ve toplam katilimcilarin %31,4’tni (157kisi)
ifade etmektedir. Iclerinden en ¢ok hatirlanma oranina sahip marka Ali Osman Ulusoy’dur.
Ikinci sirada hatirlandig ifade edilen ve ikinci sirada en az hatirlanma diizeyine sahip

marka ise Cephanelik markasidir.

Cevaplayicilar, liglincli sirada hatirladiklart marka olarak yerlestirilen 24 farkl
markanin hepsini en az bir kez belirtmislerdir. Bu markalar igerisinden sikliklarina gore
bakildiginda ilk besi 5 marka olusturmakta ve toplam katilimcilarin %22,6’sin1 (113 kisi)
aciklamaktadir. Grup igerisinde en ¢ok hatirlanma oranina sahip marka Ali Osman
Ulusoy’dur. Ugiincii sirada hatirlandigi ifade edilen ve en az hatirlanma diizeyine sahip

marka ise Ozel Clinart olarak belirlenmistir.

Katilimcilar dordiincii sirada hatirladiklart marka olarak yine 24 farkli markayi
belirtmislerdir. Bu 24 marka igerisinden sikliklarina gore bakildiginda dordiincii sirada
hatirlanan ilk besi 6 marka olusturmakta ve toplam katilimcilarin %19,4’tint (97kisi) ifade
etmektedir. En ¢ok hatirlanma orania sahip marka Kebir markasi olmustur. Dordiincii
sirada hatirlandigi ifade edilen ve en az hatirlanma diizeyine sahip marka ise Alpet olarak

belirlenmistir.

Cevaplayicilar besinci sirada hatirladiklart marka olarak 24 farkli markay1

belirtmiglerdir. Bu 24 marka igerisinden sikliklarina gore bakildiginda besinci sirada
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hatirlananlardan ilk besi 11 marka olusturmakta ve toplam katilimcilarin %21,4’tint
(107kisi) olusturmaktadir. Besinci sirada en ¢ok hatirlanma oranina Cephanelik markasi
sahip olmustur. Besinci sirada hatirlandig1 ifade edilen ve en az hatirlanma diizeyine sahip
markalar ise esit frekans degerlerine sahip olduklart belirlenen Lotto (%1,4) ve Whatsapp
(%1,4) markalaridir.

Tablo 17°de gosterilmis olan cevaplayicilarin hatirlaylp yardimsiz olarak ifade
ettikleri markalarla ilgili sonuglar daha oOnce Tablo 2’de verilmis olan bilgilerle

karsilagtirildiginda, baz1 markalarla ilgili dnemli bulgular su sekilde ifade edilebilir;

Tablo 2’de gorsel olarak yerlestirildigi belirlenen Ali Osman Ulusoy markasinin
Tablo 17°ye gore en yiiksek hatirlanilirliga sahip oldugu tespit edilmistir. Ancak seg¢ilmis
olan filmde sadece gorsel olarak yerlestirildigi tespit edilen marka, Ali Osman isminin
filmdeki ana karakterlerden birisinin ismi olmasi sebebiyle tekrar tekrar sozel (isitsel)
olarak filmde yer almaktadir. Bu sebeple sadece gorsel yerlestirilen Ali Osman Ulusoy
markasinin, cevaplayicilar tarafindan, sanki hem gorsel hem de isitsel yerlestirilmis gibi
algilandig1 disiiniilmektedir. Bunun yani sira filmde yer alan Ali Osman karakterini
canlandiran sanatgiin (Koksal Engiir), cevaplayicilarin sik sik karsilastigi TV dizilerinde
ve sinema filmleri rol aliyor olmasimmin Ali Osman Ulusoy markasinin hatirlanirligim
artirdig1 diistiniilmektedir. Bilgili vd. (2011) yaptiklar1 ¢calismada, mizahi reklamlarin 6ne
cikan ortak Ozelliklerinden biri olarak, izleyicinin daha Onceden tamidigi komedi
sanat¢ilarinin reklamlarda rol almast oldugunu belirtmislerdir. Arastirmacilar ¢alismada
kullanilan reklam filmlerinden kaliciligi yiiksek olanlarin, gosterimde bulunan komedi
program ya da filmlerinin sanatgilari ile yapilmis olmasinin hatirlanirlik agisindan etkili
oldugunu, bir diger ifadeyle bu kisilerin yer aldig1 program,dizi, film veya reklamlardaki
markalarin akilda kalicihigmin yiiksek oldugunu tespit etmislerdir. Buradan hareketle,
Gould vd. (2000) ¢alismalarinin sonuglarina benzer bir sekilde iriin yerlestirmede hem
gorsel, hem isitsel tekniklerin kullanilmasinin, ayrica izleyici igin baska cagrisimlar da
yapacak karakterler ve isimlerin kullanilmasinin farkindalik ve hatirlamanin etkisini
arttirdig1 soylenebilir. Ayrica filmdeki bazi1 markalarin yerlestirilmesinde ise bolge halkinin
sosyal yasamlar1 ve karakteristik Ozelliklerinin dikkate alindigini sdylemek miimkiindiir.
Trabzon halkinin futbola olan fanatikligi distlintildiigiinde, ilk sirada hatirlanan

markalardan olan Hekimoglu markasmnin Oflu Hoca karakterinin baskanlik yaptigi
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“Hekimoglu Dogan Spor kuliibii” ad1 ile s6z konusu filme yerlestirilmis olmasi konuyla
ilgili verilebilecek 6nemli bir ornektir. Lotto markasi da filmde yer alan futbol mag1
sahnelerindeki oyuncularin formalari {izerine gorsel olarak yerlestirilmistir. Filmde zengin
miiteahhit roliindeki Ahmet karakterinin Audi marka arabasinin 6zel $6forii tarafindan
kullanildiginin goriilmesi de onemli baska bir yerlestirme 6rnegi olarak verilebilir. Audi
markas1 lilks otomobil kategorisinde yer almaktadir ve bu markanin yerlestirmesinin
zengin miiteahhit karakteriyle iliskilendirildigi disiiniilebilir. Sosyal statli ve yasam tarzi
ile iligkili yerlestirmelerin yani sira hikayenin gidisatina uygun olarak baska bir ifadeyle
hikayeye uyum saglamis yerlestirmeler de s6z konusudur. Filmde gegirilen kaza
sonrasinda gidilen “Ozel Clinart Hastanesi” nin yerlestirilmesi hikayenin akisini bozmadan
ve aslinda iiriin yerlestirme kavraminin dogal yapisina uygun olarak gergeklestirilen bir
iiriin yerlestirme 0rnegidir. Hastanenin bulundugu lokasyon tabelasi yan1 sira gorsel olarak
logosunun bulundugu bir dosya da filmdeki karakterin elinde gosterilerek bu markanin

yerlestirmesi yapilmistir.

Daha sonra filmde yerlestirilen her bir markaya dair hatirlanma diizeyleri
belirlemek {iizere, yardimsiz hatirlama sorusuna verilen cevaplarda belirtilen markalarin
frekanslar1 dikkate alinmistir. Burada izleyicilerin markalar1 hangi yerlestirme stratejisiyle
hatirladiklar1 da incelenmistir. Yazilan markalarin hatirlama stratejilerini belirlemek tizere,
sadece gordiim, sadece ismini duydum, hem gordiim hem duydum ve {iriiniin nasil
yerlestirildigini hatirlamiyorum secgenekleri i¢inden cevaplayicilarin tercih yapmalar

istenmistir. Frekans analizi sonuglar1 Tablo 18’ de verilmistir.
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Tablo 18: izleyicilerin Markalar1 ve Yerlestirme Stratejilerini Hatirlama Diizeyleri

Yerlestirilen

Sadece

Sadece Ismini

Hem Gordiim

Markalar Gordiim Duydum Hem Duydum Hatirlamiyorum | TOPLAM
. Say1 55 3 15 6
7
Audi Yiizde 11,0 0.6 3.0 12 o
Say1 36 1 7 6
Alpet Yiizde 72 0.2 14 12 50
Say1 4 1 - 6
Three Pearl 11
ree Fear Yiizde 0.8 0.2 - 12
. Say1 82 - 24 7
11
Bizim Bakkal Yizde 164 : 48 14 3
L Say1 38 6 34 7
Hekimoglu Yiizde 7.6 12 6.8 1,4 85
Tuha Car Say1 22 3 2 7
34
Rental Yiizde 4.4 0,6 0,4 1,4
Ali Osman Say1 128 8 48 7 191
Ulusoy YO 25,6 16 9,6 14
Kale Kilit Say1 8 ! - 6 15
. Yiizde 16 02 - 12
Say1 13 1 2 6
Lotto Yiizde 2,6 02 0.4 12 22
Say1 14 1 5 6
26
Peugeot Yiizde 28 0.2 1.0 12
Say1 14 - - 6
20
Ray Ban il 28 - - 12
Say1 42 1 10 7
60
Redbull Yiizde 8.4 0.2 20 14
Say1 4 - - 6
10
TeMB Yiizde 0.8 - - 12
Say1 1 8 - 6
1
Google Earth Yiizde 02 16 . 12 5
. Say1 29 13 7
4
Clinart Yiizde 5.8 26 14 o
. Say1 90 7 39 7
14
Kebir Yiizde 18,0 14 7.8 14 3
. Say1 18 4 1 6
Zigana T 29
'gana Tv Yiizde 3,6 0.8 0.2 12
. Say1 13 5 74 7
Cephanelik Yiizde 26 1,0 148 14 9
Say1 19 1 3 8
TV 31
em Yiizde 3.8 02 0.6 16
What Say1 8 2 3 6 19
atsapp Yiizde 16 0.4 0.6 12
Say1 41 2 7 6
phone Yiizde 8,2 04 14 12 5
Say1 12 - 5 6
Samsung Yiizde 2.4 ; 1.0 12 23
Say1 1 - - 7
8
Shoer Yiizde 02 - - 1.4
Say1 12 1 2 6
21
Mozagra Yiizde 2.4 0.2 0.4 12
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Analiz sonuglarina gore, hatirlama diizeyi en yiiksek 5 marka sirasiyla Ali Osman
Ulusoy (191 kisi), Kebir (143 kisi), Bizim Bakkal (113 kisi), Cephanelik (94 kisi) ve
Hekimoglu (85 kisi) markalari olarak tespit edilmistir. En diisilk 5 marka ise sirasiyla
Shoe1 (8 kisi), TCMB (10 kisi), Three pearl (11 kisi), Google Earth (15 kisi) ve Kale Kilit
(15 kisi) olarak belirlenmistir. Bunlarin arasinda hatirlamasi en yiiksek olarak belirlenen
marka, sadece gorsel olarak yerlestirilmesine ragmen filmdeki karakter (Ali Osman)
ismiyle bagdastirildig1 i¢in hem gorsel hem isitsel hatirlandig1 izleyiciler tarafindan ifade
edilen Ali Osman Ulusoy markasidir. Ali Osman Ulusoy markasmin filmde
yerlestirildigini hatirlayan cevaplayicilardan sadece gorsel yerlestirilme stratejisinin
kullanildigin1 dogru bir sekilde ifade edenler 128 kisidir. Bu markay: hatirlayanlardan 8
kisinin bu markayr sadece gordiiglinii, 48 kisinin hem gordiigii hem ismini duydugu, 7
kisinin ise markanin nasil yerlestirildigini hatirlamadig1 belirlenmistir. Dolayisiyla Ali
Osman Ulusoy markasinin yerlestirme seklinin markay1 hatirladigini ifade eden 63 kisi
tarafindan yanlis hatirlanmis oldugu belirlenmistir. Bu marka Tablo 2’de verilen filmde

yerlestirilen markalarin siniflandirilmasinda yerel marka kategorisinde yer almaktadir.

Ikinci olarak en fazla hatirlandig tespit edilen Kebir (143) markasmnin filmde
yerlestirme stratejisi sadece gorsel olmasina ragmen 143 cevaplayicinin sadece 90 kisisi
Kebir markasinin gorsel yerlestirme stratejisiyle yerlestirildigini dogru hatirlayabilmistir.
Bu marka Tablo 2’de verilen filmde yerlestirilen markalarin simiflandirilmasinda yerel

marka kategorisinde yer almaktadir.

Ucgiincii sirada bulunan Bizim Bakkal markasi gorsel yerlestirme stratejisi
kullanilarak yerlestirilmistir. Bizim bakkal markasinin yerlestirme stratejisini hatirladiginm
belirten 113 cevaplayicinin 82’sinin dogru hatirlayabildigi tespit edilmistir. Bizim bakkal
markas1 Tablo 2°de verilen filmde yerlestirilen markalarin siniflandirilmasinda yerel marka

kategorisinde yer almaktadir.

Dordiincii sirada yer alan Cephanelik markasi filmde hem gorsel hem isitsel olarak
yerlestirilmistir. Ancak bu markayr hatirladigini ifade eden 99 cevaplayicinin sadece 74
kisisinin dogru yerlestirme stratejisini hatirladigi belirlenmistir. Cephanelik markas1 da
Tablo 2’de wverilen, filmde yerlestirilen markalarin siiflandirilmasinda yerel marka

kategorisinde bulunmaktadir.
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Cevaplayicilarin besinci sirada en fazla hatirladigi Hekimoglu (85kisi) , filmde hem
gorsel hem isitsel olarak yerlestirilmistir. Ancak bu markayr hatirladigin1 belirten
cevaplayicilarin sadece 34 kisisi bu markanin yerlestirme stratejisini dogru hatirlamistir.

Hekimoglu markasi Tablo 2’ye gore yerel bir marka olarak belirlenmistir.

Bu sonuglara gore izleyicilerin bir kisminin ismini belirttikleri markalar1 filmde
hatirlayip, bu markalarin yerlestirme stratejilerini ise ya hatirlayamadiklarimi ya da
markalari1 oldugundan farkl bir strateji ile yerlestirilmis gibi hatirladiklar tespit edilmistir.
Marka yerlestirme yapanlarin markalarinin hatirlanma diizeylerinin yiiksek olmasini
saglamak i¢in tiiketici lizerinde etkisinin daha yiiksek oldugu diisiiniilen hem gorsel hem de
isitsel yerlestirme stratejilerini birlikte kullanmalarmin 6nemli olacagint sdylemek
miimkiindiir. Ancak tek bagina yerlestirme stratejisinin hatirlama oranlari {izerinde etkili
olmadigini da unutmamak gerekmektedir. Ayrica Karrh’in (1994) yilindaki ¢alismasi ile
benzer bir sonugla cevaplayicilarin yerlestirilen markali {irtinleri hatirlayip, marklarin
yerlestirme stratejilerini dogru hatirlayamamis olmalarinin bu markalarin dogal yerlestirme
stratejisiyle filmin hikayesine yedirilmis markalar olmalarindan kaynaklandigi da

diistiniilmektedir.

Hatirlanma diizeyleri en diisiik olan 5 marka siralandiginda en az hatirlanan
markanin Shoei (8 kisi) oldugu goriilmiis ve bu markanin filme goérsel olarak yerlestirildigi
belirlenmistir. Shoei markasin1 hatirladigini belirten cevaplayicilarin sadece 1 ‘1 bu marka
icin gorsel yerlestirmeyi hatirladigini belirtirken, diger 7 cevaplayict markanin nasil
yerlestirildigini hatirlamadiklarini belirtmislerdir. Tablo 2’de verilen filmde yerlestirilen
markalarin siiflandirilmasinda yerel olmayan marka kategorisinde yer almaktadir.
Literatiirdeki marka yerlestirme ve reklamlarda star kullaniminin etkisine yonelik
calismalarin (Waldt ve Stroebel, 2009; Cavusoglu, 2011; Albar ve Oksiiz, 2012;) aksine
filmde iinlii milli sporcu Kenan Sofuoglu’nun kullandig1 kaskta yerlestirilmis olan Shoet
markasinin hatirlanma oraninin ¢ok diisiik oldugu belirlenmistir. Fakat Shoei markasinin,
tilkketicilerin 6zel ilgi gosterdikleri sportif faaliyetlerde kullanilan bir {iriin olan motosiklet
kaski markas1 olmasi sebebiyle, filmde yerlestirilen diger markalara gore daha az

hatirlandig: diistintilmektedir.
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En az hatirlanan ikinci marka TCMB (10 kisi) olmustur. Bu marka insaat sektoriine
ait bir iirlin olan ¢imento iirliniiniin markas1 olup, filmde gorsel olarak yerlestirilmistir. Bu
markay1 hatirlayan cevaplayicilarin 4’tc TCMB markasini sadece gordiigiinii, 6 kisisi ise
nasil gordiiklerini hatirlamadiklarini ifade etmislerdir. Algida segici olan izleyicinin bir
¢imento markasi olan TCMB’yi, filmde yerlestirilen diger markalardan daha az hatirlamas1
arastirmanin beklenen sonuglar1 arasindadir. Ayrica Tablo 2’de verilen filmde yerlestirilen

markalarin siniflandirilmasinda yerel olmayan marka kategorisinde yer almaktadir.

Three Pearl (11) markas1 ise en az hatirlanan {i¢iincii marka olup, film igerisine
gorsel olarak yerlestirilmistir. Three Pearl markasim1 hatirlayan cevaplayicilardan 4’
markay1 sadece gordiiglinli, 1’1 sadece ismini duydugunu 6’s1 ise nasil yerlestirildigini
hatirlamadiklarini belirtmislerdir. Three Pearl markasi, konaklama hizmetleri veren bir otel
isletmesinin markasidir. Trabzon sehrinde ikamet eden sinema izleyicileri iizerine yapilan
bu arastirmada, konaklama hizmeti vermek tizere sehir merkezinin diginda yer alan bir otel
isletmesi olan Three Pearl markasinin hatirlanma diizeyinin diisiik olarak tespit edilmis
olmasi da calismanin beklenen sonuglari dogrultusundadir. Tablo 2’de verilen filmde

yerlestirilen markalarin siiflandirilmasinda yerel marka kategorisinde yer almaktadir.

Kale Kilit ve Google Earth markalar1 15’er cevaplayici tarafindan hatirlanarak
siralamada dordiinciiliigli paylasan markalar olarak tespit edilmislerdir. Bu markalardan
Kale Kilit’in gorsel olarak, Google earth’lin ise isitsel olarak yerlestirildigi belirlenmistir.
Hem Kale kilit markasinit hem de Google earth markasim1 hatirlayanlarin sadece 8’er
kisisinin dogru yerlestirme stratejisiyle yerlestirmeleri hatirladigi bulunmustur. Bu
markalar Tablo 2’de verilen filmde yerlestirilen markalarin smiflandirilmasinda yerel

marka kategorisinde yer almaktadirlar.

Bu sonuclardan hareketle {iriin yerlestirme stratejilerinin {liriinlerin hatirlanmasinda
etkili oldugu diisiiniilmektedir. Hem gorsel hem isitsel yerlestirme stratejilerinin birlikte
kullanildig1 yerlestirmeler hatirlama iizerinde daha etkilidir. Ali Osman Ulusoy markasinin
bu durumu destekler sekilde en fazla hatirlanan marka oldugu belirlenmistir (Tablo 2 ve
Tablo 17). Ayrica yerlestirilen markalarin yerel ve yerel olmama durumlarina gore
hatirlanirliklarina bakildiginda yardimsiz hatirlama sonucunda en ¢ok hatirlanan ilk bes

markanin (Ali Osman Ulusoy, Kebir, Bizim Bakkal, Cephanelik ve Hekimoglu) yerel
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markalar olduklar1 gériilmiistir. Bu sonucun filmle ilgili uygulamanin Trabzon ili
icerisindeki sinema seyircilerine yapilmis olmasindan kaynaklandigi, baska bir ifadeyle
yerli seyircilerin yerel markalari daha c¢ok hatirlamis oldugu seklinde ifade edilebilir.
Ancak yerel olan markalarin amacinin ulusal ve hatta kiiresel diizeyde hatirlanirliklarini
artirmak oldugu disiiniildiiglinde O©rnegin en fazla hatirlanan Ali Osman Ulusoy
markasinin ¢alismada yerel bir marka olarak siniflandirilmis oldugu fakat verdigi hizmet
cevresinin genisliginin Tirkiye’deki tiim sehirler oldugu bilindiginden ulusal bir marka
haline gelerek hatirlanirligini artirdigr da soylenebilir. Kisaca yerel oldugu tespit edilen
markalarin, hedef kitlelerine ulasabilmek ic¢in ulusal ve kiiresel izleyicilere gosterilmek
iizere cekilen filmlerde yerlestirilmesinin gerekliligini marka sahiplerinin dikkate almasi
gerektigi diisiiniilmektedir. Oteki taraftan Nelson ve Devanathan’in (1993) calismalarinin
aksine cevaplayicilarin giindelik hayatlarinda ilgili olduklar1 alanlarla ya da halihazirda
kullandiklar1 {riinlerle alakali olarak yapilan yerlestirmeleri bagka bir ifadeyle
ilgilenimlerinin yiiksek oldugu diisiiniilen markalar1 daha fazla hatirladiklar1 sonucunun da
iriin yerlestirme yapanlar tarafindan g6z Oniinde bulundurulmasinin 6nemli oldugu

sOylenebilir.

3.1.4.5.2. Cevaplayicilarin Tanima Diizeyleri A¢isindan Tutumlari

Cevaplayicilarin  markalara yonelik taninirlik  diizeylerini  belirlemek {izere,
markalarin logolart kullanilmisg, bu logolarin ait oldugu markalar1 taniyip tanimadiklarini

anlayabilmek i¢in cevaplayicilardan tanidiklarmi ifade ettikleri markalarin hangi {iriin

kategorisine ait olduklarini da yazmalar1 istenmistir.
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Tablo 19:

Cevaplayicilarin Yerlestirilen Markalar1 Tanima Diizeyleri

Markalar Uriin kategorisi Tamyor Tammiyor
Sayt | Yizde | Sayr | Yiizde

Bizim Bakkal Bakkal 384 76,8 116 23,2
AliOsman Ulusoy Sehirler Arasi Otobiis Firmasi 359 71,8 141 28,2
Cephanelik Restaurant-Cafe 297 59,4 203 40,6
Kebir Siit tirtinleri 289 57,8 211 42,2
Hekimoglu Futbol takiminin ismi/Dékiim Sanayi 235 47,0 265 53,0
Iphone Cep Telefonu 220 44,0 280 56,0
Audi Otomobil 216 43,2 284 56,8
Clinart Ozel Hastane/Saglik hizmeti 178 35,6 322 64,4
Redbull Enerji icecegi/ Igecek 171 34,2 329 65,8
Alpet Benzin Istasyonu 155 31,0 345 69,0
Samsung Cep Telefonu 154 30,8 346 69,2
Peugeot Otomobil 136 27,2 364 72,8
TVem Tv Kanali/medya kurulusu 136 27,2 364 72,8
Mozagra flag / kisisel saglik {irlinleri 136 27,2 364 72,8
Zigana Tv TVKanali/ medya kurulusu 112 22,4 388 77,6
Lotto Forma/spor firiinleri 111 22,2 389 77,8
Google Earth Sanaltur rehberi/Arama motoru 106 21,2 394 78,8
Whatsapp Mesajlasma Uygulamasi 97 194 403 80,6
Ray Ban Gozlik/aksesuar 91 18,2 409 81,8
TuhaCar Rental Araba Kiralama Hizmeti 85 17,0 415 83,0
Kale Kilit Kapi1 Kilidi ve Cilingir hizmeti 75 15,0 425 85,0
Three Pearl Otel Isletmesi 54 10,8 446 89,2
TCMB Cimento / ingaat malzemesi 20 4.0 480 96,0
Shoel Motor Kaski/ spor malzemesi 14 2,8 486 97,2

Tiiketicinin markay1 tanimasi, o kategoride bir iiriine gereksinim duydugunda

siralayabilecegi markalardan biri olmasi ile degerlendirilir. Bu dogrultuda tanima

diizeylerinin tespitinde cevaplayicilardan logolarinin filmde yer aldigini belirttikleri

markalarin hangi iirlin grubunda yer aldigimi belirtmeleri de istenmistir. Tanima diizeyleri

ile ilgili Tablo 19°da, iiriin tiirlerini dogru belirten izleyicilerin cevaplart dikkate alinarak

hazirlanmistir. Tablo 19°da verilen frekans analiz sonuglarina gore, taninirligl en yiiksek 5

marka ve en diisiik 5 marka incelendiginde, filme yerlestirilmis markalardan en yiiksek

tanima diizeyine sahip ilk marka Bizim Bakkal (383 kisi) olarak belirlenmistir. Bizim
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Bakkal markasini, taninma diizeyinin yiiksekligi a¢isindan sirasiyla, Ali Osman Ulusoy
(359 kisi), Cephanelik (297 kisi), Kebir (289 kisi) ve Hekimoglu (235 kisi) markalar1 takip
etmektedir. En diigiik tanima diizeyine sahip 5 marka ise sirasiyla Shoei (14 kisi), TCMB
(20 kisi) ve Three Pearl (53 kisi), Tuha Car Rental (85 kisi) ve Kale Kilit (75 kisi) olarak
tespit edilmistir.

Cevaplayicilarin  tanima sonuglar1 degerlendirildiginde markalarin en yiiksek
tanima oranlar1 ile ilgili sonuclarin hatirlama sonuglartyla benzerlik gosterdikleri
goriilmiistiir. Hatirlamada oldugu gibi tanimada da en yiiksek degerlere Bizim Bakkal (383
kisi), Ali Osman Ulusoy (359 kisi), Cephanelik (297 kisi), Kebir (289 kisi) ve Hekimoglu
(235 kisi) markalarinin sahip oldugu goriilmektedir. Ancak tanima diizeylerinde ilk beste
yer alan markalarin siralamasinda hatirlanan markalarin siralamasina gore farklilik oldugu
belirlenmistir. Hatirlama siralamasinda Ali Osman Ulusoy markas1 daha fazla hatirlanarak
birinci sirada yer alirken tanima siralamasinda Bizim Bakkal markasinin daha fazla
taninarak birinci sirada oldugu belirlenmistir. Hatirlanan ve taninan markalarin
siralamasindaki farkliligin sebebinin logolar veya isimler yardimi ile taninmasi istenen
markalardan Ali Osman Ulusoy markasinin adimin ve logosunun kisa siire Once
degistirilmis olmasindan kaynaklandig: diisiiniilmektedir. Ali Osman Ulusoy markasinin
hatirlanma siralamasinda 6nde olmasina ise bu markanin filme yerlestirilmesinin hem
gorsel hem isitsel olarak desteklenmis olmasinin etki ettigi diistiniilmektedir. Ayrica Bizim
Bakkal markasinin logosunu ve marka adini, Trabzon’daki bakkallarin bir araya gelerek
kurdugu Bakkalim A.S’nin birer subesi olan bakkallarin tabelalarinda Trabzon sehrinin
neredeyse her semtinde gormek miimkiindiir. Bu sebeple gorsel agidan logosu siklikla
Trabzon sehrindeki film izleyicilerinin karsilastigi bu yerel markanin taniirliginin daha

yiiksek olarak belirlendigi diistiniilmektedir.

Tanimanin yiiksek oldugu markalardan bir digeri ise, 1916-1918 yillarinda
Trabzon'u Ruslarin isgali sirasinda cephanelik olarak kullanilmig, bugiin ise cafe ve
restoran tarzi hizmet veren yerel Cephanelik markasidir. Bu markanin tanima oranlarinin
yiiksek olmasinin sebebinin Cephanelik markasinin hem film igerisinde bir diigiin
organizasyonun mekani ve Trabzon sehrinin dogal giizelligini ve mimarisini koruyan tarihi
bir yer olarak yerlestirilmesi hem de iinlii pop sanatgist Yusuf Giiney’in bu isletmenin

adresini marka adini1 vererek sormasi oldugu diistinilmektedir.
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Yerlestirme yapilan bir diger yiiksek tanima oranina sahip marka ise Hekimoglu
markasidir. Bu marka filmde Trabzon iline ait bir futbol kuliibiiniin ismi olarak
yerlestirilmistir. Ayrica Hekimoglu, dokiim ve metal endiistrisinde ticaret yapan Trabzon
sehrinin onemli bir isletmesinin de yerel markasidir. Dolayisiyla bu markanin fakindalik
boyutlarindan olan tanima acisindan yiiksek diizeyde degerlere sahip olmasinin
sebeplerinin, hem Trabzonlularin fanatiklik derecesindeki futbola olan ilgileri hem de
sehrin dnemli bir sanayi firmasinin aynit marka ismiyle anilmasi oldugu diistiniilmektedir.
Ayrica Hekimoglu markasi filmde hem gorsel hem de isitsel iiriin yerlestirme stratejisinin

kullanildig1 bir marka olarak tespit edilmistir.

Son olarak Trabzon’un Vakfikebir ilgesinde kurulmus bir isletmenin markasi olan
ve bugiin hem Trabzon halkina hem de tiim Tiirkiye’ye siit iiriinlerinin satigin1 yapan Kebir
markasinin da yerlestirme sonucunda yiiksek tanima oranlarina sahip oldugu
goriilmektedir. Yerel olan Kebir markasinin tereyagi ve peynir gibi siit {riinlerinin
Trabzon’daki sinema seyircilerinin evinde tiiketilen tiriinler olduklar1 diisiincesi markanin

yiiksek tanima oranlarinin sebebi olarak ifade edilebilir.

Yine hatirlama oranlarindaki sonucu destekler bir sonugla en diisiik tanima oranina
da Shoei markasmin sahip oldugu tespit edilmistir. Bu markanin tanima oranin
disiikliigiiniin sebebini hatirlanma oranindaki diislinceye benzer bir sekilde Shoei’nin
cevaplayicilarin giinlilk yasamlarinda ¢ok fazla karsilasmadiklart bir marka olmasindan
kaynaklandig1 diislinilmektedir. Ayrica bu diisiikliigiin marka isminin yer aldigi gorsel
acidan c¢ok sade olan; siyah cerceve igerisinde siyah renkte yazilmis marka isminden

olusan logosuyla da ilgili oldugu diistiniilebilir.

Diisiik tanima oranina sahip markalardan bir digeri olan TCMB, Tiirkiye Cimento
Miistahsilleri Birligi’nin destegiyle iiretim yapan Tiirkiye’nin 7 ayr1 bolgesindeki ¢imento
fabrikalarmin ortak olarak kullandigi ¢imento iirlinii markasidir. Bu markanin taninma
oraninin diisiikliigline ¢imento {irliniiniin, tiiketicilerin glinliik yasantilarinda degil daha ¢ok
ingaat sektorlinde ve eger bir insaat ile ilgili faaliyet gerceklestirilecekse hammadde olarak
kullanilan bir iiriin olmasindan kaynaklandigi sdylenebilir. Buradan hareketle TCMB
markasini tantyan az sayidaki cevaplayicinin ingaat sektoriiyle yakin ilgili oldugu ya da

yakin zamanda bir insaat malzemesi olan ¢imentoya ihtiya¢ duyduklar1 diisiiniilmektedir.
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Gorsel olarak yerlestirilen Tuha car rental Trabzon’da artan talep dogrultusunda
ara¢ kiralama hizmeti veren bir isletmedir. Yerel bir marka olan Tuha Car Rental ‘in diisiik
tanima oranina sahip oldugu goriilmektedir. Markanin ara¢ kiralama hizmeti vermek igin
yakin zamanda kurulmus olmast ve bulundugu sektoérdeki hizmetlerin filmi izleyen yerli
halka degil, daha gok sehirdeki yabancilara yonelik olmasi diisiik tanima oraninin sebepleri

olarak diistiniilmektedir.

Three Pearl ‘de tanima diizeyi diisiik markalar arasinda goriilmiistiir. Bu marka
konaklama hizmeti veren bir otel isletmesidir. Three Pearl markasi1 da tipki Tuha Car
Rental markasi gibi bulundugu sektérde yeni hizmet vermeye baslamis bir isletmedir.
Tanima oraninin bu sebeple diisiik oldugu diisiiniilmektedir.

Kale Kilit markasinin ise yerlestirme stratejisinin filmin hikayesindeki kiz kagirma
sahnesindeki dogal ortaminda c¢ok belirgin olmayan bir sekilde ve sadece gorsel olarak
yerlestirilmis olmasimnin bu markanin tanmirhginin diisiik olmasina sebep oldugu

sOylenebilir.

Bu en yliksek ve en diisiik taninirliga sahip olan 5’er markanin disinda kalan dikkat
cekici bir sonucun ise filmde yerlestirilen Rayban markast ile ilgili oldugu
diisiiniilmektedir. Rayban markasinin diisiik taninma oraninin sebebinin yapilan
yerlestirilmenin hikayenin dogal ortamina uyumlu bir sekilde gerceklestirilmis olmast
gosterilebilir. Filmde Rayban marka gozliiglin bir karakter tarafindan sadece aksesuar
olarak kullanildig1 ve filmin bir sahnesinde de kaza sonucunda kirildig1 gosterilmektedir.
Bu dogrultuda calismadaki bu sonuclarin, dogal yerlestirmelerin daha az farkinda
olundugunu ve belirgin yerlestirmelerin daha yiiksek hatirlama ve tanmimayla
sonuglandigini ifade eden Karrh (1994), Gupta ve Lord (1998) ve Dastous ve Chartier
(2000)’in galigmalariyla benzer sonuglar gosterdigini sdylemek miimkiindiir. Ayrica
Rayban markasi diisiik tanima oranin dikkat c¢ekici bir sonug olarak degerlendirilmesinin
bir diger 6nemli nedeni ise markanin kiiresel diizeyde taniniyor ve kullaniliyor olmasina
ragmen cevaplayicilarin bu markayla ilgili filmdeki tanima diizeyinin ayni dogrultuda

yiiksek olarak elde edilememis olmasidir.
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3.1.4.5.3. Cevaplayicilarin Demografik Ozellikleri Ve Satinalma
Davramslarimmn~ Marka  Farkindahg Boyutlan  ve  Uriin

Yerlestirmeye Yonelik Tutumlar fle Tliskisi

Cevaplayicilarin  demografik ozellikleri ve satin alma davranislar1 ile filmde
yerlestirilen markalarin hatirlanmasi, taninmasi ve {irlin yerlestirmeye yonelik izleyici
tutumlart arasinda iligki olup olmadigini belirlemek iizere korelasyon analizleri yapilmigtir.
Korelasyon analizlerinin sonuglari Tablo 20’de gosterilmistir. Oncelikle izleyicilerin
demografik 6zellikleri ile hatirlama boyutu iliskisine bakilmistir. Hatirlama boyutu ile
izleyicilerin demografik 6zellikleri arasinda anlamli bir iliski bulunmadigi belirlenmistir.
Bu durumda Hg hipotezi reddedilmistir. Cevaplayicilarin satinalma davranislart ile
hatirlama boyutu arasindaki iliski incelendiginde ise anlamli bir iligki bulunmustur.
Dolayistyla Hig hipotezi kabul edilmistir. Satin alma davranisiyla iligkili degiskenlerden
yalnizca cevaplayicilarin DVD vb. bir arac ile “film izleme sikliklar1” ve “markalari
hatirlamalar1” arasinda anlamli bir iligkinin oldugu goriilmektedir. DVD’den sik¢a film
seyreden cevaplayicilarin iiriin  yerlestirme hatirlama oranlarmin yiiksek oldugu
belirlenmistir. Bagka bir ifade ile sik stk DVD araciligiyla film izledikleri i¢in film
icerisindeki {riin yerlestirmeleri ayirt edebilme yetisine sahip olduklar1i ve bdylece
markalari hatirlama oranlarinin da daha yiiksek oldugu séylenebilir. Ancak sinemaya gitme
sikliklart ve DVD vb. ile film izlemek i¢in yapilan harcama tutarlarinin hatirlama ile
iligkisi yoktur. Cevaplayicilarin demografik ozellikleri ve satin alma davraniglari ile
markalar1 tanimalari arasinda herhangi bir anlamli (p>0.05) iliski bulunmamstir.

Dolayistyla H7 ve H9 Hipotezleri reddedilmistir.
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Tablo 20: Cevaplayicilarin Demografik Ozellikleri ve Satinalma Davranislari ile

Hatirlama, Tanima ve Tutumlar Arasindaki Iliskiler

.. e . Siklik Sikhik Harcama
Degiskenler Yas Egitim | Gelir X

Sinema DVD DVD

Korelasyon K. 0,050 | -0,012 | 0,017 0,069 0,071* 0,025

Hatirlama | Sig. 0,153 | 0,745 0,634 0,054 0,041 0,494
n 500 500 500 500 500 500

Korelasyon K. 0,038 | 0,017 -0,029 -0,01 0,000 -0,009

Tanima Sig. 0,270 | 0,636 0,418 0,938 0,999 0,792
n 500 500 500 500 500 500

Uriin Korelasyon K. | -0,048 | -0,089* | -0,071* 0,002 -0,033 0,042
Yer‘l{«f_strilfrll(eye Sig. 0,144 | 0011 | 0,036 0,943 0,316 0,216

onel

Tutumlar n 500 500 500 500 500 500

Cevaplayicilarin demografik 6zellikleri ve satin alma davranislariyla ilgili olarak
tiriin yerlestirmeye yonelik tutumlari incelendiginde ise izleyicilerin demografik 6zellikleri
ile liriin yerlestirmeye yonelik tutumlart arasinda bir iliski oldugu goriilmektedir. Bu
durumda Hj; hipotezi kabul edilmistir. Demografik ozelliklerle ilgili degiskenlerden
yalnizca egitim ve gelir degiskenleri ile iiriin yerlestirmeye yonelik tutum degiskeni
arasinda negatif yonlii anlamli bir iligkinin oldugu goriilmektedir. Bagka bir ifade ile egitim
ve gelir diizeyi arttikca cevaplayicilarin tutumlart negatif yonde egilim gostermekte
oldugu, buna bagli olarak da egitim seviyesi ve gelir diizeyi yliksek olan cevaplayicilarin
iriin yerlestirme ve markalara yonelik tutumlarinin negatif yonlii oldugu goriilmektedir.
Cevaplayicilarin gelir diizeyleri arttikga, filmlerin i¢inde iiriin yerlestirme yapilmasindan
hoslanmadiklar1 sdylenebilir. Ancak yas degiskeni ile liriin yerlestirmeye yonelik tutumlar
arasinda bir iliski tespit edilememistir. Uriin yerlestirmeye yonelik tutumlar ile satin alma
davraniglari arasinda ise analiz sonucunda anlamli bir iliski bulunamamistir. Dolayisiyla

H12 hipotezi reddedilmistir.
Arastirmaya katilan cevaplayicilarin cinsiyetine gore liriin yerlestirmeye yonelik

genel tutumlar1 ve boyutlar1 agisindan herhangi bir farklilik olup olmadigini belirlemek

iizere yapilan t-testi sonuglar1 Tablo 21°de verilmistir.
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Tablo 21: Cevaplayicilarin Cinsiyetlerine Gore Uriin Yerlestirmeye Yénelik Tutum ve

Boyutlar1 Agisindan Farkliliklar

Tutum Ortalamasi (M)
Markalar t p
Kadin Erkek
Kabuledilebilirlik 3,1859 3,1268 1,927 ,166
Etik 3,0954 3,0613 1,876 171
Davranig 2,8692 2,9240 1,075 ,300
Destinasyon 3,4594 3,4136 ,001 ,982
Uriin Yerlestirmeye Yonelik Tutum 3,1061 3,1079 577 ,448

Tablo 21°’deki sonuglara gore, iirlin yerlestirmeye yonelik tutum ve boyutlarinda

cevaplayicilarin cinsiyetleri agisindan anlamli bir farklilik gostermemektedir. Ancak

cinsiyetler acisindan markalara gore farklilik olup olmadigimin belirlenebilmesi i¢in de t-

testi uygulanmistir. Tablo 22°de verilen sonuglara gore bazi markalar agisindan cinsiyete

gore farkliliklar oldugu goriilmiistiir.

Tablo 22: Cinsiyete Gore Markalar Agisindan Farkliliklar

Markalar Otgha t p
Kadin Erkek
Audi 1,6468 1,5284 12,480 ,000*
Alpet 1,7363 1,6589 14,471 ,000*
Three Pearl 1,8955 1,8963 ,203 ,653
Bizim Bakkal 1,2239 1,2441 ,835 ,361
Hekimoglu 1,6020 1,4832 11,708 ,001*
Tuha Car Rental 1,8607 1,8462 2,711 ,100
Ali Osman Ulusoy 1,3134 1,2609 6,241 ,013*
Kale Kilit 1,8756 1,8328 7,162 ,008*
Lotto 1,7960 1,7659 2,581 ,109
Peugeot 1,7562 1,7090 5,627 ,018*
Ray Ban 1,7960 1,8328 4,280 ,039*
Redbull 1,6169 1,6856 9,011 ,003*
TCMB 1,9652 1,9565 ,939 ,333
Google Earth 1,7960 1,7826 ,521 471
Clinart 1,6468 1,6421 ,045 ,832
Kebir 1,4179 1,4247 ,093 ,760
Zigana Tv 1,7960 1,7625 3,175 ,075
Cephanelik 1,4428 1,3813 6,062 ,014*
TVem 1,8109 1,6722 54,493 ,000*
Whatsapp 1,8010 1,8094 ,213 ,644
Iphone 1,5473 1,5686 ,799 372
Samsung 1,7214 1,6722 5,695 ,017*
Shoet 1,9652 1,9766 2,294 ,130
Mozagra 1,7463 1,7157 2,320 ,128
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Tablo 22°deki filmde yerlestirilen markalarin taninirliklar agisindan cinsiyete gore
farkliliklar oldugu goriilmektedir. Sonuglara gore Audi, markasinin taninirligi agisindan
cinsiyete gore farklilik oldugu goriilmektedir. Kadinlarin Audi’yi tanima orani erkeklerden
daha disiiktiir. Erkeklerin otomobil iiriiniine olan 6zel ilgileri diisiiniildiigiinde bu sonucun
beklenen yonde oldugu sdylenebilir. Ayni sekilde Alpet, Hekimoglu, Ali Osman Ulusoy,
Kale, Peougeot, Cephanelik TVem ve Samsung markalarinin taninirlik agisindan cinsiyete
gore farklilik gosterdigi ve erkekler tarafindan daha fazla tanindiklari tespit edilmistir.
Rayban ve Redbull markalarinin taninmasinda ise cinsiyetler agisindan faklilik oldugu
goriilmiis fakat farklilik gosteren diger markalarin aksine bu iki markanin taninirlig
kadinlarda erkeklerden daha yiiksek c¢ikmistir. Rayban gozlik markasinin kadinlar
tarafindan daha fazla taninmasinin sebebi olarak moda iiriinlere diiskiin olan kadinlarin bir
aksesuar markast olan Rayban’i giinlik hayatlarindan da taniyor olmalari sOylenebilir.
Redbull markasinda ise kadinlarin ytliksek tanima oranlarinin bu markanin yerlestirmesinde
yer alan iinlii sporcu Kenan Sofuoglu’ndan kaynaklandigi soylenebilir.

Arastirmaya katilan cevaplayicilarin mesleki durumlarina gore iiriin yerlestirmeye
yonelik tutumlar ve boyutlar1 agisindan herhangi bir farklilik olup olmadigi aragtirilmistir.

Bu amagla, Anova testi yapilmis ve Tablo 23’deki sonuglar elde edilmistir.

Tablo 23: Cevaplayicilarin Mesleklerine Gére Uriin Yerlestirmeye Yonelik Tutumlar ve

Boyutlar1 A¢isindan Farkliliklari

Degiskenler Kareler Ortalamasi F P
Grupl 0,106
Kabul Edilebilirlik | ~ P arast 0,418 | 0,796
Gruplar ici 0,253
. Gruplar arast 0,686
Etik . 1,914 | 0,107
Gruplar ici 0,358
b Gruplar arast 0,954 1188 | 0.315
Avrams Gruplar igi 0,803 ' '
. Gruplar arast 1,417
Destinasyon .. 2,064 | 0,084
Gruplar ici 0,687
1 0,520
Tutum Gruplar arasi 1,547 | 0,187
Gruplar igi 0,336

Analiz sonucunda iiriin yerlestirmeye yonelik tutum ve boyutlart agisindan anlamli

bir farkliligin olmadig1 goriilmiistiir.
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3.1.4.5.4. Yerel ya da Yerel Olmayan Markalar Ac¢isindan Tutumlar

Arastirmada, iirlin yerlestirmeye yonelik tutumlarin yerel ya da yerel olmayan
markalara gore farlilik gosterip gostermediklerini belirlemek tiizere, oncelikle Z testi
yapilmig, tutumlarin olumlu ve olumsuz olma durumuna gore veriler yeniden
siniflandirilmistir.  Genel tutum ortalamasit 3,1072 olarak belirlenmistir. 0,05 6nem
diizeyine gore yapilan Z testi analizine gore, cevaplayicilarin olumlu tutuma sahip olanlar
193 kisi, olumsuz tutuma sahip olanlar1 190, kararsiz tutum sergileyenleri ise 117 kisi
olarak belirlenmistir. Kararsiz tutum sergileyen cevaplayicilar elenmis, kalan iki grup
yeniden kodlanarak t- testine tabi tutulmustur. Once her bir marka ayr1 ayri alarak
tutumlar incelenmistir. Daha sonra ise tutumlar markalarin yerel ve yerel olmayan
markalar Kategorisinde toplanarak cevaplayicilarin tutumlar1 incelenmistir. Oncelikle ayri
ayr1 her bir markaya dair olumlu ve olumsuz tutumlarla ilgili sonuclar asagidaki Tablo

24°te gosterilmistir.
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Tablo 24: Tutumlarin Olumlu Olup Olmamasi Agisindan Markalarin Taninirligina Gore

Farkliliklar
MARKALAR Filmde Uriin Yerlestirmeye Yénelik Tutum Ortalamasi (M) . 0
Olumlu Olumsuz

Audi 1,5789 1,5544 0,489 0,485
Alpet 1,6789 1,6995 0,749 0,387
Three Pearl 1,8808 1,9158 5171 | 0,024*
Bizim Bakkal 1,2105 1,2539 4,047 | 0,045*
Hekimoglu 1,5450 1,5181 0,941 0,333
Tuha Car Rental 1,8632 1,8238 0,399 0,528
Ali Osman Ulusoy 1,2263 1,2953 9,526 | 0,002*
Kale Kilit 1,8474 1,8446 0,023 0,879
Lotto 1,7579 1,7876 1,915 0,167
Peugeot 1,7000 1,7098 0,177 0,674
Ray Ban 1,8000 1,8342 3,001 0,084
Redbull 1,5895 1,7306 31,153 | 0,000*
TCMB 1,9684 1,9741 0,440 0,508
Google Earth 1,7789 1,7927 0,431 0,512
Clinart 1,6579 1,6166 2,782 0,96

Kebir 1,3421 1,5233 19,862 | 0,000*
Zigana Tv 1,7737 1,7824 0,167 0,683
Cephanelik 1,3947 1,3990 0,028 0,866
TVem 1,7263 1,7513 1,233 0,268
Whatsapp 1,7947 1,7876 0,119 0,731
Iphone 1,5316 1,5803 3,096 0,079
Samsung 1,6263 1,7461 24,834 | 0,000*
Shoel 1,9632 1,9793 3,587 0,059
Mozagra 1,6947 1,7358 3,147 0,077

Analiz sonuglarma gore Three Pearl, Bizim Bakkal, Ali Osman Ulusoy, Redbull,
Kebir, Samsung, markalarmin taninirliinin cevaplayicilarin sinema filmlerinde {iiriin
yerlestirmeye yonelik tutumlari agisindan farklilik gostermistir. H13 hipotezi kabul
edilmistir. Farkliligin belirlendigi Three Pearl, Bizim Bakkal, Ali Osman Ulusoy ve Kebir
yerel, Redbull ve Samsung ise yerel olmayan markalardir. Sonuglar degerlendirildiginde,
izleyicilerden sinema filmlerinde iriin yerlestirmeye yonelik olumsuz tutum

sergileyenlerin, Redbull, Samsung ve Three Pearl markalarmin taninirligma yonelik
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diizeylerinin de daha diisiik oldugu goriilmiistiir. Ancak, ortalamalar incelendiginde, yerel
olan Ali Osman Ulusoy, Bizim Bakkal ve Kebir markalarinin taninirlik oraninin hem
olumlu hem olumsuz tutuma sahip olan izleyiciler i¢in daha yiiksek oldugu goriilmiistiir.
Cevaplayicilarin iiriin yerlestirmeye yonelik tutumlar1 olumsuz olsa dahi yerel olarak
degerlendirilen Ali Osman Ulusoy, Bizim Bakkal ve Kebir markalarinda tanima diizeyleri
oldukca yiiksektir. Yerel markalardan olan Three Pearl markasinin ise hatirlanirliginin
diisiik olmasinin diger markalara gore daha az taniniyor olmasini etkiledigi ve taninirhigin
diisik olmasmin ise izleyicileri irlinlin yerlestirilmesine karst olumsuz tutuma
yonlendirdigi distliniilmektedir. Yerel olmayan ve taniirligi diisiik olan Samsung ve
Redbull markalarinin yerlestirilmesine karsi cevaplayicilarin tutumlari ise olumsuz yonde
goriilmistiir. Diger markalarda tutumlar ve tanmirlik agisindan herhangi farklilik
goriilmemistir. Buradan hareketle, cevaplayicilarin hem yerel hem yerel olmayan markalari
tanidiklari, dolayisiyla markanin yerel veya yerel olmamasinin tutumlar agisindan 6 marka
disinda farklilik gostermedigi goriilmiistiir. Diger bir ifadeyle, cevaplayicilarin sinema
filminde {iirlin yerlestirme yapilmasina yonelik tutumlarinin yerel ve yerel olmayan markali
irlinleri tanityip tanimamasi agisindan ¢ok Onemli bir farklilik olmadigini sdylemek
miimkiindiir. Sonu¢ olarak, markanin yerel olup olmadigina bakilmaksizin farkindalig

yiiksek markalara yonelik tiiketici tutumlarinin da olumsuz oldugu sdylenebilir.

Yerel ve yerel olmayan markalara gore izleyicilerin taninirlik diizeyleri ile filmde
iriin yerlestirmeye yonelik tutumlar1 agisindan bir farklilik olup olmadigini belirlemek
tizere her bir marka ayr1 ayr1 incelendikten sonra ¢ikan sonuglar1 kontrol etmek tizere yerel
ve yerel olmayan markalar siiflandirilip, 2 kategoride toplanarak yeniden T-testine tabi

tutulmustur. T- testinin sonuglar1 Tablo 25’te verilmistir.

Tablo 25: Izleyici Tutumlarr Agisindan Markalarin Yerel Olup Olmamasima Gore
Tanimurliklarindaki Farkliliklar

Filmde Uriin Yerlestirmeye Yonelik Tutum Ortalamasi
Markalar t p
Olumlu Olumsuz
Yerel Olmayan Markalar 1,6757 1,7196 2,779 | ,042*
Yerel Markalar 1,5820 1,6099 1,400 | ,237
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Tablo 25°de verilen analiz sonuglarina gore, yerel olmayan markalarda %5’lik
anlamlilik diizeyinde farklilik goriilmiistiir. Dolayisiyla His hipotezi kabul edilmistir.
Ortalamalar incelendiginde, filmlerde {iriin yerlestirmeye yonelik olumsuz tutuma sahip
olan cevaplayicilarin yerel olmayan markalar1 tanimadiklart goriilmiistiir. Diger yandan,
yerel markalarda herhangi bir farklilik goriilmemis, diger bir ifadeyle, cevaplayicilar iiriin
yerlestirmeye yonelik olumsuz tutum sergileseler de yerel markalar1 tanimaktadirlar. Bu
sonu¢ dogrultusunda hem filme yerlestirilen her bir marka i¢in hem de bu markalarin yerel
ve yerel olmayan kategorileri igin yapilan t-testlerinin birbirini destekler nitelikte oldugu

belirlenmistir.
Tablo 26’da sinema filmlerinde yerlestirilen markalarin farkindaliginin hatirlama ve
tantma boyutlar1 agisindan incelendigi ve izleyicilerin iirlin yerlestirmeye yonelik

tutumlarinin belirlenmeye ¢alisildigi bu ¢alismanin hipotezleri ve sonuglar1 6zetlenmistir.

Tablo 26: Hipotezler ve Test Sonuclar:

HiPOTEZLER Sonuglar
H, |Uriin yerlestirme uygulamalarmin kabul edilebilirligi tutum {izerinde etkilidir. KABUL
H, |Hafiza iiriin yerlestirmeye yonelik tutum iizerinde etkilidir. RED
H; |Etik kaygilar iiriin yerlestirmeye yonelik tutum iizerinde etkilidir. KABUL
H, |Davrans iirlin yerlestirmeye yonelik tutum iizerinde etkilidir. KABUL
Hs |Film ve iiriin yerlestirme basarisi lirlin yerlestirmeye yonelik tutum iizerinde etkilidir. RED
He: | Destinasyon firiin yerlestirmeye yonelik tutum iizerinde etkilidir. KABUL

Y Markalarin taninma boyutuna yonelik tutumlar ile tiiketicilerin demografik RED
" | 6zellikleri arasinda iligki vardir.

Hg |Markalarin hatirlanma boyutuna yonelik tutumlar ile tiiketicilerin demografik

I o RED
ozellikleri arasinda iligki vardir.
Markalarin taninma boyutuna yonelik tutumlar ile tiiketicilerin satinalma davranislar

Hyg I RED
arasinda iligki vardir.
Markalarmn hatirlanma boyutuna yonelik tutumlar ile tiiketicilerin satinalma davranislar

Hio o KABUL
arasinda iligki vardir.

Hy Urun yerlestirmeye yonelik tutumlar ile izleyicilerin demografik 6zellikleri arasinda KABUL
iligki vardir.

H Uriin yerlestirmeye yonelik tutumlar ile izleyicilerin satin alma davramslar1 arasinda RED

12

iligki vardir.

His | Markalarmin tanimirligi iiriin yerlestirmeye yonelik tutumlar agisindan farklilik gosterir. | KABUL

Markalarm taninmasina yonelik tutumlar markanin yerel olup olmamasina gore farklilik

. . KABUL
gosterir.
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SONUC VE ONERILER

Teknolojik gelismeler ve iletisim sekillerindeki degisim ile birlikte, isletmeler
yogun rekabetin oldugu pazarlarda farklilagsmak, marka farkindaligi olusturabilmek ve
pazar paylarini artirabilmek i¢in tiiketicilerin markalarini taniyabilmesi ve hatirlayabilmesi

konularinda farkli iletisim ¢abalarina yonelmislerdir.

Marka, bir tesebbiisiin mal veya hizmetlerini bir bagka tesebbiisiin mal veya
hizmetlerinden ayirt etmeyi saglamasi kosuluyla, kisi adlar1 dahil, 6zellikle sozciikler,
sekiller, harfler, sayilar, mallarin bi¢imi veya ambalajlar1 gibi ¢izimle goriintiilenebilen
veya benzer bicimde ifade edilebilen, baski yoluyla yayinlanabilen ve ¢ogaltilabilen her
turlti isaretleri igerir (556 sayili Markalarin Korunmas: Hakkinda KHK). Marka
mevzuatinda yer alan bu ifadede en dikkat ¢ekici nokta markalarin ayirt etmeyi saglamak
icin kullanildigimin belirtilmis olmasidir. Tiiketicinin markalar1 ayirt edebilmesi ise
markalarin farkinda olmasi ile baslayan, daha sonra ise satin alma niyetleri ve

davranislariyla sonuglanmasi beklenen bir stiregle alakalidir.

Pazarlama iletisimi, hedef pazarlarda; onceleri yerel ve ulusal pazarlarda olsa dahi
ilerleyen zamanlarda kiiresel pazarlarin markalarin farkinda olmasini saglayacak ve hatta
tiim diinyada markalarin tiiketiciler tarafindan bilinip, satin almasi gibi isletmelerin istedigi
yondeki davraniglarin tiiketicilerce gosterilmesini saglamada Onemli etkileri olan bir

iletisim stirecidir.

Gilinlimiizde, iirlin yerlestirme yani herhangi bir medya igerigine markali {iriin ve
hizmetlerin kasith bir sekilde yerlestirilmesi (6rnegin, bir filmdeki inli oyuncun Coca-
Cola i¢gmesi gibi), diinyadaki reklam ve pazarlama uzmanlar arasinda énemli ve farkli bir
pazarlama iletisim taktigi olarak hizla popiiler hale gelmistir. Uriin yerlestirme, medya ve
iletisim diinyasindaki pazar biiyiikliigii diistiniildiigiinde onceleri Amerikan pazarinda etkili
olabilmek i¢in kullanilmis ve oOncelikle film tabanli bir uygulama olarak Hollywood

filmlerindeki ornekleriyle degerlendirilmistir. Ancak tiiketiciler iizerinde etkilerinin dnemli



bir sekilde hissedilmeye baslandigi ilk uygulamalarindan bu yana iiriin yerlestirme, 10’a
yakin farkli medya igeriginde de kullanilmaktadir. Bununla birlikte, medya igerigi ve
teknolojisinin kiiresel akis ve erisimi (Crawford, 2004) sonucunda, iiriin yerlestirme,
uygulandigi medyadan bagimsiz olarak da dikkate alinmalidir. Ciinkii teknolojik
gelismeler sayesinde pazarlamacilarin farkli demografik o6zellikleri ve kiiltiirleri olan
tiikketicilere farkli iirlin yerlestirmeler sayesinde ulasilabilmeleri de miimkiin olabilmektedir

(Lee vd, 2011: 366-367).

Marka yerlestirme araciligiyla olusturulan marka farkindaligt boyutlarinin
izleyicilerin tutumlariyla iliskisini ve filmlerdeki iiriin yerlestirme uygulamalarinin izleyici
tutumlari tizerindeki etkisini arastirmak iizere yapilan bu arastirma ile sinema filmlerindeki
iiriin yerlestirme ve marka farkindaligi literatiiriine daha dnce aragtirllmamis yerel ve yerel
olmayan markalar agisindan katki saglamak amaglanmistir. Trabzon sehrindeki sinema
salonlarinda vizyona giren Oflu Hocanin Sifresi 2 filmini seyretmek icin gelen izleyiciler

iizerinde yapilan bu ¢alismadan elde edilen sonuglara gore:

- Cevaplayicilarin % 40,2’sini kadinlar %59,8’ini ise erkekler olusturmaktadir.
Izleyicilerin yaslariin dagilimina bakildiginda ise %64,2’sinin 19-36 yas, % 16,8’inin 37-
60 yas, %19’unun 61 ve istii yas araliginda olduklar1 goriilmiistiir. Katilimecilarin yaslarina
gore dagilimlarina bakildiginda geng yastakilerin oraninin yiiksek olmasit Trabzon
sehrindeki geng niifus oraninin yiiksek olmasiyla agiklanabilecegi gibi sinemaya gidenlerin
genellikle genglerden olusmasindan da kaynaklandigi diigiiniilmektedir.

- Egitim durumlar incelendiginde cevaplayicilarin %3,6 'sindan olusan ¢ok kiiciik
bir grubun egitim diizeyinin ilkégretim oldugu, cevaplayicilarin % 46,81 yiiksek 6grenim
mezunu oldugu gorilmiistiir. Ankete katilanlarin yariya yakinimmin yiiksek 06grenim
diizeyine sahip olmasi sebebiyle Trabzon sehrinde sinemaya gitme aligkanligina sahip
kisilerin egitim diizeylerinin yiiksek oldugu diistiniilmektedir.

- Cevaplayicilarin mesleklerine bakildiginda, %42,0'sinin 6grenci, %50,6’sinin ise
herhangi bir alanda istihdam edildikleri yani bir maas yada tcret karsiligi caligmakta
olduklar1 tespit edilmistir. Cevaplayicilarin %40,2’si 1300 TL ile 2300 TL arasi, % 14,4’
2301 TL ile 3300 TL aras1, %5,6’s1 3301 TL ile 4300 TL arast ve %4,8’1 4301 TL ve
iizerinde gelirlerinin  oldugunu  belirtmislerdir.  Sonuglardan  anlasildig1  iizere

cevaplayicilarin biiyiik bir kismi (%64,8°1) asgari ticret ve lizerinde bir gelire sahiptirler.
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- Cevaplayicilarin  %74,6’s1 en az ayda bir kez kez sinemaya gittiklerini
belirtmislerdir. %77,8’inin DVD vb. ile de film izledikleri ve %30,6’simin DVD vb. ile
film izlemek icin yaptiklar1 harcamanin aylik en az 15-65 TL arasinda oldugu
goriilmektedir. DVD vb. ile film izlemek i¢in hi¢ harcama Yyapmayanlar ise
cevaplayicilarin % 29,6’sin1 olusturmaktadir. Sonuglardan anlasildigi gibi, 6rnekte yer alan
cevaplayicilar egitim diizeyleri yiiksek, asgari licret ve lizerinde gelire sahip ayda en az bir
kez sinemada ya da DVD vb. araciligiyla film izleme aligkanligina sahip kadin ve
erkeklerden olusmaktadir. Ornegin Trabzon sehrindeki sinema seyircilerinin demografik
ozellikleri ve film izleme davraniglar1 ile uyumlu oldugu diisiiniilmektedir. Ciinkii film
izleme aktivitesi glinlimiizde artik sosyal yasantinin olmazsa olmaz bir parcasidir. Bir
anlamda popiiler hayatin da takip edildiginin gostergesi olan sinemaya gitme aliskanliginin
egitim seviyesi ylksek kadin ve erkekler tarafindan edinilmesinin gerekli oldugu
diistiniilmektedir.

- Film izleme aliskanligina sahip oldugu goriilen cevaplayicilar izleyecekleri filmi
secerken en fazla “film tirtini (1,83)” ve film konusunu (1,80) dikkate almaktadir.
Cevaplayicilar  film se¢iminde filmin yonetmeni (1,34) ile ise pek fazla
ilgilenmemektedirler. Cevaplayicilarin film se¢imlerinde film tiiriiniin ve filmin konusunun
en etkili kriterler olarak belirlenmis olmasi, iiriin yerlestirme yapan isletmelerinde
markalarint yerlestirirken bu kriterleri géz oOniinde bulundurmalar1 gerektiginin bir
gostergesi olarak diisiiniilebilir. Cevaplayicilarin en fazla izlemeyi tercih ettikleri film tiirti
ise komedidir. Calismanin uygulamasinin bir komedi tiirii film araciligiyla yapilmisg
olmasiin bu sonugla desteklendigi diisiiniilebilir. Ayrica cevaplayicilarin sinema filmi
izleme davraniglar1 genel olarak degerlendirildiginde sinemay1 eglence amacl bir aktivite
ve sosyal hayatlarinin bir pargasi olarak gordiikleri diisiiniilebilir. Ciinkii cevaplayicilarin
film se¢im kriterlerinde filmin tiirliniin ve konusunun filmin yapildig: iilke ve filmin
yonetmeni kriterlerinin dniine gegtigi ve en fazla tercih edilen film tiiriiniin komedi tiirii
oldugu goriilmiistiir.

- Cevaplayicilara izledikleri bu filmi, daha 6nce izleyip izlemedikleri ve tekrar
izlemeyi isteyip istemedikleri sorulmus, vizyona yeni girmis olan bu filmi iclerinden
sadece %3.8’nin daha 6nce en az 1 kez izlemis oldugu belirlenmistir. Bu sonug sayesinde,
iiriin yerlestirme ve marka farkindali§i konusunda yapilan bu c¢alisma igin segilen
orneklemin uygun oldugunu diisiintilmektedir. Ciinkii cevaplayicilarin filmi tekrar tekrar

izlemelerinin Homer’in 2009°daki ¢alismasinda da belirtildigi gibi yerlestirlen markalarin
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hatirlanirthgint ve farkindaligini degistirecegi diistiniilmektedir. %58,4’linlin ise filmi
birden ¢ok kez izlemeyi diisiinmediklerini ifade etmisler. Bu durumun ise marka
farkindaligin devam ettirilebilmesini isteyen isletmeler agisindan olumsuz sonuglar
doguracag diisiiniilmektedir.

- Cevaplayicilarin ¢ogunlugunun izledikleri filmi komik (3,37) bulduklari, filmi
arkadaslarina izlemeleri i¢in tavsiye edecekleri (3,27) ve filmi izlemekten zevk aldiklart
(3,26) belirlenmistir. Filmin bir komedi filmi olmas1 ancak konusu agisindan bir kavusma
hikayesini anlatiyor olmasi sebebiyle cevaplayicilarin filmi acikli (dramatik) bulduklari
yoniindeki degerlendirmelerinin ortalamasi sadece 2,14°te kalmistir.

-Izleyicilerin iiriin yerlestirmelere yénelik tutumlariyla ilgili ifadelere yapilan
dogrulayici faktor analizi sonucunda iiriin yerlestirmeye yonelik tutumlarin 6 degiskenle
ifade edilebildigi goriilmistiir. Bunlar ¢alismada sirasiyla Destinasyon, Davranis, Etik,
Kabuledilebilirlik, Hafiza ve Basar1 degiskenleri olarak ifade edilmistir. Her bir degiskenin
altinda yer alan ifadelerin teorik olarak tutarlilifi ve uygunlugu incelenmistir. Bu

dogrultuda;

Arastirmada destinasyon degiskeni test edilmis ve yapilan DFA sonucunda
destinasyon degiskeninin “Bu film sayesinde izleyenlerde Trabzon sehri ile ilgili olumlu
bir imaj olusacagini disiiniiyorum”, “Filmin Trabzon’a turistik amacli gelinmesini
etkileyecegini diisiiniiyorum”, “Trabzon sehrinin sosyal, kiiltiirel ve sportif aktivitelerimi
kolaylikla gerceklestirilebildigim bir sehir oldugunu diisiinliyorum” olmak iizere 3 ifadesi

kalmistir.

Arastirmada davramis degiskeni test edilmis ve “Filmde yerlestirilmis markali
iirlinleri magazalarda ararim”, “Filmlerdeki iirlin yerlestirmeler alternatif markalardan
haberdar olmami saglayarak satin alma kararima yardimci olur”, “Filmde yerlestirilen

markalar1 glivenilir buluyorum” olmak tizere 3 ifadesi kalmistir.

Aragtirmada etik degiskeni test edilmis ve yapilan test sonucunda etik degiskenin
“Sinema filmlerinde film yapimcilarinin marka adi iceren iiriin yerlestirmelerle izleyicileri
etkilemeye ¢aligmalarini dogru bulmuyorum”, “Yapimeilarin {iriin yerlestirme yapildigini
filmin basindaki tanitim yazilarinda (jenerikte) belirtmeleri gerektigini diistiniiyorum”,

“Ahlaki acgidan tartismali olan alkol, sigara ve silah gibi iirlinlerin yerlestirildigi filmlere
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yas smirt uygulamasinin getirilmesi gerektigini diisiiniiyorum”, “Sinema filmlerinde
yapilan marka adi igeren iiriin yerlestirmelerin yasal hiikiimlerle diizenlenmesi gerektigini
diistinliyorum”, “Sinema filmlerine ahlaki agidan tartigmali (sigara, alkol, silah ve cinsel
icerikli irtinler gibi) {irlinler digindaki iiriinlerin yer almasinda bir sakinca goérmiiyorum”

olmak tizere 5 ifadesi kalmistir.

Arastirmada kabul edilebilirlik degiskeni test edilmis ve test sonucunda kabul
edilebilirlik degiskeninin “Sinema filmlerinde {iriin yerlestirmelere izin verilmemesi
gerektigini diisiiniityorum”, “Uriin yerlestirme uygulamalari filmlerde yerlestirilmis markali
{iriinleri satin alma istegimi olumsuz etkiler”, “Uriin yerlestirmelerin, yapimcilara finansal
anlamda destek saglayarak filmi daha kaliteli hale getirdigini diisliniiyorum”, “Sinema
filmlerinde yerlestirilen markalarin izleyicilerin bilingalt1 izerinde oldukga etkili oldugunu
diisiiniiyorum”, “Uriin yerlestirmenin yapilmadig1 filmlere gitmek icin daha fazla bilet
licreti 6demeye raz1 olurum”, “Uriin ve markalarla ilgili bilgi vermenin en iyi yolunun iiriin
yerlestirme oldugunu diisiiniiyorum”, “Uriin yerlestirmeler ihtiyacim olan {iriin ve
hizmetlerle ilgili problemlerimi ¢6zmeme yardimer olur”, “Filmlerdeki {iriin yerlestirme
uygulamalarinin geleneksel TV reklamlarina kiyasla daha etkili oldugunu diistiniiyorum”,
“Bir sinema filminde markali {riinlerin varligi, o filmi daha gercek¢i hale getir”,
“Kullandigim markalarin filmdeki {riin yerlestirmelerde olmasi bu markalar hakkinda

olumlu diisiinmemi saglar” olmak tizere 10 ifadesi kalmistir.

Arastirmada hafiza degiskeni test edilmis ve test sonucunda hafiza degiskeninin
“Filmlerdeki iiriin yerlestirmelerde begendigim karakterlerin kullandig1 markalar1 daha ¢ok
hatirlarim”, “Yerlestirilen iriiniin filmle baglantis1 basarili ise iriinii hatirlarim”, “Daha
once kullandigim ya da tanidigim bir iirliniin filmde yerlestirilmesi o {irtinii hatirlamami
etkiler’, “Filmlerde iriin yerlestirme oldugunu hatirlarim ama yerlestirilen iriinlerin

markalar1 aklima gelmez” olmak {izere 4 ifadesi kalmistir.

Aragtirmada basar1 degiskeni test edilmis ve test sonucunda “Filmde yerlestirilen
markali iriinlerin sadece bolge halki tarafindan tanindigini diisiiniiyorum”, “Filmde
yerlestirilen markali {irlinlerin filmi izleyen herkes tarafindan tanindiginmi diistinliyorum”,

“Filmi izlemek istememde filmin Trabzon sehrinde ¢ekilmis oldugunu bilmem etkili
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olmustur”, “Trabzon sehri tarihi, kiiltiirel ve dogal giizelliklerinin filmin hikayesine olumlu

katkida bulundugunu diisiinliyorum” olmak tizere 4 ifadesi kalmistir.

Kalan ifadeler ile tutum 6lgegi icin ikincil dogrulayict faktor analizi yapilmistir.
Analiz sonucunda f{iriin yerlestirmeye yonelik tutumlarla ilgili Hafiza ve Basari
degiskenleri elenmistir. Uriin yerlestirmeye yonelik tutum degiskeni toplamda 4 faktor
altinda dogrulanmistir. Bu faktorler sirasiyla Destinasyon, Davranig, Etik, Kabul
Edilebilirlik degiskenleridir. Boyutlar ve firiin yerlestirmeye yonelik tutum arasindaki
standart degerler incelendiginde; destinasyon 0.45, davramig 0.72, etik 0,53 ve kabul
edilebilirlik 0.75 oldugu tespit edilmistir. Sonuglara gore; kabul edilebilirlik en yiiksek,

destinasyon ise en diisiik degere sahiptir.

Buradan hareketle sinema filmi izleyicilerinin iriin yerlestirmeye yonelik
tutumlarinin, dritin  yerlestirmelerle ilgili etik kaygilardan ve {irlin yerlestirme
uygulamalarmin kabul edilebilirliginden, seyircilerin {iriin yerlestirme yapilan markali
iiriinlere yonelik satin alma niyet ve davraniglarindan ve son olarak da filme yerlestirilen

destinasyon ve bu destinasyonun 6zelliklerinden etkilendigi belirlenmistir.

- Uriin yerlestirme, marka farkindaligini hatirlama ve tamma diizeylerinde
olusturabilmek i¢in kullanilan bellek ¢aligsmalari ile i¢ i¢edir. Dolayisiyla iiriin yerlestirme
uygulamasinin bu cer¢evede markanin hatirlanmasi1 ve taninmasinda 6nemli bir isleve
sahip oldugu sdylenebilir. Isletmeler filmlerde marka yerlestirme uygulamalarmi siklikla
kullanmaktadirlar. Sinema filmlerindeki acik bellek Glgiimlerinde arastirmalar genellikle
seyircilerin en son yasadiklar1 deneyimleriyle iligkilendirilerek yapilmaktadir. Bu
calismada komedi tiirlinde bir filmi izleyen katilimecilara film ¢ikisinda uygulanan anket
sonuglarina gore cevaplayicilarin filmde yerlestirilen markalar1 hatirladiklart tespit
edilmistir. Arastirmanin Ornek kiitlesini olusturan bu izleyicilerin, hatirladiklar ilk 5
markay1 yazmalar1 istenmistir. Soruya farkli sayilarda yanitlar verilmistir. Bazi izleyiciler 5
marka hatirlayarak yazarken, bazilar1 ise 5’ten daha az sayida marka hatirlayabilmistir.
Ancak, her cevaplayicinin mutlaka en az 1 tane marka hatirladigi goriilmiistiir. Filmde
yerlestirilmis ve cevaplayicilar tarafindan hatirlandiklar1 belirtilen 24 marka frekanslarina
gore incelendiginde iclerinden birinci sirada hatirlanan ilk 5 marka igerisinde 6 marka yer

almakta ve toplam katilmecilarin %43,4’tiniin (217izleyici) hatirlamasimi gostermektedir.
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Filmde yerlestirilen markalardan ilk akla gelenlerin yazilmasinin istendigi bu soruyla ilgili
sonuglar olduk¢a dikkat c¢ekicidir. Filmde sadece gorsel olarak yerlestirilen ve birinci
sirada en ¢ok hatirlanan marka olarak tespit edilen Ali Osman Ulusoy markasinin, Ali
Osman isminin filmdeki ana karakterlerden birisinin ismi olmas1 sebebiyle sozel (isitsel)
olarak da filmde yer almaktadir. Dolayisiyla bu markanin cevaplayicilar tarafindan, sanki
hem gorsel hem de isitsel yerlestirilmis gibi algilandigi diisiiniilmektedir. Bunun yani1 sira
filmdeki Ali Osman karakterini canlandiran sanat¢inin (Koksal Engiir), cevaplayicilarin sik
sik karsilagtig1 sinema filmleri ve Tv dizilerinde rol aliyor olmasinin da Ali Osman Ulusoy
markasinin  hatirlanirhigmi  artirdigir  disliniilmektedir. Buradan hareketle, {iriin
yerlestirmede hem gorsel, hem isitsel tekniklerin kullanilmasinin, ayrica izleyici i¢in baska
cagrisimlar da yapacak karakterler ve isimlerin kullanilmasinin hatirlamanin  ve
farkindaligin etkisini arttirdigi sdylenebilir.

- Filmdeki bazi markalarin yerlestirilmesinde ise bolge halkinin karakteristik
ozelliklerinin, sosyal yasamlar1 ve statiilerinin de dikkate alindigin1 s6ylemek miimkiindiir.
Trabzon halkinin futbol sevgisine istinaden yerlestirildigi diisiiniillen Hekimoglu
Doganspor ve Lotto markalari, zengin miiteahhit yasam tarzi ve statiisiine istinaden
yerlestirildigi diisiiniilen Audi markas1 filmde bu sekildeki yerlestirilen ve cevaplayicilarin
filmden hatirladiklarini belirttikleri ilk markalara 6rnek olarak verilebilirler.

- Filmin senaryosunun gidisatina uygun olarak yapilmis yerlestirmeler de s6z
konusudur. Filmde yasanilan kaza sonrasinda gidilen “Ozel Clinart Hastanesi’nin”
yerlestirilmesi hikayenin akisin1 bozmadan, iirlin yerlestirmenin dogasina uygun olarak
yapildig1 diisiiniilen bir 6rnektir. Cevaplayicilarin ¢ogunlugu filmde esasen gorsel olarak
yerlestirilen bu markay1 yerlestirme stratejisine uygun olarak gorsel hatirladiklarini
belirtmislerdir.

- Cevaplayicilarin  filmde yerlestirilen markalar1 hatirlama  siralamalari
belirlendikten sonra filmdeki markalarin hatirlanma sikliklar1 belirlenmeye c¢alisilmistir.
Cevaplayicilarin en fazla hatirladiklar1 5 marka sirasiyla Ali Osman Ulusoy, Kebir, Bizim
Bakkal, Cephanelik ve Hekimoglu markalar1 olarak tespit edilmistir. En az hatirladiklar1 5
marka ise sirastyla Shoe1i, TCMB, Three pearl, Google Earth ve Kale Kilit markalar1 olarak
belirlenmistir. ilk bes markanin yerel marka kategorisinde yer aldiklari tespit edilmistir. En
cok hatirlanan ilk bes markayi iiriin yerlestirme stratejileri agisindan degerlendirdigimizde
cevaplayicilarin ¢ogunlugunun bu markalarin yerlestirme stratejilerini dogru hatirladiklari

belirlenmistir. Cevaplayicilarin  yerlestirilen markali irilinleri hatirlayip, bazilarinin
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yerlestirme stratejilerini dogru hatirlayamamis olmalariin sebebinin, dogal yerlestirme
stratejisiyle  filmin hikayesine yedirilmis markalar olmalarindan kaynaklandigi
diistiniilmektedir. En az oranda hatirlanan markalardan Three Pearl markas: hari¢ diger 4
markanin yerel olmayan marka kategorisinde oldugu belirlenmistir. Bu sonuca gore
Trabzon sinema izleyicisinin filme yerlestirilen yerel markalari, yerel olmayan markalara
gore daha fazla hatirladiklar1 séylenebilir. En az hatirlanan Shoei ve TCMB markalarinin
izleyicilerin algida secici olmalarina ve ozel ilgi gerektiren konularda yerlestirilmis
markalar olmalarina istinaden hatirlama oranlarinin diisiik oldugu diisiiniilmektedir. Three
Pearl’iin ise genellikle sehirde misafir olanlara konaklama hizmeti veren bir isletmeye ait
olmasi1 nedeniyle Trabzon’da ikamet eden izleyicilerin ¢ok fazla hatirlamadiklar1 bir marka
oldugu diistiniilmektedir. Ayrica Shoei, TCMB ve Three Pearl markalariyla beraber Kale
Kilit ve Google Earth markalarinin da diisiik oranlarda hatirlanmasinin bir sebebi olarak da
bu markalarin yiiksek hatirlanirligi olan markalara gore filmdeki yerlestirilme sayilarinin
diisiik olmas1 bagka bir ifadeyle tekrarlanma sayilarinin az olmasi gosterilebilir.

- Cevaplayicilardan tanima diizeylerinin tespiti i¢in logolarinin veya isimlerinin
filmde yer aldiginm diisiindiikleri markalar1 isaretleyip hangi iiriin grubunda yer aldiklarini
belirtmelerinin istendigi sorunun yanitlar1 da aragtirma agisindan dikkat c¢ekici olmustur.
Tanima sonuclar1 degerlendirildiginde markalarin en yiiksek tanima oranlar ile ilgili
sonuclarin hatirlama sonuclariyla benzerlik gosterdikleri sdylenebilir. Ancak en c¢ok
hatirlanan markalar ile en ¢ok taninan markalarin degerlendirmesinde ilk bes markanin
siralamasinda farklilik oldugu goriilmektedir. Bu farkliligin sebebinin logolar veya isimler
yardimi ile tanmmast istenen markalardan Ali Osman Ulusoy markasinin adinin ve
logosunun kisa siire 6nce degistirilmis olmasinin, tanimada ilk siraya gecen Bizim Bakkal
markasinin ise gorsel agidan logosunun neredeyse her semtte bulunan bakkallarin
tabelalarinda Trabzon’daki sinema izleyicilerinin karsisina ¢ikan yerel marka olmasindan
kaynaklandig1 diigtiniilmektedir.

- Cephanelik markasmin hem filmdeki diigiin organizasyonunda gorsel olarak hem
de iinlii bir pop sanatcisi tarafindan sozlii olarak yerlestirilmesinin yanisira Hekimoglu
markasinin hem filmdeki futbol takiminin ismi hem de Trabzon’daki metal sanayisinde
ticaret yapan bir isletmenin adi olmas1 ve de Kebir markasinin tereyagi ve peynir gibi siit
tiriinlerinin Trabzon halkinin evinde siirekli olarak tiiketilen iiriinler olduklar1 diisiincesi bu

markalar1 taninma oranlarinin yliksek olmasinin nedenleri olarak diistiniilmektedir.
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- Shoei markasinin cevaplayicilarin giinlilk yasamlarinda ¢ok fazla karsilastiklari
bir marka olmamasi, logosunun da filmde yerlestirildigi kask iizerinde ¢ok dikkat ¢ekici
olmamasi, TCMB’nin filmi izleyen herkes tarafindan degil de daha ¢ok insaat sektori ile
ilgli kisiler tarafindan biliniyor oldugu diisiincesi, Tuha Car Rental ve Three Pearl
markalarinin filmi izleyen Trabzon halkindan daha ziyade sehri ziyarete gelenlere arag
kiralama ve konaklama hizmetleri sunan yerel markalar olmalari, Kale Kilit markasinin ise
yerlestirme stratejisinin filmin hikayesindeki kiz kagirma sahnesindeki dogal ortaminda
cok belirgin olmayan bir sekilde gorsel olarak yerlestirilmis olmasinin, bu markalarin
taninma oranlarinin diisiik olmasmin sebepleri olarak disiiniilmektedir. Ciinkii {iriin
yerlestirmedeki markalarin taninirh@inin; logolardaki dikkat c¢ekici unsurlarla, tiiketicilerin
giinliik yasantilarinda markalarin yogun sekilde yer almasiyla ve dogal ortamindansa
dikkat cekici bir sahnede yerlestirme yapilmasindan etkilendigi bilinmektedir.

- Taninirlik agisindan dikkat cekici oldugunu diisiindiigiimiiz 6nemli bir marka da
Rayban markasidir. Bu markanin kiiresel diizeyde tiiketiciler tarafindan biliniyor ve
kullaniliyor olmasina ragmen filmdeki yerlestirmesinde cevaplayicilar tarafindan
tanimnamamaistir.

- Cevaplayicilarin demografik o6zellikleri ve satinalma davraniglari ile filmde
yerlestirilen markalarin hatirlanmasi taninmasi ve tutumlar arasinda iligski olup olmadigini
belirlemek iizere yapilan korelasyon analizleri sonucunda sik sik DVD araciligiyla film
izleyenlerin film igerisindeki iirlin yerlestirmeleri ayirt edebilme yetisine sahip olduklari
diistintildiiglinden ve markalar1 hatirlama oranlarinin da daha yiiksek oldugu soylenebilir.
Cevaplayicilarin demografik 6zellikleri ve satin alma davranislart ile markalar1 tanimalari
arasinda herhangi bir anlamli iliski bulunmamistir. Demografik 6zellikler ve iirlin
yerlestirmeye yonelik tutumlar ile ilgili korelasyon analizinin sonucuna gore ise
cevaplayicilarin gelir diizeyleri arttik¢a, filmlerin iginde iiriin yerlestirme yapilmasindan
hoslanmadiklar1 sdylenebilir.

- Filmde yerlestirilmis olan ayr1 ayri1 her bir markaya dair olumlu ve olumsuz
tutumlarla ilgili sonuglar incelendiginde cevaplayicilarin tanimalar1 agisinda farklilik
gosteren markali {irtinler Three Pearl, Bizim Bakkal, Ali Osman Ulusoy, Redbull, Kebir,
Samsung olarak tespit edilmistir. Yerel olan Ali Osman Ulusoy, Bizim Bakkal ve Kebir
markalarinin taninirlik oraninin hem olumlu hem olumsuz tutuma sahip olan izleyiciler
icin daha yiiksek oldugu goriilmiistiir. Yerel markalardan olan Three Pearl markasinin ise

hatirlanirhiginin diisiik olmasinin diger markalara gore daha az taniniyor olmasini etkiledigi

184



ve tanmirliginin diisiik olmasinin ise izleyicileri liriinlin yerlestirilmesine karst olumsuz
tutuma yonlendirdigi diisiiniilmektedir. Yerel olmayan ve taninirligi diisiik olan Samsung
ve Redbull markalarinin yerlestirilmesine karsi cevaplayicilarin tutumlarinin ise olumsuz
yonde oldugu goriilmiistiir. Cevaplayicilardan elde edilen bilgiler sonucunda markanin
yerel olup olmadigina bakilmaksizin farkindaligi yiiksek markalara yonelik tiiketici
tutumlarinin da olumsuz oldugu sdylenebilir.

- Cevaplayicilarin filmde {irlin yerlestirmeye yonelik tutumlari agisindan bir
farklilik olup olmadigini belirlemek iizere her bir marka ayr1 ayr1 incelenmistir. Daha sonra
c¢ikan sonugclari1 kontrol etmek {izere yerel ve yerel olmayan markalar siniflandirilip bu iki 2
kategori agisindan farklilik olup olmadigi arastirilmistir. Sonug¢ olarak filmlerde iiriin
yerlestirmeye yonelik olumsuz tutuma sahip olan cevaplayicilarin yerel olmayan markalari
tanimadiklari, yerel markalar acisindan ise herhangi bir anlamli farklilik olmadig:
goriilmistlir. Dolayisiyla hem ayr1 ayri1 hem de yerel ve yerel olmayan markalar
kategorileri altinda toplanarak yapilan analizlerin sonuglarmin biri birini destekledigi
sOylenebilir.

- Yukaridaki sonuglar dogrultusunda Tablo 26’da goriildiigii gibi yapilan testler
sonucu Hi, Hs, Ha, Hs, Hio, H11, Hi3 Ve Hyy hipotezleri kabul edilmis, H,, Hs, H7, Hg, Hg Ve

H1, hipotezleri ise reddedilmistir.

Arastirma sonuglarina gore, yerel markalarin farkindalik diizeyleri yerel olmayan
markalara gore daha yliksek algilanmistir. Arastirmada secilen filmin yerel tema igermesi
ve aragtirmaya katilan kitlenin ilgili yorede bulunuyor olmasi1 bakimindan bu beklenen bir

sonug olarak degerlendirilmistir. Buradan hareketle,

-Yerel markaya sahip olan isletmelerin, yerel temali filmler ve etkinliklerde {irtin ve
marka yerlestirmeye yapacaklart yatirimlarin verimlilik ve etkinliginin yiiksek olacagi
diistiniilmektedir. Ayni sekilde yerel temali filmler, 6zellikle turizm isletmecilerinin ilgili
destinasyon disinda yasayan potansiyel turizm hizmeti tiiketicilerine yonelik tutundurma
ve konumlandirma faaliyetleri i¢in marka farkindaligi olusturmak acisindan etkin ve
verimli olarak kullanilabilecekleri bir medya olabilecektir.

-Bu arastirmanin alan c¢alismasi, filme konu olan Trabzon ilindeki tiiketiciler
iizerine uygulanmistir. Bu nedenle, yalnizca Trabzon ilinde yasayan tliketicilerin yerel ve

yerel olmayan markalara yonelik farkindalik diizeyleri belirlenmistir. Gelecekte bu alanda
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calisacak olan arastirmacilarin filmde yeralan destinasyonun bulundugu alan disindaki
tiikketicileri aragtirma kapsamina dahil etmesi ve karsilastirma yapmasinin yararli olacagi
diisiiniilmektedir. Boylece, sozkonusu bolgede yasayan tiiketiciler ile bu bolge disinda
yasayan tiiketicilerin filme yerlestirilmis yerel ve yerel olmayan marka farkindaliklari
arasinda farklilik olup olmadig1 arastirilabilecektir. Elde edilen sonuglar dogrultusunda,
yerel markalarin ulusallagsmasi baglaminda ulusal izleyici kitlesine ulasabilecek yerel
temali filmlerin yerel markalarin ulusal markalagma siireclerine saglayabilecegi katki

belirlenebilecektir.

Bu calismanin sinema filmlerindeki {iriin yerlestirmeler sayesinde olusturulan
marka farkindalig1 ve iiriin yerlestirmeye yonelik tutumlar iizerine yerli literatiirde yapilan
az sayidaki ¢alismalardan biri olmasi ve yerel ve yerel olmayan markalar agisindan {iriin
yerlestirme konusunu inceleyen ilk ¢alisma olmasi sebebiyle ileride bu konuda calisma

yapacak olan arastirmacilar i¢in asagidaki oneriler gelistirilmistir;

- Bir Karadeniz komedi filmi iizerine kurgulanan sinema filmlerindeki {irlin
yerlestirmeyle ilgili bir ¢caligma sinema izleyicilerinin tercih ettigi diger film tiirleri i¢in de
yapilabilir (macera veya romantik film tiirleri gibi).

- Karadeniz bolgesine ait oldugu diisiiniilen 6zelliklerin yer aldigi bir film yerine
Dogu ve Giineydogu Anadolu bolgelerinden birinde, ya da yine Karadeniz bolgesinde
oldugu gibi yasayis, orf ve adetler agisindan farklilik gosterdigi diisiiniilen Ege ve I¢
Anadolu bolgeleri gibi Tirkiye’nin farkli bolgelerinden herhangi birisinde ¢ekimleri
gerceklestirilmis ve iginde bu bolgelere 6zgli markalarin da yerlestirildigi filmler gelecek
caligmalarda tercih edilebilir.

- Karadeniz bolgesindeki Trabzon Sehrinde bulunan sinema filmi seyircileri
iizerinde yapilan bu ¢alismanin sonuclarinin da karsilastirilabilecegi baska bir sehir veya
bolgedeki hatta farkli bir tilkedeki izleyiciler iizerinden bir ¢aligsma da gelecekte yapilabilir.

- Uriin yerlestirmeyle olusturulmaya calisilan yerlestirilen marka farkindalig: ve
iirlin yerlestirmeye yonelik tutumlarin yani sira tiiketici temelli karar verme siirecinde yer
alan ve markalarin satin alma niyetleriyle iligkili olarak gelistirdikleri, satin alma
davranislart agisindan da farkli kiiltiirlerin ele alindig1 bir ¢caligma yapilabilir. Bir baska
ifadeyle pazarlama iletisiminde iriin yerlestirmeyle verilen mesajlarin bir destinasyondaki

yansimalarini gérmek amaciyla yapilan bu caligmadaki Karadeniz filmlerindeki yerel ve
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yerel olmayan markalarin yerlestirilmesi sonucu elde edilen marka farkindaliginin
hatirlama ve tanima boyutlarinda goriilen farkliliklar, gelecekte yapilmasi planlanan iirtin
yerlestirmenin kiiltiirel farkliliklar acisindan incelenecegi ¢alismalara yol gosterici
olacaktir.

- Uriin yerlestirilen medya olarak ise sinema filmleri yerine cografik, kiiltiirel,
sosyal ve ekonomik farkliliklarin yer aldigr Tv dizileri ve programlari, tiyatro oyunlari,
bilgisayar oyunlar1 vb. de kullanilabilir.

- Uriin yerlestirme ile ilgili ileride yapilabilecek farkli bir calisma da sinema gibi
cagimizin 6nemli sosyallesme ortamlarindan biri olarak kabul edilen sosyal aglar iizerinde

de etkilerinin arastirilmasi konusunda olabilir.
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EKLER

Ek 1. Oflu Hoca’nin Sifresi 2 Filmindeki Uriin Yerlestirme Ornekleri

F =

llac degildir, Recetesiz Satilr
%100 Bitkisel

2- Tvem Markasinin Gorsel Ve Mozagra
Markasinin Hem Isitsel Hem De Gérsel Uriin
Yerlestirme Sahneleri

1-Samsung Markasinin Gérsel Uriin Yerlestirme
Sahnesi

=

3- Peugeot Otomobil Markasinin Gérsel Uriin 4- Ozel Clinart Markasimin Gorsel Uriin
Yerlestirme Sahnesi Yerlestirme Sahnesi

B

5- Google Earth Markasinin Gegtigi Isitsel Uriin Yerlestirme Sahnesi
" g 7 % A o
X ! . _>'.‘ : \ : v : N !

6- Hekimoglu Markasinin Gorsel Ve Isitsel Uriin Yerlestirme Sahneleri




11- Kebir Markasinin Gorsel Uriin Yerlestirme
Sahnesi

12- Lotto Markasinin Gegtigi Gorsel Uriin
Yerlestirme Sahnesi
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Uriin Yerlestirme Sahnesi

13- Zigana Tv Ve Hekimoglu Markalarinin Gorsel

16- Apet rnn Gorsel Uriin Yerlestirm
Sahnesi

el

17- Iphone Markasinin Gérsel Uriin Yerlestirme
Sahnesi

18-Three Pearl Markasinin Gérsel Uriin Yerlestirme
Sahnesi

-

19- Tuha Car Rental ve Bizim Bakkal Markalarmimn Gorsel Uriin Yerlestirme Sahneleri

20- Rayban Markasinin Gérsel Uriin Yerlestirme Sahneleri
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21- Cephanelik Markasinin Isitsel Uriin Yerlestirme
Sahnesi (Unlii Sarkic1 Yusuf Giiney’in Yer Aldig
Sahne)

22- Whatsapp Markasinin Gorsel Uriin Yerlestirme
Sahnesi

23- TCMB Markasmin Gorsel Uriin Yérlestirme Sahnesi
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EK 2.

ANKET ORNEGI
Degerli Katilimet,
Film izleme ve filmlerde iiriin yerlestirme uygulamalariyla ilgili hazirlanan bu soru formu bilimsel bir ¢alisma i¢in
kullanilacaktir. Bu nedenle sorular1 dikkatli bir sekilde okuyup cevaplandirmaniz bu arastirmaya sizin katkiniz olacaktir.

Cinsiyetiniz?
[ 1Kadin [ ] Erkek

Liitfen bulundugunuz yas araligini isaretleyiniz?
[113-18 yas araligi [ ] 19-24 yas araligi [ ]25-30 yas aralig1 [ ]31-36 yas araligi [ ] 37-42 yas aralig

[ 143-48 yas aralig1 [ ]49- 54 yas aralig1 [ ]55-60 yas araligi [ ]61- 66 yas araligi [ 167 yas ve {izeri

Liitfen egitim durumunuzu isaretleyiniz?
[11lkogretim [ JOrtaokul [ ] Lise [ ] Universite [ ] Lisansiistii

Liitfen aylik ortalama gelir araligimzi igaretleyiniz? (TL olarak)
[11300 TL’den az [ ] 1300 TL —2300 TL aras1 [ ] 2301 TL — 3300 TL aras1

[13301 TL — 4300 TL aras1 [ 14301 TL ve {izeri

Mesleginiz?
[ 1 Serbest Calistyorum. [ ] Ozel Sektérde Calistyorum. [ ]JKamu Sektoriinde Calistyorum.

[ ] Ogrenciyim. [ ] Caligmiyorum.

1. Sinemaya gitme sikliginiz nedir?
[ 1 Haftada bir kez [ ] Haftada birkag kez [ JAyda birkag kez [ JAyda bir kez [ Y1lda birkag kez

2. DVD, VCD, INTERNET veya UYDU KANALLARI aracihigi ile film izleme sikligmiz nedir?
[ Haftada bir kez [ JHaftada birkag kez [ JAyda bir kez [ JAyda birkag kez [ ]Y1lda birkag kez [ JHi¢ izlemem

3. DVD, VCD, INTERNET veya UYDU KANALLARI aracilif1 ile film izlemek icin aylik ortalama ne kadar harcama
yaptyorsunuz?

[]15TL’den az [ ] 15TL — 65TL aras1 [ ] 66TL — 115TL aras1 [ ] 116 TL-165TL arast

[1166TL —215TL aras1 [ ] 216 TL — 265TL arasi [ ]315TL ve iizeri [ ] Hi¢ Harcama Yapmam

4. Film se¢iminde neyi/ neleri dikkate alirsiniz? (1:Cok az 6nemli, 10:¢ok fazla 6nemli olmak iizere isaretleyiniz)

COK COK

. AZ . MFAZLAA

ONEMLI ONEMLI
[ ]Filmin yapildig: iilkeye dikkat ederim.(Amerikan, Fransiz, Tiirk gibi)......... 1 2 3 4 5 6 7 8 9 10
[ ] Filmin yonetmenine dikkat ederim. .........cccccovviiiieininiiiiiiiiiiiieiinininene. 12 3 4 5 6 7 8 9 10
[ ] Filmde kimin yada kimlerin oynadigina dikkat ederim ..........c.ccccoeennnnee 1 2 3 4 5 6 7 8 9 10
[ ] Filmin tiiriine dikkat ederim (macera, komedi, bilimkurgu gibi)................ 1 2 3 4 5 6 7 8 9 10
[ ] Filmin konusuna dikKKat derim ..ceeeeeeeeereeneenienienssnioncsesescsesssssasonne 1 2 3 4 5 6 7 8 9 10
I 0.3 Y (Liitfen belirtiniz)

5.Asagidaki film tiirlerinden hangisi veya hangileriyle ilgileniyorsunuz?
[ 1Belgesel [ ] Komedi [ ] Macera [ ] Dram [ ] Bilimkurgu [ ] Gerilim
[ 1 Korku [ ] Romantik [ ] Cizgi-Animasyon [ ] Biyografi [ ] Aksiyon [ ] Western [ ]Diger..............

6. Oflu Hoca 'nin Sifresi 2 filminin tiirii sizce asagidakilerden hangisidir?

[ 1 Belgesel [ ] Komedi [ ] Macera [ ] Dram [ ] Bilimkurgu [ ] Gerilim

[ 1 Korku [ ] Romantik [ ] Cizgi-Animasyon [ ] Biyografi [ ] Aksiyon [ ] Western [ ]Diger..............
7. Bu filmi birden ¢ok kez izlemeyi diistiniir miistiniiz? (X)

[1EVET [1HAYIR [ ] BUNDAN ONCE ...... KERE DAHA iZLEDIM.
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8. FILM HAKKINDAKI DUSUNCELERINiZ ® § § E| € | E
~ [«F)
2E| E |m=| 2 |EZ
N = = = 5 | S8

S S M N N2

1-Izledigim bu filmin giizel kurgulandigim diisiiniiyorum.

2-Bu filmi izlemekten zevk aldim.

3-Bu filmin izlemeye deger oldugunu diisiiniiyorum.

4-Bu filmi tekrar izlemek istemem. (R)

5-Bu filmi arkadaglarima izlemeleri i¢in tavsiye ederim.

6- Izledigim bu filmin komik oldugunu diisiiniiyorum.
7-Izledigim bu filmin dramatik (acikl1) oldugunu diisiiniiyorum.
8-Izledigim bu filmin iyi bir film oldugunu diisiiniiyorum.

9. a) Seyrettiginiz filmde herhangi bir ticari {irtin markasi fark ettiniz mi?

[IEVET [ ]JHAYIR

b) CEVABINIZ EVET ise litfen bu film igerisine yerlestirilmis oldugunu fark ettiginiz ticari iirin markalarindan akliniza gelen
ilk 5 markanimn adin1 yaziniz ve bu markalarin nasil farkina vardiginizi isaretleyiniz?

Do [ ISADECE [ ] SADECE ISMINI [ JHEM GORDUM [ JHATIRLAMIYORUM

GORDUM DUYDUM HEM DE ISMINi DUYDUM

o [ ISADECE [ ]SADECE iSMINI [ JHEM GORDUM [ [HATIRLAMIYORUM
GORDUM DUYDUM HEM DE ISMINI DUYDUM

111 EUTRURURRRPOOS [ JSADECE [ ]SADECE iSMINi [ JHEM GORDUM [ JHATIRLAMIYORUM
GORDUM DUYDUM HEM DE iSMINi DUYDUM

IV o [ ISADECE [ ]SADECE ISMINI [ JHEM GORDUM [ JHATIRLAMIYORUM
GORDUM DUYDUM HEM DE iSMINi DUYDUM

Voo, [ ]SADECE [ ]SADECE iSMINi [ ] HEM GORDUM [ JHATIRLAMIYORUM

GORDUM DUYDUM HEM DE iSMINi DUYDUM

gl E
] ) 5 gl € | &
10.Uriin yerlestirme, Yerlestirilen Markalar ve Filmin Cekildigi Destinasyon Hakkindaki | E § N g g g g
diigiinceler = gl E 5 = =) E g

S-1Sinema filmlerinde iiriin yerlestirmelere izin verilmemesi gerektigini diisiiniiyorum.
(R)

S-2 Uriin yerlestirme uygulamalar1 filmlerde yerlestirilmis markal1 iiriinleri satin alma
istegimi olumsuz etkiler. (R)

S-3Uriin yerlestirmelerin, yapimcilara finansal anlamda destek saglayarak filmi daha
kaliteli hale getirdigini diigiiniiyorum.

S-4 Sinema filmlerinde yerlestirilen markalarin izleyicilerin bilingalt1 lizerinde oldukg¢a
etkili oldugunu disiiniiyorum.

S-5Filmlerdeki iiriin yerlestirmelerde begendigim karakterlerin kullandigi markalar1 daha
¢ok hatirlarim.

S-6 Sinema filmlerinde film yapimcilarmin marka adi igeren {iriin yerlestirmelerle
izleyicileri etkilemeye ¢aligmalarini dogru bulmuyorum. (R)

S-7 Yapimcilarin iriin yerlestirme yapildigint filmin basindaki tanitim yazilarinda
(jenerikte) belirtmeleri gerektigini diigiiniiyorum.

S-8 Uriin yerlestirmenin yapilmadig filmlere gitmek igin daha fazla bilet iicreti demeye
razi olurum. (R)

S-9 Yerlestirilen {irliniin filmle baglantisi bagarili ise {irlinii hatirlarim.

S-10 Uriin ve markalarla ilgili bilgi vermenin en iyi yolunun iiriin yerlestirme oldugunu
diisliniiyorum.

S-11 Ahlaki agidan tartigmali olan alkol, sigara ve silah gibi tiriinlerin yerlestirildigi
filmlere yas sinir1 uygulamasinin getirilmesi gerektigini diigiiniilyorum.

S-12 Uriin yerlestirmeler ihtiyacim olan iiriin ve hizmetlerle ilgili problemlerimi ¢6zmeme
yardimci olur.
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S-13 Daha 6nce kullandigim ya da tanidigim bir iirliniin filmde yerlestirilmesi o {iriinii
hatirlamamu etkiler.

S-14 Filmlerdeki iiriin yerlestirme uygulamalarinin geleneksel TV reklamlarina kiyasla
daha etkili oldugunu diigiiniiyorum.

S-15Sinema filmlerinde yapilan marka adi igeren iiriin yerlestirmelerin yasal hiikiimlerle
diizenlenmesi gerektigini diisliniilyorum.

S-16Daha dnce baska bir ortamda fark ettigim bir iirliniin izledigim filmde yerlestirildigini
goriince hatirlarim.

S-17Sinema filmlerine ahlaki agidan tartigmal (sigara, alkol, silah ve cinsel igerikli iiriinler
gibi) iiriinler disindaki iiriinlerin yer almasinda bir sakinca gormiiyorum.

S-18Bir sinema filminde markali iiriinlerin varligi, o filmi daha gergekei hale getir.

S-19Kullandigim markalarin filmdeki {iriin yerlestirmelerde olmasi bu markalar hakkinda
olumlu diistinmemi saglar.

S-20Filmlerde iiriin yerlestirme oldugunu hatirlarim ama yerlestirilen iiriinlerin markalar:
aklima gelmez.

S-21 Filmde yerlestirilmis markali iiriinleri magazalarda ararim.

S-22 Filmlerdeki iiriin yerlestirmeler alternatif markalardan haberdar olmamu saglayarak
satin alma kararima yardimeci olur.

S-23 Filmde yerlestirilen iiriinlerin/markalarin kaliteli oldugunu diigiindiigiim i¢in satin
almak isterim.

S-24 Filmde yerlestirilen markalar giivenilir buluyorum.

S-25 Markalari filmde gérdiikten sonra bu markalar hakkinda arastirma yaparim.

S-26Sinema severler iiriin yerlestirmeye istemeden maruz kaldiklari i¢in bu uygulamalarin
rahatsiz edici oldugunu diisiiniiyorum. (R)

S-27Filmde basarili bir sekilde yerlestirildigini diisiindiigiim {irlinleri arkadaslarima da
tavsiye ederim.

S-28Filmdeki iiriin yerlestirmelerin filmi sikic1 hale getirdigini diisiiniiyorum. (R)

S-29Genellikle iyi bilinen markali iiriinler satin almay: tercih ederim.

S-30Markals iiriinleri logolari, isimleri, sembolleri yada maskotlarindan tanirim.

S-31Bir iiriin kategorisinden satin alma gergeklestirmeyi diisiindiigiimde ilk 6nce tirlin
yerlestirmelerden tanidigim markali iirlini ararim.

S-32Filmde yerlestirilen markalardan tanidiklarimi daha kolay hatirlarim.

S-33Filmde yerlestirilen markali iiriinlerin sadece bolge halki tarafindan tanindigini
diigiiniiyorum. (R)

S-34Filmde yerlestirilen markali {irlinlerin filmi izleyen herkes tarafindan tanindigini
diisiiniiyorum.

S-35Filmi izlemek istememde sadece filmin Trabzon sehrinde ¢ekilmis oldugunu bilmem
etkili olmustur. (R)

S-36Bu film sayesinde izleyenlerde Trabzon sehri ile ilgili olumlu bir imaj olusacagini
diisiiniiyorum.

S-37 Trabzon insanimnin hazircevap bir kigilige sahip oldugunu diisiiniiyorum.

S-38Trabzon sehri tarihi, kiiltiirel ve dogal giizelliklerinin filmin hikayesine olumlu
katkida bulundugunu diigiiniiyorum.

S-39Filmdeki oyuncularin bu yorenin insanlarmin 6zelliklerini iyi bir sekilde yansittigini
diisiiniiyorum.

S-40Bir sinema filminin genis kitlelerce begenilmesinde arka plandaki tarihi, mimari ve
kiiltiirel ¢ekiciligin etkisi oldugunu diisiiniiyorum.

S-41Filmin Trabzon’a turistik amagl gelinmesini etkileyecegini diisiiniiyorum.

S-42Karadeniz Bolgesinde ¢ekilen filmleri her firsatta izlerim.

S-43 Izledigim filmin cekildigi bolgedeki insanlarin yasam tarzina sempati duydum.

S-44 Trabzon sehrinin sosyal, kiiltiirel ve sportif aktivitelerimi kolaylikla
gerceklestirilebildigim bir sehir oldugunu diisiiniiyorum.

S-45 Filmde yerlestirilen markali iiriinlerin izleyiciler tarafindan hatirlanmasinin Trabzon
sehrindeki ticari faaliyetlere katkist oldugunu diisiiniiyorum.
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11. Uriin Yerlestirme, filmlerde markali bir iiriiniin (6rnegin otomobil) ya da iiriine iliskin reklamm (rnegin magaza
tabelasi) yer almasi, televizyon programinda sunucunun markal bir {irlin (6rnegin icecek sisesi) tagimasi gibi yollarla,
“reklam oldugu belirtilmeden yapilan reklamdir” Ornek olarak G.O. R.A filminde kullanilan AVEA ya da YEDIGUN
markalari verilebilir. Bu uygulama ayrica video oyunlari, sarki klipleri, tiyatro oyunlari, kitaplar gibi pek ¢ok diger aragta
da kullanilmaktadir. izlediginiz film iiriin yerlestirme igeriyordu. Asagidaki logo ve marka isimleri igerisinden liitfen
filmde farkina varip tanidiklarinizi isaretleyerek ilgili {iriiniin tiiriinii bos birakilan yerlere yaziniz?

-
& ALPET THREE PEARL | BIZIM
Tra .:;c‘}/{ ")m{'.; Evines i Z.w ‘Illﬁ
() () ()
Uriin tiirii: Uriin tiirii: Uriin tiirii: Uriin tiirii:
K“)H.}krmogludﬁkﬁm ali osman
ulusoy
() () () ()
Uriin tiirii: Uriin tiirii: Uriin tiirii: Uriin tiirii:

)
= ‘Ml.gm
PEUGEOT GENUINE SINCE 1837
() () () ()
Uriin tiirii: Uriin tiirii: Uriin tiirii: Uriin tiirii:

OzeL
@GOJ le CLINART kebir
TURKIFE GUENTO WUSTAHSILER] ERLci INTERNATIONAL HOSPITAL
() () ()
Uriin tiiri: Uriin tiirii: Uriin tiirii: Uriin tiiri:

P 2V.<8 B | €SS

BP th WhatsApp
Festaurant: G Carfe

() () () ()
Uriin tiirii: Uriin tiirii: Uriin tiirii: Uriin tiirii:

: e

G «ZT SHOED

PREMIUM HELMETS

() () ()

Uriin tiirii: Uriin tiiri: Uriin tiiri: Uriin tiirii:
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