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SINEMA FILMLERINDE URUN YERLESTIRME YONTEMLERININ
MARKA BIiLiNiRLiGINE VE MARKA HATIRLANABILIRLiGINE ETKIiSi
Hazirlayan, AYSE PINAR CAKIR
Haziran, 2011

Geleneksel reklam alanlarinin artan maliyetleri, azalan etkisi ve zapping olgusu ile
birlikte, pazarlamacilar hedef kitlelerine mesajlarini iletmek i¢in yeni yaklasimlar
bulma arayis1 i¢inde olmuslardir. Uriin yerlestirme de bu arayislar igerisinde, yeni bir
yaklagim olarak karsimiza ¢ikmaktadir.

Basarili sekilde yapilmis {riin yerlestirme uygulamalarinin, marka bilinirligini
arttirmak, marka imajint pekistirmek ve satig etkinligi acgisindan olumlu sonuglar
verdigi yapilan arastirmalarin ¢ogunda vurgulanmaktadir. Isletmeler agisindan iyi
bir sekilde yapilmis {iriin yerlestirme uygulamalarinin markalar1 agisindan bu olumlu
etkilerini gérmek, isletmelere geleneksel reklam ortamlarinin disinda da nasil bagka
bir etkili yontemle hedef kitlelerine eriseceklerini ve onlart nasil etkileyeceklerini
gostermek bakimindan da biiyiik 6nem tasimaktadir. Geleneksel reklam alanlar ile
kiyaslandiginda, ¢ok daha az bir biit¢eyle, markalarin bu olumlu etkileri gormesi ile
irlin yerlestirmenin; isletmelerin artitk daha siklikla tercih edecegi bir yontem
olacag1 disiiniilmektedir. Bunlarin yani sira, yogun rekabet ortami da dikkate
alindiginda; iriin yerlestirmenin etkinligi iizerine yapilan c¢alismalarin 6nemi de
artmaktadir.

Bu tez caligmasinda, iiriin yerlestirme kavrami ve iriin yerlestirmenin etkinligi
baglaminda; iirlin yerlestirmenin marka bilinirli§i ve marka hatirlanabilirligi
tizerindeki etkileri konusunda bilgiler verilmis olup, bu bilgiler ¢ergevesinde
{iniversite 6grencileri iizerinde deneysel bir calisma yapilmistir. Uriin yerlestirmenin
marka bilinirligine etkisi incelenirken, marka 6ndeligi kavrami da ele alinmistir. Bu
tez calismasi; bu agidan degerlendirildiginde; iirlin yerlestirmenin marka 6ndeligi
tizerindeki etkisini inceleyen ender kantitatif arastirmalardan biri olma niteligini de
tagimaktadir.

Anahtar Kelimeler: Uriin Yerlestirme, Marka Yerlestirme, Marka Ondeligi



ABSTRACT

THE IMPACTS OF PRODUCT PLACEMENT STRATEGIES IN MOVIES
ON BRAND AWARENESS AND BRAND RECALL
Prepared by AYSE PINAR CAKIR
June, 2011

Along with increased costs and diminishing impact of traditional advertising and the
concept of zapping, marketeers are in search for new approaches to deliver messages
to their target profile. Product placement appears as one of these new approaches.

Positive results of a successful product placement, in terms of higher brand
awareness, stronger product image and improved sales performance, are emphasized
in many research conducted. It is important for corporations to see the positive
impacts of successful product placement on brands, in terms of showing them how to
reach their target consumers and make an impression without using traditional
advertising. It is pretended that by seeing these positive impacts on brands with a
relatively lower budgets compared to traditional advertising, product placement will
become a method preferred more frequently by corporations. Besides, considering
market that becomes more and more competitive everyday, the importance of studies
on product placement rises.

In this thesis study, in the context of product placement concept and product
placement effectiveness, information on the impact of product placement on brand
awareness and brand recall is given, and an experimental study on the subject is
conducted among university students. While analyzing impact of product placement
on brands awareness, brand salience is also discussed. Evaluating from this aspect,
this thesis study is one of the remarkable quantitative research studies that elaborates
impact of product placement on brand salience.

Key Words: Product Placement, Brand Placement, Brand Salience
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1. GIRIS

Geleneksel reklam ortamlariin azalan etkisiyle iiriin yerlestirme de markalarin daha
siklikla tercih ettigi bir ydntem olarak hizla gelismektedir.  Ulkemizde de,
15.02.2011 kabul tarihli 6112 Sayili Radyo ve Televizyonlarin Kurulugs ve Yayin
Hizmetleri Hakkinda Kanun’da “Uriin Yerlestirme™ ile ilgili yeni diizenlemelere
gidilmis ve 01 Nisan 2011 tarihinde yiriirliige giren bu kanunla, sinema ve
televizyon i¢in yapilmig filmler, diziler ile spor ve genel eglence programlarinda

{iriin yerlestirme uygulamalarinimn 6nii agilmugtir. '

Teknolojik gelismelere, daha c¢ok rekabet yogun ortamlara, geleneksel reklam
alanlarinin eskisi kadar rahat bir sekilde hedef kitlelerine ulasamamasina da bagh
olarak pazarlamacilar {irlin yerlestirmenin geleneksel reklamciliga bir alternatif
olusturdugunu belirtmektedir. Hizla gelismekte olan iirlin yerlestirme kavrami ve
iirlin yerlestirmenin etkinligi siklikla tartisilan bir arastirma konusu olmustur. Bu
arastirmada {riin yerlestirmenin marka bilinirligine ve marka hatirlanabilirligine
etkisi iizerinde bilgiler verilmis olup, bu bilgiler ¢ercevesinde {iniversite ogrencileri

tizerinde deneysel bir calisma yapilmistir.

Tezin icerigine bakildiginda bu ¢alismanin alt1 boliimden olustugu gériilmektedir. i1k

boliimiinde, aragtirmanin amaci ve kapsami anlatilmaktadir.

Ikinci boliimde, arastirmanin teorik cercevesi kapsaminda, iiriin yerlestirme kavrami

ve bu kavramla iliskili temel konular ayrintili bir sekilde incelenmistir.

Ucgiincii boliim ise, arastirma modeline iliskin teorik altyapiyr kapsamaktadir. Bu
boliimde, iirlin yerlestirme ve marka iliskisi incelenerek, iirlin yerlestirmenin etkinligi

kapsaminda detayli bilgiler verilmeye ¢alisilmistir.

' 6112 Sayili Radyo ve Televizyonlarm Kurulus ve Yaymn Hizmetleri Hakkinda Kanunlar,
www.rtuk.org.tr , [08.04.2011]



Calismanin dordiincii boliimiinde arastirma bilgileri yer almaktadir. Arastirmanin
metedolojisi hakkinda detayl bilgiler verilmis olup, arastirmanin modeli, hipotezleri

ve veri toplama yontemleri agiklanmaya calisilmistir.

Tezin besinci boliimiinde ise arastirmanin amaglarina bagli olarak gelistirilen

hipotezlerin test sonuglarina iligkin bilgilere yer verilmistir.

Aarastirma bulgularinin yorumlart ve Oneriler ise c¢alismanin son boliimiinde

belirtilmistir.



2. ARASTIRMANIN AMACI VE KAPSAMI
2.1. Arastirmanin Amaci ve Hedefleri

Gliniimiizde geleneksel reklam alanlarinin etkisinin eskisi gibi olmadigi en ¢ok
tartisilan konulardan birisidir. Ulastiklar1 kitleleri tanimlama ve etkileme agisindan
giiclerinin azaldig1 belirtilmektedir. Bu tartigmalar en ¢ok, dnemli kitle iletisim
araglarindan televizyon, radyo ve basin iizerinde yogunlagsmaktadir. Ulusal yaym
yapan kanallarin eskisi kadar ¢ok izlenmemesi ve c¢ok kanallilik ile reklam
kusaklarmin tiiketiciler tarafindan zappinglenmesi, diger taraftan geleneksel reklam
ortamlarinin artan maliyetleri de bu tartismalar tetikler niteliktedir.” 1950 yilinda ilk
uzaktan kumanda aletinin icadiyla baslayan zapping olgusu reklamlarin
izlenmemesinde 6nemli rol oynarken, diger taraftan gliniimiizde arttk DVR-Dijital
Video Kaydediciler sayesinde, tiiketiciler reklamlar1 atlayarak, izlemek istedikleri

programlari seyredebilmektedir. *

Bunun yani sira; 1965 yilinda siradan bir tiiketici hayati boyunca izledigi reklamlarin
%34’inii hatirlarken; 1990 yilinda bu oran %8’e¢ inmistir. 2007 yilinda AC
Nielsen’in 1000 tiiketici arasinda telefonla yaptigi bir arastirmada, ortalama bir
kisinin o ana kadar izledigi biitiin reklamlarin yalnizca %2,21’in1 animsayabildigi
belirlenmistir. Bu diisiisteki en belirgin neden; tiiketicilerin etrafinin hizla hareket
eden, siirekli degisen ve kesintisiz olan medya tarafindan sarilmis olmasi ve
orjinallikten yoksun reklamlardir.* Geleneksel reklam ortamlarmm etkileriyle ilgili
yapilan bir arastirmada, kitle iletisim araglarindan yayinlanan reklamlarin satin alma

davranislari iizerinde dogrudan bir etkiye sahip olamadiklari da belirtilmistir. >

Bu sonuglarin tamami pazarlamacilar1 hedef tiiketicilerine mesajlarini iletme yolunda

yeni arayislar icine sokmustur. Uriin yerlestirme de, pazarlamacilarin bu

? {zzet Bozkurt, Biitiinlesik Pazarlama iletisimi, 4.bs., (Istanbul: Mediacat Kitaplari, 2007), 31.

? Richard Laermer, Mark Simmons, Punk Marketing (istanbul: Mediacat Kitaplari, Cev. Yasemin
Fletcher, Ekim 2008), 169-171.

* Martin Lindstrom, Buy.ology (istanbul: Optimist Yayinlari, Cev. Umit Sensoy, 2010), 46,47

> Bozkurt, age, 31.



gereksinimine bir 6l¢iide yanit vermektedir. Uriin yerlestirmenin etkinligi de, {iriin

yerlestirme kavraminin kendisiyle birlikte tartisilan 6nemli konulardan biri olmustur.

Tiirkiye’de iirlin yerlestirmenin etkinligi konusunda aragtirma sayisinin az olmasi ve
yapilan arastirmalarin da biiylik bir boliimiiniin sadece marka hatirlama etkileri
tizerinde yogunlasmasi dikkate alindiginda; bu arastirmada marka hatirlama etkisinin
disinda {iriin yerlestirmenin marka bilinirligine etkisine de deginildiginden, bu

calismanin {iriin yerlestirme literatiirline katki saglayacag: diistiniilmektedir.

Uriin yerlestirmenin en énemli avantajinm, markanin bilinirligini artirmak oldugu
ifade edilmektedir.’ Diger bir taraftan {iriin yerlestirmenin etkinligini 6lgmede en
yaygin olarak kullanilan yontemlerden biri hatirlanma oranlaridir.” Arastirmanin

modeli de bu degiskenler dikkate alinarak hazirlanmastir.

Bu dogrultuda bu arastirma ile iirlin yerlestirmenin marka bilinirligi ve marka

hatirlanabilirligi izerindeki etkisini belirlemek amaclanmaktadir.

2.2. Arastirmanin Plam

Sinema filmlerinde {irlin yerlestirme yontemlerinin marka bilinirligi ve marka
hatirlanabilirligi lizerindeki etkisini belirlemeyi amaglayan bu arastirmada hem

birincil hem de ikincil kaynaklardan yararlanilmistir.

Literatiir taramasi yapildiktan sonra arastirmanin amaglari belirlenmis ve bu amaclar
dogrultusunda tekrardan bir literatiir taramas1 yapilarak konu hakkinda daha detayl
bilgi toplanmigtir.  Sonrasinda ge¢mis yillarda yapilan arastirmalarin 1s18inda

aragtirmanin modeli ve hipotezleri belirlenmistir.

Aragtirmada uygulanacak veri toplama yoOnteminin de tespitinden sonra, bu
calismada kullanilacak filmin se¢imi i¢in taramalara baslanmis ve bunun ig¢in farkl
janrlarda ¢ok sayida film izlenerek, bu filmlerin igerik analizi yapilmistir. Bu
aragtirmada kullanilacak filmin de se¢ciminden sonra bu filmde yer alan markalara

gore soru formunun yapilandirilmasiyla birlikte veri toplama siirecine gegilmistir.

% Duygu Aydin, Nermin Orta, “Sinemanin Reklam Araci Olarak Kullanim: Tiirk Filmlerinde Marka
Yerlestirme Uygulamalarr” fletisim Fakiiltesi Hakemli Dergisi, c. 1, s. 36 (2009): 7.

’ Pola B. Gupta, Kenneth R. Lord, “Product Placement in Movies: The Effect of Prominence and
Mode on Audience Recall”, Journal of Current Issues and Research in Advertising, c.20.s.1.
(1998): 48,49.



Aragtirma hipotezleri dogrultusunda, toplanan veriler iizerinde parametrik ve non-

parametrik testler uygulanmistir.

Arastirmanin son asamasinda ise, hipotez testlerinin sonuglarina iligkin yorumlar

yapilmis ve gelecek arastirmalar i¢in dnerilerde bulunulmustur.

Tablo 1: Arastirma Plam

l. Literatiir taramasi

2. Arastirma amaglarinin belirlenmesi

3. Literatiir taramasi

4. Arastirma modelinin ve kullanilacak yontemlerin belirlenmesi
5. Film taramasi ve filmin se¢imi

6. Soru formunun yapilandirilmasi

7. Verilerin toplanmasi ve analizi

8. Sonuglarin yorumlanmasi

2.3. Arastirmada Kullanilacak Terimlere Iliskin Ac¢iklamalar

Calismada siklikla kullanilacak terimlere iliskin aciklamalarda bulunulmasinda fayda
goriilmiistiir ve bu boliimde bu terimler aciklanmaya calisilmistir.

Film: Gostericide kullanilmak iizere her seyi hazir, tamamlanmamis sinema yapltl.8

Marka Bilinirligi: Tiiketici zihninde markanin ne giicte var oldugunu ve tiiketicinin

farkli kosullar altinda markay1 tanimlama yetenegini ifade eder.’

Yardimsiz Bilinirlik: Tiketicinin {iriin grubu gibi bir ipucu verildiginde, markay1

sdyleyebilme yetenegidir. '°

¥ Tiirk Dil Kurumu, www.tdk.gov.tr, [01.04.2011]

? Kevin Lane Keller, “Conceptualizing, Measuring, and Managing Customer-Based Brand Equity”,
Journal of Marketing, c.57 (Ocak 1993):3.

' Giep Franzen, Reklamin Marka Degerine Etkisi, 1.bs. (Istanbul: Mediacat Kitaplari, Cev. Fevzi
Yalim, 2005),50.



Yardimh Bilinirlik: Tiketicinin marka adi verildiginde, o markayla daha 6nce

karsilasmis oldugunu dogrulama diizeyidir. '

Yardimsiz Hatirlama: Filmi izleyen seyircilerin, markalara iligkin herhangi bir
hatirlatma veya ipucu verilmeksizin, izlemis olduklar1 filmde gosterilen markalari

acik uglu olarak ifade etmeleri."?

Yardimh Hatirlama: Filmi izleyen seyircilerin markalarla ilgili kategori yardimi
verildiginde bu markalar1 hatirlamas1 ya da bir liste verilerek hangi markanin filmde

gectigine karar vermesi."

Gorsel Yerlestirme: Dikkati dogrudan iiriine ¢cekerek, higbir sesli mesaja, iletiye yer
vermeden {iriiniin kendisinin, logosunun, reklaminin veya markay1 tanitict herhangi

. .. v e .4 14
bir gorsel unsurunun ekranda yer almasi, goziikmesidir.

Isitsel Yerlestirme: Uriinii ekranda hig bir sekilde gdstermeden markanin isminin ya

da marka ile ilgili bir mesajin sesli olarak yer almasidir. °

Gorsel — Isitsel Yerlestirme: Hem iiriiniin gosterildigi hem de iiriinle ilgili herhangi
bir isitsel mesajin yerlestirildigi yontemdir. Gorsel ve isitsel yerlestirmelerinin

birlesimi niteligindedir. '°

1
age,50.
'> Sharmista Law, Kathryn A. Braun, “I’ll Have What She’s Having: Gaughing the Impact of Product
Plcaments on Viewers”, Psychology & Marketing , c.17,s.12(Aralik 2000): 1060.
13
age, 1060.
'* Gupta (1998), age, 48-49.
5 age, 49.
' Gupta (1998), age, 49.



3. ARASTIRMANIN TEORIK CERCEVESI
3.1. Uriin Yerlestirme

Glniimiiz dinyasina iligkin kurallar ve farklilasan pazar ortamlarina iliskin
dinamikler, markalarin rekabet yogun faaliyetler yiiriitmelerine ve tiiketicilerin her
gecen giin daha fazla reklam mesajina maruz kalmalarina neden olmaktadir.
Ortalama bir yetiskinin anlamsal diizeyde elli bin civarinda kelime bilmesi, buna
karsilik bir milyondan fazla markanin pazarda mevcut bulunmasi, gercek bir marka
olabilmenin ve tiiketici zihninde hedeflenen konumu elde etmenin zorlugunu gozler

oniine sermektedir. !’

Sinema mecrasi, izleyicileri esir alan ve dikkat diizeyini yiiksek tutan ozellikleri
sebebiyle izleyiciler iizerinde oldukca etkili bir mecra olarak degerlendirilmektedir.
Genis ekranda yer alan gorsel uyaricilara izleyicilerin yiiksek diizeyde dikkat verdigi
sinema filmleri, yiiksek ses kalitesi gibi Ozellikleriyle de yerlestirmesi yapilan
markalar icin izleyici dikkatinin c¢ekilmesi bakimindan O6nemli avantajlar

sunmaktadir.

Sinemanin reklam araci olarak kullanimi temel olarak film 6ncesi reklam gosterimi,
sinema mekaninin reklam ortami olarak kullanilmasi ve sinema filmlerinde iiriin

yerlestirme olarak karsimiza cikmaktadir.'®

3.1.1. Uriin Yerlestirme Kavram

Uriin yerlestirme ile ilgili yapilan ¢alismalarda “Uriin Yerlestirme Kavrami1” degisik
sekillerde tanimlanmistir ve s6z konusu tamimlar bazi noktalarda farklilik

gostermektedir. '

' Emet Giirel, Jale Alem, “Cizgi Dizi Simpsonlar’da Yer Alan Kurgusal Uriin Yerlestirme
Uygulamalarmin Igerik Analizi Yéntemiyle Incelenmesi”, Kilad-Kocaeli Universitesi iletisim
Fakiiltesi Arastirma Dergisi, c.4, s.7 (2006): 143

'8 Aydin, age, 11

¥ Aydin, age, 11



Balasubramanian (1994) {iriin yerlestirmeyi bir mesaj olarak ele almis ve filmlerde
veya televizyon programlarinda dikkati ¢cekmeyecek, goze carpmayacak sekilde
markal1 bir lirlinlin yerlestirilmesi ve izleyicilere segilen iiriin mesajlarinin belli bir

bedel karsihiginda gosterilmesi olarak tanimlamistir. *°

Steortz ise {iriin yerlestirmeyi “Bir sinema filminde, televizyon programinda veya
miizik kliplerinde marka ismi, {iriin ambalaj1 veya diger ticari marka sembollerinin

yer almas1” olarak ifade etmistir. *'

Baker ve Crawford’in (1995) tanimina gdre ise iirlin yerlestirme, reklam verenlerden
alinan ticari bir bedel karsiliginda, ticari iiriin ve hizmetlerin televizyon ve film

yapimlarinda yer almasidir.”

Steortz’un taniminda iiriin yerlestirmeyle ile ilgili olarak ticret, bedel gibi kavramlara
deginilmedigi goriilmektedir. Balasubramanian, Baker ve Crawford’un tanimlarinda
ise, licret temasina deginilirken, iirlin yerlestirme araglar1 bakimindan sadece sinema
ve televizyon programlari ele alinmistir. Bu nedenle Karrh 1998 yilinda yaptigi
calismada iiriin yerlestirmeyi  Odenen bir bedel karsiliginda, markali iiriinlerinin ve
marka tanitict unsurlarinin sesli ve / veya gorsel olarak kitle iletisim araglarina

yerlestirilmesidir” olarak tanimlamistr. >

d’Astous ve Chartier (2000)’e gore {iriin yerlestirme bir iirliniin, marka ya da isletme
admin sinema filmi ya da televizyon programina ticari amaglarla dahil edilmesidir.**
Bu tanimda da goriildiigii lizere ticari amacgtan bahsedilirken, {iriin yerlestirme

araglar1 yine sinema ve televizyon programlartyla sinirlandirilmistir.

Bir bagka tanima gore ise liriin yerlestirme, sinema ve TV filmlerinde kimi zaman

herhangi bir getirisi olmadan, sadece oyuna ve oyuncuya gercek bir kimlik

% Siva K. Balasubramanian, “Beyond Advertising and Publicity: Hybrid Messages and Public Policy
Issues”, Journal of Advertising, c¢.23, s.4(Aralik 1994): 31,

21 James A. Karrh, “Brand Placement: A Review”, Journal of Current Issues and Research in
Advertising, c.20, s.2, (1998): 31-49.

22 Karrh, (1998), age 31-49.

> age 31-49.

** Alain d’Astous and Francis Chartier, “A Study of Factors Affceting Consumer Evaluations and
Memory of Product Placements in Movies”, Journal of Current Issues and Research Advertising,
c.22,5.2 (2000):31.



kazandirma islevi goriirken, kimi zaman da yapimci ve yonetmenin ortak onay1 ile

filmin icine bilingli olarak yapilan bir ¢esit reklam yéntemidir.25

Bazi ¢aligsmalarda iirlin yerlestirme kavrami yerine marka yerlestirme kavraminin da
kullanildigr goriilmektedir. Karrh (1995)’in da belirttigi gibi; yerlestirme yoluyla
konumlanan iirtin degil belirli bir markadir. Bu agidan marka yerlestirme konuyu
daha kapsamli ifade etmektedir. Basrolinde Tom Cruise’un oynadigi 1986 yilinda
cekilen Top Gun filmine yerlestirilen Ray — Ban marka giines gozliikleri sadece
giines gozligii degil Ray — Ban giines gozliikleridir. *° Bunun yani sira Odabas1 ve
Oyman da bu konuyu su sekilde dile getirmektedir. “ Yerlestirilen bir iiriin degil, bir
markadir. Dolayisiyla bir filmde kahve yerine kolali bir igecegin yer almasinda bir

sey fark etmeyebilir ama igecegin Coca Cola ya da Pepsi olmasinda ¢ok sey fark

edebilir.” %’

Mehmet Tigh da bu tartigmalara alternatif olarak markanin da {iriiniin bir pargasi
oldugunu ve bu nedenle “iirlin” sdzciigliniin tercihinin terminoloji agisindan yanlis

bir ifade olmayacag fikrini ileri siirmiistiir. **

Bu arastrmada da literatiirde ¢ogunlukla “{irlin yerlestirme” kavraminin
kullanilmasindan dolay1 “marka yerlestirme” yerine “lriin yerlestirme” tanimi

kullanilmustir.

3.1.2. Uriin Yerlestirme Kavraminin Tarihsel Gelisimi

Uriin yerlestirmenin baslangict ve kokeni arastirildiginda, bunun 1890’11 yillara
kadar dayandigi ve ilk orneklerinin Lever Brothers’in Sunlight marka sabunlarina

iliskin yerlestirmeler oldugu bilinmektedir. 1896 yili Fransiz yapimh “Défilé du

 Ergiin Yolcu, “Bir Halkla iliskiler Yontemi Olarak Uriin Yerlestirme:Halkla iliskiler Sektoriiniin
Uriin Yerlestirme Pratiklerine Bakisi”, istanbul Universitesi iletisim Fakiiltesi Dergisi, Say1 20
(2004): 298.

%6 Karrh, (1998), age 31-49.

" Yavuz Odabasi, Mine Oyman, Pazarlama fletisimi Yénetimi,8.bs.(Istanbul: Mediacat Kitaplari,
2009), 377.

% Mehmet Tigli, Bir Aktér Olarak Markalar:Uriin Yerlestirme (istanbul: Tirkmen Kitabevi,
2004), 25.

* Simon Hudson, David Hudson, “Branded Entartainment: A New Advertising Technique or product
Placement in Disquise”, Journal of Marketing Management; s.22 (2006):490.

9



8e Battalion" ve “Washing Day in Switzerland” adli kisa filmlerde Sunlight marka

sabunlarin yerlestirildigini gérmek miimkiindiir.*

1930’Iu yillardan itibaren, marka sahipleri ve film yapimcilar1 aktif olarak iiriin
yerlestirme sézlesmelerinde is birligi iginde olmuslardir. 1930’lu yillarda, ABD’li bir
otomobil markasi olan Buick’in Warner Brothers ile 10 filmlik sdzlesme yaptig1 ve
hatta Amerikan tiitlin sirketlerinin sinema yildizlarina tiriinlerini desteklemesi, ismini
kullanmas1 yoniinde paralar verdigi bilinmektedir. 1950’lili yillarda televizyonun
hayatimiza girmesiyle, marka sahiplerine {iriin yerlestirme konusunda yeni bir yol
aciga c¢ikmis ve irlin sahipleri televizyon programlarina sponsor olarak, {irtinlerinin
faydalarini tanitma, reklamini yapma imkani yakalamiglardir. “The Colgate Comedy
Hour” ve “Kraft Television Theatre” bu televizyon programlarina ornektir. Bu
yillarda markali tirlinler basit olarak film icin bagislanmakta, kiralanmakta ve hatta
artistik degeri yiikseltmek icin satin alinmaktayken, 1980’li yillardan sonra iiriin
yerlestirmeye stratejik bir tanitim ve duyurum araci olarak bakilmasindan dolay1 film
yapimcilarina &denen {icretler milyon dolarlara ulagmgtir. Uriin  yerlestirme
endistrisinin  gelisimi, bu alanda yakalanan ticari basarilar ile daha da hiz
kazanmistir.”'  Katherine Hepburn ve Humphrey Bogart'n basrollerini paylastigi
1951 tarihli Afrika Kraligesi- African Queen filminde yer alan Gordon's Dry Gin
marka alkollii ickiye ait yerlestirme, ilk donem {iriin yerlestirmelere yonelik bir diger
6rnektir.** Daha once de ifade edildigi gibi 1930’1u yillardan 1980’lere kadar yapilan
tirtin yerlestirmeler isleyiste bir mal miibadelesi, takas niteligindeydi ve buna gore,
iirin sahibi yapim setine sahne donanimi konusunda bedava {iriin saglarken, bir
yandan da iriiniinlin tanitimi yapma sansina sahip olmaktaydi. Ancak, 1980’lerde
tedarik¢i ve film yapimecilar arasinda anlagmalarin diizenleyen {irlin yerlestirme
ajanslarininin kurulmasiyla; bu isleyis de degismistir. Bdylece, markanin yayinda
goriinmesi, filmin yapimimda finansal destek elde edilmesi ve yapima gerceklik

katmak gibi fayda kavramlari da ortaya ¢ikmustir. >

http://www.youtube.com/watch?v=UxkJbC2-EuY,
http://www.youtube.com/watch?v=j4hP2fL8liE&feature=related, [31.01.2011]

3! Metin Argan, Meltem Nurtanis Velioglu, Mehpare Tokay Argan, “Marka Yerlestirme Stratejilerinin
Hatirlama Uzerine Etkisi: ‘GORA’ Filmi Uzerine Arastirma”, Elektronik Sosyal Bilimler Dergisi;
C:6, S:19, (2007): 161.

32 Giirel, age, 9.

33 Hudson, age, 490.
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Steven Spielberg’in gise hasilat rekorlar1 kiran E.T: The Extra Terrestrial adh
filminde; filmin bas kahramani olan uzayl yaratig1 saklandigi1 gardiroptan ¢ikarmak
icin cezbedici nesne olarak Hershey firmasinin ‘Reese’s Pieces’ sekerleri kullanilmig
ve filmin vizyona girmesinden sonra firmanin satiglari li¢ ay i¢inde %66 artmistir ve
daha once teklifi begenmeyen M&M’s firmasi filmde yer almadigi i¢in pismanlik
duymustur. Ustelik Hershey, filmde yer almak icin herhangi bir iicret 6dememis,
karsiliginda E.T figiiriinii reklamlarinda serbestge kullanmigtir.** Uriin yerlestirmenin
gelisiminde son agama da bu sekilde gerceklesmis ve sinema ve televizyonda iiriin
yerlestirme, pazarlamacilar i¢in c¢ok daha Onemli bir unsur haline gelmistir.
Gegtigimiz 10 y1l i¢inde de bu sektorde fark edilir derecede bir biiyiime

gbzlenmistir.”

E.T°deki bu {irlin yerlestirme Hollywood ve ayni zamanda pazarlamacilari da
harekete gecirmis ve sonucunda pazarlama uzmanlar1 da markalarin1 popiler
programlara yerlestirmenin olumlu geri doniislerini almiglardir. Boylece sinema
filmleri, televizyon, radyo yayinlari, popiiler romanlar, miizik cdleri ve videolari,
bilgisayar ve video oyunlari, bloglar, hatta Broadway miizikalleri gibi canli gosteriler
gibi bircok mecrada da markalarin belirgin olarak yerlestirilmesine sik¢a rastlanir

olmustur.*®

Tiirk sinemasinda, uygulanan {irlin yerlestirmelerin tarihi hakkinda resmin kaynak
olmamasiyla birlikte, 1984 yilinda Kartal Tibet’in yonettigi “Sen Dul Saban” isimli
filmde “Omo” deterjan markasinin siklikla izleyicinin karsisina ¢ikmasi, bu durumu
rastlantidan Gteye tasimaktadir.’” Bunun gibi bazi 6rnekler bulunsa da; 1990 yilindan
itibaren Tiirk sinemasinin yasadigi ekonomik sorunlarin yapimecilar1 farkli finansal
kaynaklara yonlendirmesiyle iilkemizde Oncelikle markalarin filmlere sponsorlugu
baslamis ve ardindan da bunu iirlin yerlestirme ¢aligmalar1 takip etmistir. Sponsorluk
faaliyetlerine Efes Pilsen’in 1988 yilinda Reha Erdem’in odiillii filmi “A Ay”, Yusuf

Kurgenli’nin “Céziilmeler,” Irfan Toziim’{in “Kiz Kulesi Asiklar1” filmlerine yapmis

* Tigl, age,34.

3Hudson, age, 490.

36 Siva K. Balasubramanian , James A. Karrh ve Hemant Patwardhan, “Audience Responce to Product
Placements: An integrative Framework and Future Research Agenda”, Journal of Advertising, c. 35,
.3 (2006): 116.

37 “Markalar Hollywood’a Ortak Oldu”, Marketing Tiirkiye Arastirmas,

http://www.marketingturkiye.com/yeni/Arastirma/Arastirma_Detay.aspx?id=36 [30.01.2011]
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oldugu sponsorluklar érnek olarak verilebilir. ** Bunun yani sira, 1998 tarihli Karisik
pizza filminin sponsoru olan Pizza Hut firmasinin film i¢inde, filmin adina da uygun
olarak yerlestirildigi bilinmektedir. Filmin tanitim afislerinde Nokia, Mustang Jeans
ve Efes Pilsen ile adi sik¢a yer almustir. *° Vizontele filminde “Philips”, Barda
filmdeki Efes Pilsen, Kurtlar Vadisi — Irak filmindeki Next&Next Star, Neseli Giinler
filmdeki Twigy, Gora filmindeki Avea, J&B, Yedigiin, Marlboro, Ayta¢, Yahsi Bati
filminde Cola Turka yerlestirmeleri, lilkemizdeki iirlin yerlestirme Orneklerinden

bazilaridir.

3.1.3. Uriin Yerlestirmede Kullamlan Araclar

Televizyon ve sinema filmleri iiriin yerlestirmenin en yaygin kullanildig: araglar olsa
da iiriin yerlestirmenin kullanimi sadece bu mecralarda sinirh kalmayip diger eglence

araclarinda da kullanimi artmustir.

Uriin yerlestirme uygulamalarinda siklikla tercih edilen diger araglar su sekilde

siralanabilir.

e Sinema Filmleri

e Televizyon dizileri ve programlari,

e Sarki ve video klipler

¢ Roman ve dykiiler

e Karikatiirler ve animasyonlar

e Video oyunlari

e Tiyatro eserleri
Yukarida da bahsedildigi iizere, sinema filmleri {iriin yerlestirmenin en yaygin olarak
kullanildig1 araglardan birisidir. Sinema filmlerinde iiriin yerlestirme faaliyetleri
sinemanin icadi kadar eskidir.*’ Runaway Bride — Kagak Gelin filminde basrol
oyuncusu Julia Roberts’in Adidas marka spor ayakkabilariyla Fedex kamyonuna
binerek diiglin téreninden kagtig1 sahne, Minority Report filminde Tom Cruise’un
taktigit Bvlgary marka saati, Tom Hanks’in basroliinde oynadigi Cast Away

filmindeki yine Fedex yerlestirmeleri akilda kalan baz1 {irlin yerlestirme

* Eylem Arslan, “2000°li Yillar Oncesi ve Sonrasinda Tiirk Sinemasi'nda Kullanilan Yapim
Kaynaklarinin Degerlendirilmesi”, Selguk Universitesi Sosyal Bilimler Enstitiisii Dergisi, say1 25
(2010): 27,28.

¥ Tigli, age,35.

40 Lindstrom, age, 51.
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faaliyetlerine Ornek olarak gosterilebilinir. En ¢ok seyredilen filmlerden biri olan
Matrix filmindeki Nokia, Ducati, Cadillac markalarin1 yerlestirmeleri de bilinen

orneklerden bazilaridir.

James Bond serisinin 2002 tarihli Die Another Day filminde 123 dakika icerisinde 23

marka sergilenmistir. *!

Gora’daki Yedigiin, Avea, JB yerlestirmeleri, Yahsi Bati filmindeki Cola Turka,
Kurtlar Vadisi Irak filmindeki Next & Next Star iiriin yerlestirme uygulamalar ise,

ulkemizde bilinen 6rneklerden bazilaridir.

Pek c¢ok televizyon dizilerinde ve programlarinda iiriin yerlestirme Orneklerine

rastlamak mumkiindr.

Bir kadin avukatin maceralarinin anlatildigir Ally McBeal adli dizide basrol oyuncusu
Calista Flockhard’in 1995 — 1998 yillar1 arasinda giydigi “Nick & Nora” marka

pijamalarin satiglarinda %35 artig goriilmiistiir.*

Amerika televizyonculugunun American Idol adli yetenek yarisinda, Coca Cola,
Cingular Wireless ve Ford markalarina ait {riin yerlestirmeler siklikla

uygulanmaktadir. *

Asmali Konak dizisinde oyuncularin Siemens marka cep telefonu kullanmasi,
Cocuklar Duymasin, Fatma Giil’iin Su¢u Ne, Adin1 Feriha Koydum dizilerindeki
Coca Cola yerlestirmeleri, Genis Aile dizisindeki Doritos yerlestirmeleri, {iriin
yerlestirme faaliyetlerinin uygulandig1 iilkemizdeki televizyon dizilerinden

bazilaridir.

NTV’de yayinlanan Yiizde Yiiz Futbol Canli Stiidyo programinda da Uludag

Limonata’ya yer verilmistir.

Friedman 1985 ve 1986 yillarinda yaptig1 calismalarda Ikinci Diinya Savasi’ndan bu
yana ¢ok satan kitaplarin bir¢ogunda ve popiiler sarkilarda marka isimlerinin

kullanim sikliginda bir artis oldugunu belirtmistir. **

4 Lindstrom, age, 53.

> Nakeisha Shannell Ferguson, Bling — Bling Brand Placements: Measuring the Effectiveness of
Brand Mentions in Hip-Hop Music, Teksas Unversitesi Yaymlanmis Doktora Tezi, 2008, 17.

* Lindstrom, age, 48.

* James A. Karrh, Kathy Brittain McKee, Carol J. Pardun, “Practitioners’s Evolving Views on
Product Placement Effectiveness”, Journal of Advertising Research (Haziran 2003): 138.
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2005 yilinda, Diinya ¢apinda taninmis fast food yiyecek firmast McDonalds’in hip-
pop sarkicilarindan yazdiklar1 sarki sézlerinde kendi firma ve iirlinlerine yer
vermelerini istedigi ve bu sarkilarin her ¢alimginda sarkicilara 5% verdigi

bilinmektedir.*

Hiphop miizigin tiiketim ve pazar tizerindeki etkilerini arastiran, Agenda Inc. 2005
yilinda yaymlandig1 raporda, sirasiyla Mercedes, Nike, Cadillac, Bentley, Rolls
Royce markalarinin sarkilarda en ¢ok yer alan markalar oldugunu sunmustur.

Sarkilarinda en ¢ok marka ismi gecen sarkicinin ise, 50 Cent oldugu belirtilmistir. 46

Mariah Carey’in “It’s like that” adli sarkisinda Bacardi, Black Eyed Peas adli grubun
“My Humps” adli sarkisinda Dolce & Gabbana, Donna Karan, Fendi markalarinin

ad1 gecmektedir.

Tarkan’in “Dudu” adli sarkisma cekilen klipte Opet Akaryakit istasyonu agik¢a
goriilmektedir.*’ Mustafa Sandal’in Araba sarkisina ait klipte de Tuborg plasiyer
kamyonu Tiirkiye’deki video kliplerde yapilan iiriin yerlestirmeler i¢in ilk akla gelen

orneklerdendir. *®

Edebiyat alaninda ise 6zellikle Stephen King’in roman ve dykiilerine yerlestirdigi

markalar i¢in iiriin yerlestirme sozlesmesi yaptig1 bilinmektedir. **

Orhan Pamuk’un 2002 yilinda yayinlanan “Kar” adli romaninda; sigara kelimesinin
49 kez, “Marlboro” kelimesinin 9 kez gectigi saptanmistir. Bilinen diger ulusal ve
uluslararas1 sigara markalar1 da kitap i¢inde taranmis, ancak Marlboro disinda baska

marka saptanmamustir. >

Stephenie Meyer’in ¢ok satan ve vampir-insan askin1 konu edinen 4 serilik
romaninda, ana karakterlerden Edward Cullen’in Volvo marka arabasindan ve yine
ana karakterlerden Bella Swan’in Chevrolet marka kamyonetinden sikca

bahsedilmektedir.

* Hackley, Chris, Rungpaka Tiwsakul, “Entertainment Marketing and Experiential Consumption,
Journal of Marketing Communications, c.12, s.1 (Mart 2006): 63.

* Yaprak Aras, “Sarkilarda En Cok Hangi Markalar Var”, Milliyet Gazetesi, 12 Ocak 2006.

7 Nilsun Sariyer, “Televizyon Dizilerinde Marka Yerlestirme Stratejileri Uzerine Bir Arastirma”,
Akdeniz iktisadi idari Bilimler Fakiiltesi Dergisi, s:10, (2005): 221.

* Tigli, age, 32.

* age, 31.

0 Celal Karlikaya, Esin Karlikaya, “Nobel Odiilli Yazarmuzin Romaninda Amerikan Sigarasi
Reklami1”, Trakya Universitesi Sosyal Bilimler Dergisi, c10, s2, (Aralik 2008): 85.
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Yine ¢ok satan kitaplardan birisi olan ve sonrasinda da filmi de ¢ekilen “Devil Wears

Prada” adl kitapta da sik¢a iinlii markalara rastlanmaktadir.

Robin Sharma’nin ¢ok satan “Ferrarisi’ni Satan Bilge” adli kitabinda hem kitap
isminde hem de kitabin bazi boliimlerinde Ferrari marka spor arabadan c¢okca

bahsedilmektedir.

Anastasia (1997) filmindeki Chanel parfiim markasi animasyon filminde {iriin
yerlestirme uygulamalarindan ilk akla gelen 6rneklerden birisidir. Garfield’in yar1
animasyon versiyonunda film siiresince Garfield, Pepperidge Farm Goldfish ile

beslenmektedir.’!

Emet Giirel ve Jale Alem 2006 yilinda yapmis olduklar1 ¢aligmada; bugiine kadar
pek cok kisi tarafindan izlenmis “The Simpsons” dizisini ele almis hem kurgusal
hem de gergek iirlin yerlestirmeleri igerik analizi yOntemiyle incelemislerdir.
Crysler, MTV, Westinghouse, Xerox, Gucci ve daha pek ¢ok markanin yer aldigini

belirtmislerdir. >

Ulkemizde de Siitas’in karikatiirlerinin pek ¢ok tiiketicinin ilgisini cektigi

goriilmektedir.

Microsoft’un MSN Oyun sitesindeki yaris oyunlarindan birinde siklikla Dodge maka
araclara yer verildigi bilinmektedir. Oyuncular, oyunun basinda Dodge marka
araglardan birini segerek, diger arabalarla yaris yapmaktadir. > The Sims adli oyunda
da, oyun i¢inde yer alan karakterlerin Mc Dolnalds’ta calistigini gérmek miimkiin

olabilmektedir.

Crazy Taxi adl1 oyunda oynarken, taksiye binen yolcularin Pizza Hut ya da Kentucky
Fried Chicken restorantlarina gitmek istedikleri duymak, Sega’nin otomobil
yariglarina yonelik oyunlarinda Marlboro’nun arka plana yerlestirildigini goérmek

. . . 4
miimkiindiir. °

Uriin yerlestirme faaliyetlerinin uygulandigi diger bir ara¢ da tiyatro ve opera

eserleridir. 1966 yilinda “Sweet Charity” adli oyunda bir sahnede garson miisterisine

I Tigli, age, 33.

>2 Giirel, age, 154.

>3 Mira Lee, Effects of Brand Placement in Advergames on Brand Memory and Brand Attitude “Let
the Game Begin!”, Minnesota Universitesi Yaymlanmis Doktora Tezi, Kasim 2004, 2.

> Katherine Neer, “How Product Placement Works”, http://money.howstuffworks.com/product-
placement.htm [13.04.2011]
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“Bir duble Scotch daha ister misiniz ?” diye sormakta ve bdylece Scotch marka
viskinin adi1 bu oyunda yer almaktadir. Yine ayni oyunun yeni bir uyarlamasinda
garson bu defa miisteriye “Gran Centenario ister misiniz?” diye sorarak Gran

Centenario marka tekilanin bu tiyatro oyununda yer almasi saglanmustir. >

3.2. Uriin Yerlestirme Yontemleri

Uriin  yerlestirme  yontemleri  konusunda  farkli  akademisyenler  farkl
siniflandirmalarda  bulunmustur. Bu boliimde literatiirde en c¢ok kullanilan

siiflandirmalar ele alinarak agiklanmaya calisilmistir.

Litetatiirde yaygin olarak kullanilan siniflandirmalardan biris Gupta ve Lord’un
yapmis oldugu smiflandirmadir. Gupta ve Lord 1998 yilinda yaptiklar1 ¢alismaya
gbre iiriin yerlestirmenin Gorsel, Isitsel ve Gorsel — Isitsel olmak 3 farkli sekli

bulunmaktadir.

o Gorsel Yerlestirme: Dikkati dogrudan iiriine ¢ekerek, higbir sesli mesaja,
iletiye yer vermeden iirlinlin kendisinin, logosunun, reklaminin veya markay1
tanitict herhangi bir gorsel unsurunun ekranda yer almasi, gozikmesidir. >

2007 yili yapimlhi “I am Legend” filminde basrol oyuncu Will Smith’in bos

sehirde arabasiyla gezdigi sahnede Sbarro pizza zincirinin ditkkani ve Sbarro

tabelast goziikkmektedir. Bu yerlestirme gorsel bir yerlestirme olarak

karsimiza ¢ikmaktadir.

e Isitsel Yerlestirme: Uriinii ekranda hi¢ bir sekilde gostermeden markanin
isminin ya da marka ile ilgili bir mesajin sesli olarak yer almasidir. °’Clint
Eastwood’un Oscar odiillii Mystic River adli filminde Tim Robbins’in
oynadigr karekterin sorguya baslamadan oOnce Kevin Bacon’dan Sprite

istemesi isitsel yerlestirmelere verilebilecek 6rneklerden birisidir. *®
e Gorsel — Isitsel Yerlestirme: ilk iki yerlestirme tiiriiniin birlesimi
niteligindedir. Hem {irlinlin gosterildigi hem de trlinle ilgili herhangi bir

isitsel mesajin yerlestirildigi yontemdir. 1992 tarihli Wayne’s World adh

> Stuart Elliot, “On Broadway, Ads Now Get to Play Cameo Roles”, 22 Nisan 2005, NY Times,
http://www.nytimes.com/2005/04/22/business/media/22adco.html, [01.02.2011]

>% Gupta (1998), age, 48-49.

T age, 49.

* Tigli, age, 56.
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filmde ana karakter Pepsi kutusunu almadan hemen once markanin iinli
sloganlarindan “Yeni neslin se¢imi” ifadesine de sdylemesini bu sekilde bir

yonteme Ornek olarak sunmak miimkiindiir.

Gupta ve Lord’un seyircilerin etiksel olarak onayima gore de gizli yerlestirme

ve agik yerlestirme olmak iizere iki simifta da topladig1 bilinmektedir. >

Cristel A. Russel’in (1998) smiflandirmasina gore ise, lriin yerlestirme Gorsel

Yerlestirme, S6zel Yerlestirme ve Olay Dizisi Seklinde Yerlestirme olmak {izere ii¢

farkli bicimde gerceklesmektedir.

Gorsel Yerlestirme: Ekranda markalarin goériinmesidir. Gupta ve Lord’un

gorsel yerlestirme siniflandirmasiyla ayni anlamdadir.

Sozel Yerlestirme: Markanin adinin karsilikli  diyaloglar igerisinde
geemesidir. Markanin anilma sayisi, adina yapilan vurgu, ses tonu,
konusmadaki yeri, ayn1 andan konusan diger karakter gibi degiskenlere gore

farkli dereceleri bulunmaktadir.

Olay Dizisi Seklinde Yerlestirme: Uriin hikayenin bir pargas: roliindedir.
Bu tipte yerlestirmelerde {iriin senaryoya uygun bir sekilde yerlestirilmistir ve
iiriiniin senaryo igindeki rolii ¢ok belirgindir. Markanin senaryo igindeki
roliiniin  belirginligine goére dereceleri mevcuttur. Diisiik katilimli
yerlestirmelerde marka senaryoya onemli bigimde dahil olmazken, yiiksek
katilimli yerlestirmelerde marka senaryonun onemli bir 6gesi niteligindedir.
% En 6zgiin, akilda kalic1 ve etkili yerlestirme yontemidir. ® James Bond
serilerinde kullanilan o6nce Aston Martin sonra da BMW Z3 marka
otomobiller olay dizisi seklindeki yerlestirmelere verilebilecek basaril
orneklerdir. ® Bunun yani sira, Italian Job adli filminde Mini Cooper marka
otomobiller, What Women Want” filminde Kkarakterlerin reklamlarim
hazirladig1 Nike markalar1 da senaryo igerisinde énemli bir role sahip olup,

bu tip yerlestirmelerden akilda kalici olanlardan birisidir.

> Gupta (1998), age, 48-49.

%Cristel A. Russel, “Toward A Framework of Product Placement: Theoretical Propositions”,
Advances in Consumer Research, c¢.25 (1998): 357.

' T1gl1, age, 56.

52 Gupta (1998), age, 49.
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D’astous ve Seguin (1999) tarafindan {iriin yerlestirme, ortiilii — gizli {iriin

yerlestirme, biitlinlestirilmis ag¢ik {irlin yerlestirme ve biitiinlestirilmemis iiriin

yerlestirme olmak iizere ii¢ farkli grupta siiflandirilmigtir.

Ortiilii (Gizli) Uriin Yerlestirme: Bu yerlestirme tipinde, marka ya da iriin
acikca vurgulanmamaktadir.  Marka bu yerlestirmede pasif bir rol
oynamaktadir.”> Cocuklar Duymasin ve Avrupa Yakasi gibi dizilerde

oyuncularin “Lacoste” marka kiyafetler giymesi bu yonteme drnektir.

Biitiinlestirilmis Acik Uriin Yerlestirme: Marka ve firma isminin acikca
vurgulandig1 yerlestirme yontemidir. Bu yontemde marka aktif bir rol
oynamaktadir. Herkesin aciktig1 bir sahnede Pizza Hut’tan pizza siparislerinin

gelmesi bu tiirde yerlestirmelere 6rnek olarak verilebilmektedir.

Biitiinlestirilmemis A¢ik Uriin Yerlestirme: Biitiinlestirilmis acik iiriin
yerlestirmede oldugu gibi marka ve firma isminin agik¢a vurgulandigi
yerlestirme yontemidir. Ancak burada marka ve sahne arasinda bir bag

bulunmamaktadir. *°

Shapiro ise (1993) iirlin yerlestirmeyi, agik¢a gdsterme, Kullanim Yonlii Gosterim,

Sozli Atif, Sozlii Atif ve Kullanim olmak tizere dort farkli grupta siniflandirmigtir.

Acik¢a Gosterim: Uriiniin kendisinin ve marka isminin acik¢a gosterildigi

yerlestirme yontemidir.

Kullamm Yénlii Gésterim: Uriinii, film icinde oyuncular tarafindan
kullanilirken gdsteren yerlestirme yontemidir. Oyuncunun bir Coca Cola

sisesiden kola igmesi bu tip yerlestirmeler i¢in drnektir.

Sozlii Atif: Oyuncunun repliginde, iiriin ya da markayla ilgili sozli atifta
bulunuldugu yéntemdir. Bir oyuncunun “Keske ona gosterecek bir Jaguar’im
olsayd1” repligi Sozlii Atif yontemiyle yapilan yerlestirme yontemlerine bir

ornek olarak verilebilmektedir.

% d’Astous A, Natalie Seguin, “Consumer Reactions to Product Placement Strategies in Television
Sponsorship”, European Journal of Marketing, c.33,(1999): §96-910

 Sariyer, age, 222.

85 q’ Astous, age, 896-910
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e Sozlii Atif ve Kullamm: Hem {iriiniin oyuncu tarafindan kullanildigi hem de
repliginde iriin ve markadan bahsedildigi yerlestirme yontemidir. Oyuncunun
bir yandan M&M sekerlemeleri yerken bir yandan M&M sekerlemelerini ¢ok

sevdigini belirtmesi bu tipte yerlestirmelere 6rnek olarak belirtilmektedir.

Johnstone ve Dodd’a (2000) gore ise lriin yerlestirme Yaratici Yerlestirme ve

Yaratict Olmayan Yerlestirme olmak tizere iki farkli bicimde siniflanmaktadir.

e Yaratia Yerlestirme: Markanin, {iriiniin dogal ortaminin daha az kullanilip,
daha yapay ortamlardan yararlanilarak yapilan yerlestirmedir. Markanin
bilboard reklamlarinda goriinmesi bu tip yerlestirmelere ornek teskil

etmektedir.

e Yaratict Olmayan Yerlestirme: Uriin dogal ortammda kullanarak yapilan
yerlestirmelerdir. Mutfak masasinda durun Pepsi sigesi yaratici olmayan {iriin

yerlestirmeler i¢in bir 6rnek olarak verilebilir.”’

3.3. Uriin Yerlestirmenin Avantaj ve Dezavantajlar

Uriin yerlestirmenin uygulamalarinin pazarlama uygulayicilar1 bakimindan pek ¢ok

avantaj1 bulunmaktadir.

Tiiketiciler reklam mesajlarinin kendilerine ulagsmasini engellemek adina iglerinde
zapping olgusunun de bulundugu gesitli yontemler gelistirmislerdir.”® Uzaktan
kumadanin icadi, ¢ok kanallilik izleyicilerinin televizyon izlerken gdordiikleri
reklamlari izlemeden atlamasini saglamaktadir. Bunun yani sira, TIVO, DVR-Djjital
video kaydediciler gibi teknolojik gelismeler sayesinde izleyiciler artik ¢ok ¢ok daha
az reklam izlemektedir.*” Willord Consulting tarafindan yapilan bir analize gore,
1995 yilinda bir televizyon reklaminin, 18-49 yas aras1 kadinlarin %80’ nine ulagmasi
icin sadece li¢ kere yayinlanmasi yeterken, bes yil sonra ayn1 gruba ulagmak i¢in o

reklamin 97 kez gosterilmesi gerektigi bulunmustur.”” Ancak iiriin yerlestirme

5 4> Astous, age, 896-910.

7 Emma Johnstone, Christopher A.Dodd, “Placements as Mediators of Brand Salience within a UK
Cinema Audience”, Journal of Marketing Communications, s.6,(2000): 143.

8 Candan Celik, Ebru Ulusoy, Gézde Oymen, Ozlem Giindiiz, Ulviye Ebru Nurluoglu, “Marka
Yerlestirmeye ve Kullanimina Bir Ornek: Asmali Konak”, letisim Fakiiltesi Dergisi, c21, 387.

% Learmer, age, 169-175.

0 age, 20.
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araciligtyla reklam mesaj1 iletiliyorsa reklam iletisi bu tip engellemelere maruz
kalmaz ve aym1 zamanda reklamlar1 izlemeyen pasif kitle de bu yolla daha aktif hale
gelir.”' Uriin yerlestirme geleneksel reklam alanlarindan en 6nemlisi ve en yaygin
olan televizyon reklamlar1 ile karsilastirildiginda, zaplama problemi bakimindan

televizyon reklamlaria gore bir iistiinliigiiniin oldugu goriilmektedir. "

Bunun yami sira sinemada film izlemenin de televizyona gore istiinliikleri
bulunmaktadir. Sinemadaki ortam, 1siklandirma, seslendirme, hareket kisitlilig1 ve
zaplama imkaninin olmamasi baglamlarinda izleyicinin daha ¢ok dikkatini vermesini
saglamaktadir. Bunun yani sira sinema izleyicisi, televizyon izleyicisine gore film
segmek, film salonuna gitmek, sirada beklemek gibi ekstra ¢abalar ve bilet, ulagim,
park {licreti gibi ekstra masraflarda bulunarak bu aktiviteyi gerceklestirmektedir. Bu

da izleyicinin kendini filmin i¢ine kaptirmasinda 6nemli bir etkiye sahiptir. ™

Ozellikle ¢ok begenilen, basarili bulunan filmler genis izleyici kitleri tarafindan
izlenmektedir. Bu da yapilan {iriin yerlestirme faaliyetinin izleyiciye erigebilme
olasiligin1 ylikseltmektedir. Terminator 2 filmi milyonlarca insan tarafindan
izlenmistir.”* James Cameron’un Avatar adli Oscar 6diillii filminin vizyona girdikten
sonra iki hafta i¢inde 35 milyondan fazla kisi tarafindan izlendigi bilinmektedir.”” Bu
bakimdan filmler markalar icin ¢ok fazla kisiye markalarini gosterebilecekleri bir

pazar ortami yaratmaktadir.

Hedeflenen kitlelere ulagsmasi ile; filmler iiriin reklamlar1 ve pazarlamasi acisindan
oldukca popiiler bir hale gelmislerdir. Gergekte iiriinii pazarlayan kisi ya da orgiitler,

iirtinlerini ne tarz izleyicinin gérecegini tamamiyle bileceklerdir. ’®

Uriin yerlestirmenin bir diger avantaji ise yapilan iiriin yerlestirmelerin taninan
oyuncularla bagdastirilmasidir. Delorme ve Reid’in 1999 yilinda yaptiklari caligmada
yasca geng ve filmde yer alan bir aktor ya da aktriste hayranlik besleyen seyircilerin,

yerlestirilmesi yapilan markay1 aktor veya aktrist ile bagdastirmalarinin ve bu

! Celik, age , 387.

2 &’ Astous, age, 31.

7 age, 31.

™ age, 31.

7 http://wiki.answers.com
% Yolcu, age,298.
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tirlinleri satin almalarinin daha olas1 oldugu sonucu elde edilmistir.”” Benzer sekilde
d’Astous ve Chartier’n yaptig1 (2000) aragtirmada da, tirlinlin ana karakter tarafindan
kullan1ldig1 durumlarda seyircilerin markaya yonelik hafizalarinin daha giiglii oldugu
ve markaya yonelik pozitif degerlendirmelerinin ana karakter tarafindan
kullanilmayan fiiriinlere gore de az da olsa daha yiiksek oldugu goriilmiistiir. '®
Boylece popiiler yildizlarla aliciy1 cezbedilmektedir. Yildizin bir eline bir Coca Cola
digerine bir paket Doritos cips paketi verilirse; izleyici bu filmi ve yildizi bu
iiriinlerle iliskilendirecektir.”” Bunun yan sira sayet tiiketicinin hoslandig1 bir aktor
veya aktris, markayr kullaniyorsa satin alma egilimi daha da artmaktadir. Tom

Cruise’un gosterildigi bir sahnede tiiketicilerin satin alma egilimi %70’lere

citkmustir.®

Uriin  yerlestirmenin ~ diger bir avantaji  iiriiniin ~ 6zel marka olarak
konumlandirilmasina katkida bulunmaktir. Yani, igletmenin belli bir hayat tarzi ve
demografik 6zellikleri olan miisteri grubu olusturmasina yardim eder. “Zenginler
BMW otomobil kullanir” ya da “kahvaltida Corn Flakes yer” gibi benzetmelerle
tiiketici, bu trlinleri almaya 6zendirilir ya da belli sosyal gruba ait olmak isteyen
tilketiciler, kendileri ile 6zdeslestirdikleri oyuncularin kullandiklari {iriinleri satin

almaya yonlendirilirler. *'

Uriin yerlestirme diger reklamlarla psikolojik baglamda kiyaslandiginda, kisilerin
televizyonda dizi, haber veya program seyrederken, bunlarin i¢indeki reklamlara
kars1 gelistirdikleri savunma mekanizmalar reklam kusaginda oldugundan ¢ok daha
az calismaktadir ve bdylece gelen mesajlara daha agiktirlar. Uriin yerlestirme bu

ozellikleriyle nis bir reklam araci olarak degerlendirilmektedir. *

Uriin yerlestirmenin omrii geleneksel reklamlara gére daha uzundur. % Sinemada

oynayan filmlerin DVD, VCD’si ¢ikmakta ya da televizyonlarda yayimlanmaktadir.

" Denise E. Delorme, Leonard N. Reid, “Moviegoers’ Experiences and Interpretations of Brands in
Films Revisited”, Journal of Advertising c.28, s.2 (1999):79,80.

8 4’ Astous, age, 31-39.

" Yolcu, age, 298.

% Sariyer, age, 220

¥ age, 220.

82 Celik, age,388

% Moonhee Yang, Beverly Roskos Ewoldsen, David R. Roskos Ewoldsen, “Product Placement:
Mental Models for Brand Placement”, The Psychology of Entertainment Media, ed. L.J.Shrun,
(London, Lawrence Erlbaum Associates, Publishers, 2004),80.
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Boylece uzun yillar boyunca izlenebilmektedir. E.T. filmindeki Reese’s Pieces

yerlestirmesi halen hatirlanmaktadir. **

Uriin yerlestirmenin maliyeti geleneksel reklamciliktan daha azdir. A.B.D’de yogun
izlenen saatlerde program arasindaki 30 saniyelik reklamin maliyeti 475.000 dolar

iken, bir sezonluk bir iiriin yerlestirmenin maliyeti 200.000 dolardir. ¥

Uriin eger dogru sahnede yerlestirilmisse, yapima gerceklik duygusu kazandirir.
Oyuncunun iirlinii rolii igerisinde kullanimu izleyicide ger¢ekten tiikettigi izlenimini
uyandirmaktadir. Ger¢ek olan markalar yerlestirildiginde izleyicinin filmle
O0zdeslemesi daha kolay olmaktadir. Eski TRT dizilerinde, gazoz ya da siit
siselerinin etiketlerinin kapatilarak gdsterilmesi gerceklik duygusunu ortadan

kaldirmakta ve yabancilagma yaratmaktadir. *°

Bunun yanisira, {iriin yerlestirme bir yandan yapima gerceklik duygusu kazandirirken
diger taraftan, reklamcilikta yasam dilimi demonstrasyon tekniginde oldugu gibi
triinlin nasil kullanildig1 da izleyicilere gosterilebilir. Bir¢ok A.B.D. filminin
kahvalti sahnesinde misir gevreginin dogru hazirlanis big¢imi izleyiciye agikca

gosterilmektedir.®’

Film yapimcilar ise iiriin yerlestirmeyi, film maliyetlerinin yiiksekligi karsisinda
ekonomik bir kaynak olarak gdstermektedir. Bircok marka filmlere, dizilere,
programlara yerlestirmek i¢in c¢aba sarfederken, film yapimcilar1 da bunun i¢in
ddenecek bir bedele olumlu yaklagmaktadirlar. Ozellikle otomobil yapimeilart igin
bunun biiylik bir firsat oldugu kabul edilmektedir. Range Rover 4.0. The Horses
Whisperer filminde, Chrysler Sebring modelini de Speed 2 filminde kullanilmas1 bu
gibi durumlara 6rnek olarak verilmektedir. Film yapimcilari, film biitceleri siirekli
yiikseldiginden, film yapimcilar1 bu tlir yerlestirmeleri memnuniyetle kabul
etmislerdir. Film yapimcilar da, artik bir filme basladiklarinda, {iriin yerlestirmeleri
i¢in bunu firmalara bildirmekte ve bedelini de belirtmektedirler. Walt Disney firmasi
Mr. Destiny filmi i¢in, markanin filmde goriinmesi 20.000 dolar, aktor tarafindan

marka admin kullanilmasi 40.000 Dolar, aktér tarafindan markanin kullanilmasi

¥ Yang, age 81.
8 Law, age, 1060.
% T1gl1, age, 35.
%7 age, 35.
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60.000 Dolar olacak sekilde maliyet tablosu ¢ikarmis ve bunu pazarlamacilara bir

mektup vasitastyla bildirmistir. **

Uriin yerlestirmenin dezavantajlarindan bir boliimii ise negatif yerlestirmeler ve

istenmeyen durumlar ile ilgilidir.

Bazen negatif {iriin yerlestirmeler de reklamverenler ve film yapimcilar arasinda
anlagsmazliklara da sebep olabilmektedir. 1994 yapim yilli “Natural Born Killers —
Katil Doganlar” filminde Coca Cola’nin gercek televizyon reklamlarindan Kutup
Ayili temali reklaminin, katillerin bulundugu bir meyhanede, kanli bir cinayet
sahnesinde gosterilmesi markay1 kaygilandirmistir. Bir bagka olumsuz 6rnek vaka ise
Jerry Maguire filminden, Reebok 6nceden 6demesini yaptigi ve firma i¢in énem
tastyan sahnenin ¢ikarildigr 6grendiginde Tristar yapim firmasini mahkemeye

vermesidir.

Markalar c¢ogu kez negatif yerlestirmelerden markalarini sakinmak igin de
girisimlerde bulunmaktadir. Chivas Regal markal1 viski firmas1 Doleres Calaiborne
(1995) filminde alkolik karakterin kola ile viskiyi karistirdigi sahnede, baska bir

markanin kullanilmasi yéniinde yapimeilari ikna ettigi bilinmektedir. *°

Ben Affleck’in basroliinde oynadigi Pearl Harbor filminde Coca Cola siselerinin
askeri hastanede kan tagimak icin kap olarak kullanilmasi ve hemen birka¢ dakika
sonrasinda ekrana gelen sahnede Pepsi siselerinin i¢ecek sisesi seklinde sergilenmesi,
markalarin {irlin  yerlestirmeleri rakipleri karsisinda stiinliilk saglamak ig¢in
kullanmasina 6rnek olmaktadir. °' 24 adli T.V dizisinde iyi karakterdeki oyuncular
Macintosh kullanirken, vatan haini roliindeki karakterler Dell marka bilgisayarlar

kullanmaktadir. *

Istenmeyen durum ve negatif yerlestirmeler disinda iiriin  yerlestirmenin
dezavantajlarindan birisi ise istenilen her filme, diziye, kitaba vb. araca {iriin

yerlestirmenin yapilamiyor olmasidir. Eski zamanlarda gegen Troy gibi tarihi bir

% Odabasi, age, 380.

% Karrh, (2003), age, 138.
% Karrh, age (1998), 37.
! Learmer, age, 174.

2 T1gl1, age, 42.
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filme ya da Star Wars gibi diinya dis1 uyarliklarda gecen bir bilimkurgu filminde

Coca-Cola veya Mercedes gibi bir marka yerlestirmek pek miimkiin olmamaktadir.”

Uriin yerlestirmenin diger bir dezavataji ise, kiiltiirel farkliliklardan ileri gelmektedir.
Bir¢ok Amerikan filminin diinya ¢apinda dagitimi yapilsa da, bu filmlerdeki iiriin

yerlestirmeler kiiltiirel olarak uyarlanmamistir. **

3.4. Uriin Yerlestirmede Etik Kavram

Uriin yerlestirmenin yillar itibariyle garpici gelisimiyle birlikte, tiiketiciler agisindan
ele alman endiseler de ayni Olciide artmistir. Televizyon reklamlar1 ve (iirlin
yerlestirme arasindaki kavramsal farkliliklar bu endiselerin  gerekgelerini

aydinlatmaktadir. Bu ayrimlari su sekilde agiklamak miimkiindiir.”’

Reklamlarda mesaj verilirken reklam verenin kimligi agikca gosterilmektedir ve bu
sayede izleyici de reklamdaki ticari niteligi rahatlikla ayirt edebilmektedir. Diger
taraftan televizyon reklamlarinda seyircinin kanal degistirerek ya da ilgisini baska bir
yone kaydirarak, reklamdan kaginma gibi bir imkam da bulunmaktadir. Iste {iriin
yerlestirme bu iki noktada televizyon reklamlarinda keskin bir ¢izgiyle ayrilmaktadir.
Ciinkii iiriin yerlestirmede bu miimkiin olmamaktadir. Uriin yerlestirmede, izleyiciler
hicbir zaman mesajin ticari igeriginden emin olamazlar. Bu noktada tiiketici
derneklerinin talebi {iriin yerlestirmenin yasaklanmasi yoniinde degil, izleyicilerin
yerlestirilen markalar konusunda film baslamadan bilgilendirilmesi yéniindedir.”®
Ulkemizde de, 15.02.2011 kabul tarihli kabul 6112 Sayili Radyo ve Televizyonlarin
Kurulus ve Yayin Hizmetleri Hakkinda Kanun’da, izleyiciler programin basinda,
sonunda ve reklam arasi sonrasinda program basladiginda, iiriin yerlestirmenin

varlig1 hakkinda agikea bilgilendirilmelidir denmektedir.”

% Tigl, age,42.

% Stephen J. Gould, Pola B. Gupta ve Sonja Grabner-Krauter, “Product Placement in Movies: A
Cross-Cultural Analysis of Austrian, French and American Consumers’ Attitudes Toward This
Emerging, International Promotional Medium,” Journal of Advertising, c.29, s.4, (2000): s.41-58.

% Pola B. Gupta, Siva K. Balasubramanian ve Michael L. Klassen, “Viewers’ Evaluations of Product
Placements in Movies: Public Policy Issues and Managerial Implications”, Journal of Current Issues
and Research in Advertising, c.22, 5.2 (2000): 44.

% Gupta, (2000), age, 44.

73984 ve 6112 sayili Radyo ve Televizyonlarm Kuurulus ve Yaym Hizmetleri Hakkinda Kanunlari,
www.rtuk.org.tr [08.04.2011]
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Uriin yerlestirmeyi televizyon reklamlarindan ayiran diger bir konu ise belirtildigi
gibi televizyon izleyicinin kanal degistirerek ya da ilgisini baska yone vererek
reklamdan kacinma imkanimnin olmasina ragmen, sinema izleyicisinin bu gibi
reklamdan kaginma imkanlar1 bulunmamaktadir ve deyim yerindeyse, izleyici bu
aktivite esnasinda tutsak gibi olmaktadir. Sinema izleyicisinin filmde yapilan
yerlestirmeleri gérmezden gelmesi gibi bir imkan s6z konusu degildir. Bu durum da

etik kaygilar arttirmaktadir. *®

Spesifik iirtinler (Sigara, alkol ve atesli silahlar) hakkinda duyulan endiseler de {iriin
yerlestirmede kaygi duyulan diger bir konudur. Tiitiin iirtinleri ile ilgili endiseler en

¢ok tartisilan konulardir.

Sigara treticileri iriinlerini filmlere 1920’11 yillardan itibaren yerlestirmektedirler.
Sigara icmeyi 6zendirmek ve satisini arttirmak i¢in kullanilan bu yontem, iirlin
yerlestirmenin ilk basamaklarini olusturmaktadir. Yillar boyunca sigara firmalar
filmlerin igerisine markali ya da markasiz iiriinlerini yerlestirebilmek icin film
sektoriine 6demeler yapmislardir. Philippe Morris Lark sigaralarii James Bond
“Licence to Kill” filmine yerlestirebilmek i¢in 350.000 Dolar 6deme yapmustir.
Brown and Williamson Sylvester Stallone’ye bir filmde kendi sigarasin1 kullanmasi
icin 500.000 Dolar 6demistir. Philippe Morris 20 yas alt1 gengler arasinda popiiler

olan Superman 2’de Marlboro markasinin goriinmesi igin 42.500 Dolar 6demistir. *°

Sinema filmleri vizyonda gosterildikten sonra televizyon kanallarinda da
yayinlanmaktadir ve bu filmlerdeki sigara yerlestirmeleri bu iiriinler i¢in gegerli olan

televizyonlar reklam yasagini delme ¢abalari olarak goriilmektedir. '*°

Sigara ile ilgili sahneler aslinda baz1 mesajlar da igermektedir. Sigara igmek; genclik
heyecani, giizel goriinme, toplumda kabul gérme gibi degerleri kazandiran bir arag
gibi gosterilmektedir. Gergekten yiiksek sosyoekonomik statliye sahip, sigara igen
bireylerin A.B.D. toplumundaki oran1 %19 iken, filmlerde sigara igen karakterler
daha cok zenginler gibi gosterilmektedir. Cok Oscar’li Titanik filminde Jack

karakterini oynayan Leonardo Di Caprio bagimsiz ruhunun geregi, Rose karakterini

% Gupta (2000), age, 44.

% Ergiin Yolcu, “Sinema Filmlerinde Uriin Yerlestirme: Sigarada Gizli Reklam”, iletisim Fakiiltesi
Dergisi, 419.

1% Gupta (2000), age, 44.
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oynayan Kate Winslet ise geleneklere baskaldirisinin geregi sigara i¢iyorlarmis gibi

gosterilmektedir. '

Bunun yam sira sigara bagimlilarinin %90’ min sigara icmeye 18 yasindan Once
baslamis olmasi sigara firmalari icin dikkate deger bir kriterdir. Sigara firmalar ilk
gengliklerinde etkilemeyi basardiklar1 miisterilerini dmiir boyu kazanmis olurlar. Bu
nedenle 20 yas alt1 gencler sigara firmalarinin pazarlama kampanyalari i¢in kritik
hedef kitledir.'® Daha 6nce hic sigara igcmemis gengler ilizerinde Dartmouth
Universitesinin yapmis oldugu bir calismada da, bu genglerin favori aktér ya da
aktristi ii¢ ya da daha fazla yerde (Tiyatro, sinema, video ve televizyonda) sigara
icerken goriilmiigse, bu genclerin sigara ile ilgili olumlu pozitif diisiincelere sahip
olma oranmin, favori aktdr ya da aktristi yayimlara sigara igerken goriinmeyen
genglere oranla 16 kat daha fazla oldugu belirtilmistir.'” Cocuklarin severek izledigi
1979 yapimi kukla filmi “The Muppet Movie” de ii¢c ana karakter de sigara
icmektedir.'™ Unlii ¢izgi film kahramam Red-Kit de uzun yillar boyunca agzindaki
sigarasiyla ekranlarda yerini almistir. Bu 6rnekler bu tartismanin boyutunu gozler

Oniine sermektedir.

3.5. Uriin Yerlestirme ile ilgili Yasal Diizenlemeler

Ulkemizde de, 15.02.2011 kabul tarihli kabul 6112 Sayili Radyo ve Televizyonlarin
Kurulus ve Yaym Hizmetleri Hakkinda Kanun’da once yiiriirliikte olan donemdeki
ayni isimli 3984 sayili kanunda, {iriin yerlestirmeye iligkin bir diizenleme bulunmasa
da, iirlin yerlestirme “Ortiilii reklam” olarak degerlendirilmekte ve uygulama buna
gore yapilmaktaydi. Radyo ve Televizyon Yaymlarinin Esas ve Usulleri Hakkinda

Yonetmelik 4. maddesine ortiilii reklamin tanimi su sekilde yapilmaktadir.

“Yaywinci tarafindan reklam yapma maksadiyla, mallarin, hizmetlerin, ismin, ticari
markanin veya iiretici veya hizmet saglayicimin faaliyetlerinin, para karsiligi veya
benzer sebeplerle, programlarda logo, ticari unvan, tescilli marka, goriintii, sozlii

ifade veya bunlar: ¢cagristirabilecek imalar yoluyla tanitimi”

"V T1511, age, 59.

192 yolcu, age, 421.

"“Tobacco  Movie  Facts, http://www.scenesmoking.org/docs/tobacco_facts revised.pdf,
[05.01.2011]

%% Raja Mishra, Tobacco Persists On Silver Screen; Even Muppets Market to Kids, (1998),
http://www.vistagroupusa.com/timespicayune.htm [05.01.2011]
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3984 sayili kanunun 21. maddesinde de ayrica “Her tiirlii yayinda gizli reklam
yapilmasi yasaktir” ibaresi yer almaktaydi. Ancak 15.02.2011 kabul tarihli 6112
sayili kanunun 13. maddesinde yer alan “Sinema ve televizyon icin yapimus filmler,
diziler ile spor ve genel eglence programlart haricinde, yaywlarda iiriin
yerlestirmeye yonelik uygulamalara yer verilemez. Uriin yerlestirme uygulamalar
ticari iletisimle ilgili diizenlemelere tabidir” 1ifadesi nedeniyle {irlin yerlestirmenin

195 Bu diizenleme de tiiketici agisindan etik kaygilarin artmasina

Ooni acilmustir.
sebebiyet vermistir. Nitekim ilgili kanunun yiiriirliige girmesinde sonra RTUK iin
yaptigr 6112 sayili kanunun 3984 sayili kanundan farkli olarak birtakim yeni
diizenlemeler getirdigi belirtilen agiklamada, ancak ge¢is doneminde bazi yayinlarda,
bilgi eksikliginden kaynaklandigi diisiinlilen sorunlu konularin oldugunun tespit
edildigi bildirilmistir ve {iriin yerlestirme ile ilgili olarak “Uriin yerlestirme yeni bir
kavram olup, yayin kuruluslarinin herhangi bir magduriyete ugramamalar1 acisindan,
konunun ayrintilar1 yonetmelikle diizenleninceye kadar ozenli olmalar1 6nem

b

tasimaktadir.” ifadelerine yer verilmistir.'” Tiiketiciler Dernegi (TUDER) Genel
Baskan1 Engin Basaran da yeni, kanun ile ilgili “Tiiketici reklam kusaklarinin
haricinde bile iiriin tamtimlart ile karsilagsryor. Bu durum nedeniyle ozellikle o
dizileri izleyen ¢ocuk ve gencgler bilingsiz tiiketime yonlendiriliyor” demeciyle

kaygisini dile getirmistir. '’

1 Nisan 2011 itibariyle hayata gegen yeni “lirlin yerlestirme” diizenlemeleri ile
birlikte; marka ismini izledigi programda gormeye pek de alisik olmayan izleyiciler;
aleni bir sekilde markalar1 gérmeye, ismini duymaya bagslamistir. 11-17 Nisan
tarihleri arasinda Nar Ajans verilerine gore bu uygulamanin lider reklam vereni Coca
Cola olmustur ve prime-time’da toplam 20 dakika 17 saniye yer almistir. Coca
Cola’yi ise ikinci sirada Uludag izlemistir. NTV’de yayinlanan Yiizde Yiiz Futbol
Canli Stiidyo programini tercih eden Uludag, prime-time’da toplam 8 dakika 1

. 108
saniye yer almistir.

195 www.rtuk.org.tr (3984 ve 6112 sayili Radyo ve Televizyonlarin Kuurulus ve Yaym Hizmetleri
Hakkinda Kanunlar1) [08.04.2011]

196 «Rtiik’ten Hatirlatma”, www.haberturk.com.tr Yayin tarihi: 18 Mart 2011, [20.03.2011]

77iilal Atagiin, Uriin Yerlestirme Rekabeti Basladi, Marketing Tiirkiye, c.10, s.219, (Mayis
2011):72-73

1% age, 72-73.
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Uriin yerlestirme ile ilgili yapilan yasal diizenlemeler sonrasinda, Kanuni Sultan
Siileyman’a Coca Cola icirilemeyeceginden, donem dizilerinin sayilarinin azalmasi,

durum komedilerinin ise artmasi beklenmektedir. '*°

' Deniz Gedizlioglu, “Televizyonun En Garip Dénemindeyiz”, Mediacat Ayhk Pazarlama iletisim
Dergisi, s.195 (Nisan 2011):47.
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4. ARASTIRMA MODELINE ILISKIN TEORIK ALTYAPI - URUN
YERLESTIRME VE MARKA ILISKiSi

4.1. Bir Pazarlama Stratejisi olarak “Uriin Yerlestirme”

“Pazarlama iletisimi, tutundurma ya da satis ¢abalari, satis tutundurma (promosyon)
kavramlarindan daha genis bir alani kapsayan ve {iriin kavraminin, kurulus kisiliginin
tiikketicilere sunulusunu igceren bir siiregtir. Pazarlama iletisimi kavramu ile {iriiniin
tiikketiciler tarafindan fark edilip tliketicilerin satin alma kararlarini etkileyebilmek
icin pazarlama yoOneticilerinin yerine getirdikleri tiim eylemler anlatilmaya

caligilmaktadir.” '°

Pazarlama iletisiminde hedef kitlelere mesajlar1 ulastirmak i¢in yaratict yaklagimlar
bulma arayigi her zaman séz konusu olmustur. Bu arayisin bir iirlinii de iiriin

yerlestirme olarak karsimiza cikmaktadir.'"!

Ciinkii yillar boyunca, pazarlama
iletisimi  6nemli degisikliklere tanik olmustur. Kitchen ve Schultz’a gore,
dijitallesme, bilgi teknolojisi, fikri miilkiyet ve iletisim sistemleri pazarda
degisiklikleri tetikleyen birbiriyle iliskili dnemli dinamiklerdir. Bu sekilde biiyiik
degisimlerin olmasi nedeniyle, arastirmacilar pazarlama iletisimi stratejilerinde daha
genis bir bakis agis1 ile bakmanin Onemini savunmus ve pazarlamacilara,
tiikketicilerine ulasabilmek icin ellerindeki seceneklerin dogru entegrasyonu ile yola
¢ikmalarini 6nermiglerdir ve bu noktada da pazarlamacilarin markanin iletigimini

desteklemek icin biitiinlesik pazarlama iletisimi yaklasimina acilen ihtiyaclar

oldugunu belirtmislerdir.''?

Teknolojik gelisime paralel olarak gelisim gosteren medya ortamlari, ayn1 zamanda
her gegen giin karmasiklasmaktadir. Ulusal yaymn yapan kanallarin artik eskisi kadar
izlenmemesi; c¢ok kanallilik ile reklam kusaklarinin tiiketiciler tarafindan

zappinglenmesi, diger taraftan medyanin, mesaj iletim siirecinde de son derece pahali

"% Odabas, age, 35.

"1 age 375

"2 Saikat Banerjee, “Marketing Communication Through Brand Placement: A Strategic Roadmap”
Journal of Marketing, c.5, s.2(2009): 6.
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maliyetler ile reklam verenlerin karsisina ¢ikmasi biitlinlesik pazarlama iletisimi

yaklasimin tercih edilme sebepleri olarak gériilmektedir. '

Schultz and Kitchen (2000), 21. Yiizyilin pazarlama ve iletisim ydneticisinin, birden
cok pazar, pazaryeri, miisteri ve kitle iletisim araglarinin var oldugunu kabul etmesi
gerektigini ileri slrmiistiir. Gegmiste, rekabetin giliniimiiz kadar yogun olmamasi
sebebiyle pazarlamacilar, mevcut medya segenekleri araciligiyla hedefledikleri
segmentlerle kolayca iletisim kurabilmislerdir. Ancak, iletisimin bu kesinlik durumu
hizli bir sekilde ortadan kaybolmus ve piyasadaki ¢ok yogun rekabetten dolayi;
tilketiciler, geleneksel medya arayiciligiyla yapilan iletisimi kabul etme ve bu
iletisime tepki vermede geri kalmislardir. Bundan dolayi, pazarlamacilarin
miisterileriyle bag kurdugu mevcut iletisim segeneklerinin cesitliligi, hizli bir
bicimde artmigtir. Var olan alternatifler arasinda, film ve tv programlarinda {iriin
yerlestirme basarili bir iletisim planinin gerekli bir parcast haline gelmistir.
Reklamcilar, iiriin yerlestirme yoluyla tv programlari ve starlar ile iliskilendirme inga
ederek wulusal ve kiiltirel c¢apta marka imajim1 olusturabilecekleri ve

giiglendirebilecekleri yoniinde varsayimda bulunmaktadirlar. '™

Bununla birlikte gegtigimiz son yillarda, televizyon reklamlarinin sayisinin artmas,
reklam maliyetlerindeki yiikselisler ve teknolojik gelismelerle birlikte, tiiketicilerin
ne ve nasil televizyon izleyecekleri konusunda daha ¢ok kontrol sahibi olmuslardir.
Buna bagli olarak da trend degismis ve reklamcilar sponsorluk ve {iriin yerlestirme

faaliyetlerine agirlik vermistir. '

Cogu zaman iiriin yerlestirme, reklam, sponsorluk ve tanitim faaliyetleri gibi

pazarlama iletisimi unsurlari ile iligkilendirilmektedir.

Balasubramanian (1994) iiriin yerlestirmeyi reklam ve tanitim’in bir kombinasyonu,
yani bir tiir “Hybrid Mesaj” olarak ifade etmektedir. Balasubramanian’in tanimina
gore hybrid mesaj, reklam ve tanmitimin kendine ait avantajlarinin bir bilesimidir.
Reklamlar bir bedel karsiliginda gerceklestirilir. Bu da reklam verene reklamda
mesaj icerigi ve formati iizerinde bir kontrol ve gili¢ saglar. Ancak reklamlarda

reklam veren taraf agik¢a ifade edilmek durumundadir. Bu da, reklamda verilen

'3 Bozkurt, age, 31.

"4 Banerjee ,age, 6.b

"5 Cristel Antonia Russel, Michael Belch, “A Managerial Investigation into the Product Placement
Industry”, Journal of Advertising Research, c.45, s.1 (Mart 2005), 73-74
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mesajin siiphe i¢cinde algilanmasina neden olur. Tanitimda ise, bir bedel 6denmedigi
icin reklam verenin mesaj igerigi ve formati {lizerinde bir giicii ve hakimiyeti
bulunmamaktadir. Bu bir dezavantaj olarak algilanirken, reklam verenin kimliginin
reklamda oldugu gibi acik bir sekilde belirtilmemesi nedeniyle mesajin daha
gilivenilir olarak algilanmasi da bir avantaj olarak degerlendirilmektedir. Hybrid
mesaj bu iki tanimin {istiin oldugu noktalarin bir bilesimi niteligindedir. Buna gore
hybrid mesaj belirli bir bedel karsilig1 olarak yapilan, ancak reklam veren, sponsor
firmanin isminin agik¢a ifade edilmedigi mesajlardir. Bu sayede sponsor taraf mesaj
icerigi ve formatinda bir gli¢ ve kontrol saglarken, bir yandan da algilanan mesajin

giivenilir olmasi da saglanmaktadur. '

Tiiketicileri bir iiriinii kullanmak ya da satin almak konusunda etkileyebildigi i¢in bir
markanin gorsel olarak bir film i¢inde sunulmasi, sirketler tarafindan da bir gesit
reklam olarak algilanmaktadir. Uriin yerlestirme sirketlerin uluslar arasi seyirciler
tizerinde marka bilinirligini arttirmak ve {riinleri ile ilgili olumu ¢agrisim gelistirmek
i¢in sirketlerin siklikla tercih ettigi bir yéntem olmustur. Ornek vaka raporlari da, bu
uygulamalar1 satislari tesvik edici bir yontem olarak Onermektedir.''” Birgok
aragtirmada ve makale de drnek olarak kullanilan, kimi akademisyenler tarafindan da
irlin yerlestirmenin gelisiminde doniim noktasi olarak degerlendirilen, 1982 yapiml
E.T filmindeki Reeses Pieces sekerlemelerinin filmin i¢in yerlestirilmesi bu vakalara
ornek olarak gosterilebilinir. Filmin vizyona girmesinden sonra 3 ay i¢in firmanin

satiglart %66 artmistir.

Uriin yerlestirme mantik olarak sponsorluk kavramina da benzemektedir. Ancak
burada firma; sponsorlugun aksine s6z konusu filmi ya da diger bir sanat eserini
finansal agidan destekleyerek ve bunu deklare ederek olumlu imaj elde etmekten
ziyade, Uriiniinii o eser i¢inde sanki o eserin dogal bir pargasi gibi gostererek olumlu
bir imaj uyandirmay1 amaglamaktadir. Uriin yerlestirme de destekleme ikincil bir
mesajdir.  Sponsorlukta firmanin o faaliyetin  gerceklestirilmesine katkida
bulundugunu belirtmesi yeterli olabilir. Nitekim firmalarin sponsorlugunda ¢ekilerek,
bir tek sahnesinde bile iiriin yerlestirilmeyen sinema filmleri de mevcuttur. Boyle

filmlerde firmanin destegi filmin jeneriginde veya kapanisinda belirtilerek verilen

!¢ Balasubramanian (1994), age, 30.
"7 James D. Sargent ve digerleri, “Brand Appearances in contemporary Cinema Films and
Contribution to Global Marketing of Cigarettes”, The Lancet, ¢.357,5.9249(06 Ocak 2001):29.
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destekleme faaliyeti agiklanir. Ancak iiriin yerlestirmede verilen deste8i agiklamak
gereksizdir. Amag, destegi agiklayarak prim yapmaktansa, o iriinlin eser iginde
gosterilmesidir. Bunun karsiliginda filme yapilan maddi katki, kitleye bildirilmese de
olabilir. Sponsorlukta verilen destek agikca ilan edilirken, iirlin yerlestirmede bu

destek ya dolayli olarak ilan edilir ya da hi¢ aciklanmaz. ''®

Yukaridaki agiklamalarda da goriildiigii tizere, markali tirlinlerin iletisim ortamlariyla
biitiinlestirilmesi olarak tanimlanabilen {iriin yerlestirme; pazarlama iletisiminde yeni

ve giincel bir uygulama olarak kabul gérmektedir.'"”

4.2. Uriin Yerlestirmenin Etkinligi

Uriin yerlestirme Orneklerinin sayisinin  ve bir pazarlama stratejisi olarak
poplilerliginin de artmasi {iriin yerlestirmenin etkinligini ve bu etkinligin 6l¢iilme
yontemlerini de daha 6nemli hale getirmistir. Uriin yerlestirmenin giin gectik¢e daha
popiiler bir konu haline gelmesine ragmen, etkinligi konusunda elimizde ¢ok az bir
bilgi bulunmaktadir. Uriin yerlestirmenin etkinliginin &l¢iimiinde ise {iriin
yerlestirmenin tiiketicinin bellegine etkisi ve bu etkinin ispat1 ise en sik karsilasilan

arastirma konulari olarak karsimiza ¢ikmaktadir. '2°

Uriin yerlestirme faaliyetlerinin ¢ogunlukla direkt satis etkisine sahip olduguna
inanilmaz ve genellikle marka bilinirligini arttirmak, marka imajin1 pekistirmek,
iriinlin kullanim1 gostermek vb. ifadelerle daha ¢ok iliskilendirildigi bilinmektedir.
Ancak iiriin yerlestirmenin uygulandig1 bir¢ok iinlii 6rnek vaka {iriin yerlestirmenin

satis iizerinde de etkili oldugunu géstermektedir.'*'

Steven Spielberg’in E.T. The Extra Territorial filmiyle Reeses’s Pieces markasinin

satiglar1 3 ay icinde %66 artrmistir.'*
1970’lerin sonu ile 80’lerin basinda satis rakamlar1 uzun siiredir degismeyen ABD
kokenli giines gozliigii iireticisi Ray-Ban, 1983 yapimi Risky Business - Riskli Is

filminde Tom Cruise ile yeni bir kimlik kazanmis ve filmin tutmasiyla Ray-Ban’in

"8 T15l1, age,25.

"9 Giirel, age, 143

12 Law, age, 1060.

2! Norm Marshall, Dean Ayers, “Product Placement Worth More Than Its Weight”, Brandweek.
c.39, 5.6(9 Subat 1998), 16.

122 Hudson, age, 490
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cirosu %50 yiikselmistir. Ug y1l sonrasinda ¢ekilen basroliinde yine Tom Cruise’un
oynadigt Tony Scott’'un Top Gun filmi, Ray-Ban’in satislarin1 %40 daha
yiikseltmigtir. Bu film ile deri pilot ceketi satislarinin da yiikseldigi ve Hava
Kuvvetleri ve Donanma’ya yazilanlarin sayisininda %500 arttig1 bilinmektedir. Ray-
Ban’imn iiriin yerlestirmedeki basarisi yirmi yil sonra bir kez daha tekrarlanmis ve
2002 yapimi Men in Black 2 — Siyah Giyen Adamlar 2 filminde Will Smith’in siyah

gozliikler takmasindan sonra alt1 ay i¢inde sirketin satiglar1 3 katina ¢ikmuistir. 123

BMW Z3’iin Golden Eye filminde goriinmesiyle A.B.D’de 8000’den fazla siparis

almustir. '**

Narnia Giinliikleri: Aslan, Cadi ve Gardrop film uyarlamasinda cadinin ¢ocuklari
Tiirk lokumuyla kandirmasi, Ingiltere’de lokum satislarmin artmasina neden
olmustur. ingiltere’nin énemli bir market zinciri olan Tesco, filmde tiirk lokumunun
goriinmesinin ardindan, Ingiletere’de lokum satislarmin yiizde 200 arttigim

aciklamustir. '%

44 kalibre Magnum silahin azalan satiglarii 1971 yilinda Dirty Harry- Kirli Harry

filminde yerlestirilmesiyle A.B.D’de ani bir sigrama yapmustir. '*°

Yukaridaki Orneklerden de gorildigi {izere, {iriin yerlestirmenin etkinligi

arastirilmasi gereken 6nemli konulardan birisidir.

4.2.1. Uriin Yerlestirme ve Marka Bilinirligi

Uriin yerlestirme tiiketicinin markadan haberdar olmasiin ilk diizeyidir Markanin
tiketicinin zihninde “hi¢ duyulmayan markalar”, “kesinlikle kabul edilmeyen
markalar”, “es gecilen markalar” listesinde degil, tiikketicinin o kategoride bir iiriine
gereksinim duydugunda “satin almak i¢in géz oniinde bulundurulan markalar grubu”
icerisinde siralayabilecegi markalardan biri olmasi1 gerekir. Ciinkii, bir pazarda o

markadan haberdar olanlarin sayis1 arttik¢a o {irlinlin pazar payinin artmasi olasiligi

12 Lindstrom, age, 52,53.

4 T15l1, age, 34.

125 «Cadi Filmde Tirk Lokumu Verdi, Ingiltere’de  Satiglar Patlad1”, 6 Aralik 2005
http://hurarsiv.hurriyet.com.tr/goster/haber.aspx?id=3604959&tarih=2005-12-06, [04 Nisan 2011]

126 Tigl, age, 36.
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da artacaktir. Pazar payimin yiiksek olmasi da dogal olarak isletmenin karliliginda

etkili olacaktir.'”’

Isletmelerin birgogu piyasaya yeni ¢ikan bir iiriinii desteklemek amaciyla marka
yerlestirmeyi kullanmaktadirlar. Mesela, “Bird Eye Wall”, 6 ila 12 yas arasindaki
cocuklara meyve kapli buzlu sekerini tanitmak amaciyla “Nickleodeon Canli Show”

. . . 128
programina sponsor olmay1 iistlenmistir.

Uriin yerlestirmenin en énemli avantajinm, markanin bilinirli§ini artirmak oldugu
ifade edilmektedir. Uriin yerlestirme, 6zellikle global markalarin marka bilinirligini
artirmak ve uluslararasi izleyicilerin markayla iligkiyi kurmasini saglamak i¢in tercih

ettigi elverisli bir yéntem ve bir biitiinlesik pazarlama parcas: haline gelmistir.'*

Uriin yerlestirmelerin nasil islev gordiigii konusuyla ilgili olarak, tiiketicilerin giinliik
yasamlarindaki tiiketim degerlerini iceren sosyal diinyalar1 ile filmin diinyasini
iliskilendirdikleri ifade edilmektedir. Uriin yerlestirmenin tiiketiciler iizerindeki
etkileriyle ilgili yapilan ilk arastirmalara gore, filmlerde iiriin yerlestirmenin marka
tutumunu degistirmede diisiik diizeyde etkili oldugu belirtilmistir. Ancak son yillarda
yapilan kimi arastirmalarda filmlerdeki iiriin yerlestirmeye maruz kalan izleyicilerin
markalar1 hatirlama etkisiyle ilgili veriler ortaya konulmustur. Bu dogrultuda,
basarili sekilde uygulanmig iirtin yerlestirmelerin marka ¢agristmi s6z konusu

oldugunda, televizyon reklamlarina gore daha etkili oldugunu belirtmektedir.'*°

Marka bilinirligi, tiikketici zihninde markanin ne giigte oldugunu ve tiiketicinin farkl
kosullar altinda markay1 tanimlama yetenegini ifade eder. Marka bilinirligi, markanin
akla gelme olasilig1 ve bunun ne kolaylikta oldugu ile ilgilidir. Marka bilinirligi,

. 131
markay1 tanima ve hatirlama performansini igerir.

Marka bilinirligi 6l¢iim teknikleri, tiiketicinin marka adin1 hatirlama olasilig1 ile bunu

kolayca yapabilme (kendiliginden/destekli) derecesinin 6l¢iimiinde kullanilabilirler.

Yardimsiz Marka Bilinirligi — Markanin Hatirlanmasi; tiiketicinin iiriin grubu gibi bir

iiriin ipucu verildiginde, markay1 sdyleyebilme yetenegidir.

" Sariyer, age, 219
2% age, 220.

12 Aydin, age, 7.
B0 age, 11.

Bl Keller, age,3.
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Ornek: “X kategorisindeki hangi markalar1 tantyorsunuz?
ya da
“Bebeklerin altin1 kuru tutan bildiginiz tiim ¢ocuk bezlerini sayin”

Yardimli Marka Bilinirligi — Marka Tanmnirligr ise; tliketicinin marka adi

verildiginde, o markayla daha 6nce karsilasmis oldugunu dogrulama diizeyidir.
Ornek: “X marka igecegi biliyor musunuz?” '*?

Marka adi disinda herhangi bir ipucu olmadigindan, yardimli marka hatirlamasi ve
markanin taninmas1 genelde aym seylerdir. '** Ancak bir markamin hatirlaniyor
oldugunu soyleyebilmek igin, ait oldugu {liriin smif belirtildiginde, o markanin
tiikketicinin aklina gelmesi gerekmektedir. Bu durum hatirlanan markalara, tiiketici
secim icin Ozel bir caba sarfetmediginde, 6n hafizasindaki birka¢ ismi siraya

dizdiginde, diger markalar iizerinde bir avantaj saglamaktadir. '**

Bunun yani sira, bir kategori adi ipucu olarak verildiginde tiiketicinin zihninde
beliren markalar kiimesi i¢inde bulunmak tiiketicinin marka se¢imi asamasinda o
markaya, diger markalarla kiyaslama ya da fayda ve maliyetine gore tercih yapma

noktalarinda belirgin bir yarar saglamaktadir. '*°

Uriin yerlestirmenin marka bilinirligi iizerindeki etkisini dlgmeye yonelik gegmis

yillarda bir¢ok aragtirma da yapilmustir.

Karrh’in 1994 yilinda iirlin yerlestirme ile ilgili yaptig1 calismada hangi iletigim
araglarinin nasil bir etkiye sahip oldugunu, akla ile gelen {iirliniin hangi iletisim

aractyla gosterildigini arastirmugtr. '

Karrh (1998), iirlin yerlestirmenin izleyicilerin markay1 hatirlamalar1 {izerindeki
etkileriyle 1ilgili gerceklestirdigi bir arastirmada, bir markanin filmin igine

yerlestirildikten sonra hatirlanmast ile yine aym: markanin filmin igine

132 Franzen, age,50.

13 age,50.

3 Cemalettin Aktepe, Mehmet Bas, “Marka Bilgisi Siirecinde Marka Farkindahigi ve Algilanan
Kalite Iliskisi ve GSM Sektoriine Yonelik Bir Analiz”, Gazi Universitesi iktisadi ve idari Bilimler
Fakiiltesi Dergisi,c.10, s.1 (2008):85.

135 Galen Clavio, Patrick M. Craft, Paul M. Pedesrson, “Communicating With Consumers Through
Video Games: An Analysis of Brand Development Within the Video Gaming Segment of Sports
Industry”, International Journal of Sports Marketing & Sponsorship, (Ocak 2009):145.

13¢ Balasubramanian (2006), age, 118.
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yerlestirilmeden hatirlanmasini karsilastirmis ve iiriin yerlestirmenin, tiiketicilerin

markay1 hatirlamalari {izerinde nemli etkileri oldugunu belirtmistir."*’

Johnstone ve Dodd’un 2000 yilinda iiriin yerlestirmenin marka ondeligi tizerindeki
etkisi arastirmak igin yaptiklar1 ¢aligmada, yerlestirilen markalarin akla gelme
seviyesinde pozitif yonde bir artis oldugu sonucuna ulasilmis ve bu artisin da iiriin
kategorisine asinalik, filme gosterilen ilgi, filme karsi olusan begeni duygusu gibi,

ogelere bagli olarak degiskenlik gosterebilecegi ifade edilmistir.'*®

Hong, Wang ve Santos’a gore 2008 yilinda iiriin yerlestirmenin marka ondeligi
tizerindeki etkisi arastirmak igin yaptiklari ¢alismada da Johnstone ve Dodd’un
yaptiklar1 ¢alismada oldugu gibi, yerlestirilen markalarin akla gelme seviyesinde
pozitif yonde bir artis oldugu sonucuna ulagilmistir. Ayni zamanda bu g¢alismada
gorsel baskinligr yiiksek olan iirlin yerlestirmeler icin, o markanin akla gelme

seviyesinin digerlerine gore daha yiiksek siralarda seyrettigi de belirtilmektedir. '

Kimi c¢aligmalarda da gorsel baskinligi, dikkat cekiciligi yiiksek olan {iriin
yerlestirmelerin, gorsel baskinligi daha az olan yerlestirmelere gore hafizada

markayla ilgili daha etkili sonuglar yarattig1 belirtilmektedir.'*

4.2.1.1. Marka Ondeligi Kavram

“Marka Ondeligi” kavrami, reklamlarin marka bilinirligindeki etkinligi konusunda
tartisilmas1 gereken Onemli bir kavramdir. Pek ¢ok yabanci kaynakta “Brand
Salience” olarak ifade edilen bu kavramin, Tiirk¢e’de net bir karsiligi bulunmamakta
ve herhangi bir kategoride akla ilk gelen marka olma egilimi, ilgi diizeyi, oncelik
diizeyi olarak da ifade edilmektedir. Bir kimsenin bir markay1 ne denli ¢cabuk akla

141

getirdiklerinin Ol¢iisii olarak tanimlanmaktadir.™ Bu c¢alismada bu kavram icin

“Marka Ondeligi” gevirisi kullanilmustir.

“Salience” kelimesi dilimize “gdze ¢arpma, dikkati ¢ekme™ olarak c¢evrilmektedir.

Ingilizce sdzliiklerde bu kelimenin anlamu arastirildiginda da; ¢ogu yine belirgin ve

57 Aydin, age, 12.

138 Johnstone, age, 154

9 Soonkwan Hong, Yong Jian Wang, Glberto de los Santos, “The Effective Product
Placement:Finding Appropriate Methods and Context for Higher Brand Salience”, Journal of
Promotion Management, s.14 (2008) 117.

140 Aydin, age,12.

! Tanses Giilsoy, Reklam Terimleri ve Kavramlar1 Sozliigii, 1.bs. (istanbul: Adam Yaynlari,
1999),464.
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carpicl anlamina da gelen “prominent, conspicuous, outstanding” gibi kelimelerle

ifade edildigi goriilmektedir.

Kelimenin kokiiniin ise ziplamak, yiikselmek anlamima gelen Latince “Salire”

fiilinden geldigi bilinmektedir. '*

Salience kelimesinin Tiirk¢e karsiliklar1 bu kelimenin ger¢cek anlamini yansitsa da,
“Marka” kavrami ile birlesince bu tanimlarin “Brand Salience” kavramini tam olarak
karsilamadigini sdyleyebiliriz. Ciinkii Johnstone ve Dodd’un 2000 yilinda yaptiklari
calismaya gore, “brand salience” bir markanin hafizada hatirlanmasi, goze ¢arpmasi,
akla gelme seviyesidir.'” Bu tammda da goriildiigi iizere “Brand Salience”
kavraminda “hatirlanma, akla gelme seviyesi, akla gelme siras1”, marka isminin 6ne

c¢ikist gibi ifadeler 6nemli bir noktaya deginmektedir.

Bu nedenle bu ¢alismada bu kavramin Tiirkge karsilii olarak “Marka Ondeligi”
deyimine yer verilmistir. Genelde iktisadi alanda kullanilan “Ondelik” terimi, bir
yandan da bir varligin 6nde olma durumunu anlatmaktadir. Bu noktada da “brand
salience” tanimindaki “sira” ifadesini de bir dl¢iide karsilar niteliktedir. Bunun yani

sira, “Oonde olmak”™ ayn1 zamanda popiilerlik, carpicilik gibi anlamlar da tagimaktadir.

Marka kavramiyla birlestirildiginde, ise bu tamlamanin “Brand Salience” kavramini
daha agiklayici nitelikte algilandig diisiiniilmektedir. Bu degerlendirmelere bagh

olarak, bu ¢alismada Tiirkge karsilik olarak “Marka Ondeligi” ¢evirisi kullanilmistir.”

Bu béliimde “Marka Ondeligi'nin diger kaynaklardaki anlatimi ve bu kavrama

alternatif olarak degerlendirilebilecek c¢eviri 6rnekleri agiklanmaya calisilmistir.

Hong, Wang ve Santos’a gére (2008), “Brand Salience - Marka Ondeligi”
markalarin akla gelme sirasim1 ifade etmektedir. Tiketicilerin markalarla ilgili ne

diisiindiigii ile degil, hangi markalan diisiindiigi ile ilgilenir.'**

Gordon’a gore (1992), “Brand Salience - Marka Ondeligi” en iyi bi¢imde, bir
tiikketici ile bir marka arasinda mevcut ve tiiketici tarafindan deneyimlendigi haliyle

duygusal mesafe olarak tanimlanmakta Slgiimlenebilecegini ileri siirmektedir. '+

"2 http://oxforddictionaries.com

" Johnstone, age, 145.

" Prof. Dr. ibrahim Kircova ile calisma siiresince yapilan bireysel sdylesiler kaynak olarak
kullanilarak bu ¢eviri ve aciklamalar yapilmistir.

““Hong, age,106.
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Giep Franzen’in 1999 yilinda yazdigi “Reklamin Marka Degerine Etkisi” adl
kitabinin Fevzi Yalim tarafindan yapilan Tiirk¢e cevirisinde “Brand Salience —
Marka Ondeligi” kavrami “Marka Carpicilig1” olarak ifade edilmistir ve su sekilde
aciklanmistir. “Bellegimizin 6n saflarinda yer alan seyler psikolojide “carpici” olarak
nitelenirler. Reklam verenler markalarinin tiiketiciler nezdinde “carpici” olmasini
isterler. Carpicilik, bir markanin bir kisinin belleginde verili zamanda, var olma
sansina sahip olmasi anlamma gelir.'*® Marka carpicilig1 ise, bir markanin igten ya da
distan alinan ipuglariyla akla geldigi siire i¢inde ve bir tiiketicinin markada

deneyimledigi duygusal mesafede olusan toplam zihinsel marka tepkisinin giicii

olarak aciklanmistir. '*

Sutherland (1993) ise, bu kavrami bir markanin bilincimize rastgele bir zamanda
yerlesme olasiligr olarak tarif etmistir. Bu, ayrica bir markay1 diigiinme sikligimiz
olarak da tamimlanmaktadir. Baska bir iafedeyle Brand Salience — Marka Ondeligi,
adin 6ne cikisidir. Markanin bellegimizdeki izleniminin ayrica 6zellikleri ve diger
ipuclariyla baglarinin giiciiyle iliskilidir ve belirli ipuclariyla karsilastigimizda
markanin kendiliginden aklimiza gelecegi ve animsanan ilk markanin o olacagi

olasihigini ifade eder.'*®

Giep Franzen’in kitabinda bu kavram ayrica “markanin 6ne ¢ikmasi” olarak da ifade
edilmektedir. Bu deyim markanin bellekte temsil edilme yogunlugunu anlatmaktadir.

Bir kisinin bir markay1 herhangi bir zamanda diisiinme olasilig1 olarak tanimlanir.

Marka 6ndeligi “Yardimsiz marka bilinirligi” belirlenerek dl¢iiliir. “Akla ilk gelenin
bilinirligi” (TOMA) iiriin gurubunda hangi markanin en ¢ok one ¢iktigin1 gosterir.
TOMA marka adinin, iriin grubundaki diger markalarla karsilastirmali olarak

yardimsiz ve ilk olarak hatirlanmasidur.'*’

“Marka Ondeligi” kavrami c¢ogu zaman akla ilk gelen bilinirliligi ile benzer

ozellikleri gostermektedir ancak burada hatirlamanin sira diizeni de 6l¢iilmektedir.'™

> Franzen, age, 64.
1% age,219.

7 age, 64.

1% age, 64.

149 age, 51

%" Hong, age, 106
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Marka ilk olarak sdylenmemis olsa da onun hatirlanmis marka adlar listesindeki

.. . .. . . . .- 151
yerinin ve/veya markanin animsanma siiresinin belirlenmesi yerinde olabilir.

Bir kategoride bir markanin hatirlanma seviyesi artarken, bu durum rakip bir
markanin hatirlanma seviyesini diisiirebilir ya da yeni bir {iriin hafizaya dahil
olurken, ayni kategoride rakip bir iirlin hafizadan ¢ikabilir. Bir markaya iligskin
bilinirligin, o markaya ait hatirlanma seviyesinde dogrudan etkisi bulunmaktadir.
Reklam metin testlerinde de siklikla tercih edilen diger bir yontem; ilk hatirlanan

marka sorgulamasidir. (TOMA-Top of Mind Awareness)'>

[k hatirlanan marka sorgulamasima iliskin bir sorun, ilk olarak yalmzca tek bir
markanin adlandirilabilmesidir. Ayrica pazar liderlerinin 6nemli oldugu, bunlarin
iilke kiiltiiriine sikica demirlenmis oldugu durumlarda diger markalarin deger
konumlar sistematik bir bicimde diismektedir. Bu nedenle markalarin yardimsiz
olarak sayilma sirasinin kayda alinarak analiz edilmesi daha yerinde olacagi

belirtilmektedir. >

4.2.1.2. Marka Ondeligi ve Satin Alma Davrams1 Arasindaki liski

Televizyon ve film yapimcilart igin {irlin yerlestirme yapimda bir fon kaynagi
olmanin yani sira filmde gergeklik duygusu yaratmak, seyirci ve filmdeki karakterler
arasinda bir bag olusturmak i¢in kullanilmakta olsa da; {iriin yerlestirme i¢in 6deme
yapan sirketlerin asil amaci, izleyicilerin yerlestirilmede kullanilan {iriine iliskin
bilinirliligi arttirmak ve buna bagli olarak da satis yapmaktir."”* Bu nedenle iiriin
yerlestirmenin satin alma davraniglarini da etkilemesi beklenmektedir. Ancak bu tip

caligmalarda dogrudan satin alma davranisini 6l¢gmek pek miimkiin olmamaktadir.

Marka adinin tiiketicinin bellegindeki varligi da, marka tercihi yaratabilecek
cagrisimlarinin  bununla bag olusturmasina olanak saglar. Bu nedenle, marka

bilinirligi, tliketici satin alma siirecinde onemli bir rol oynamaktadir. Tiiketici

! Franzen, age, 51.

132 Johnstone, age, 145

'53 Franzen, age, 99

3% Loren Breen ve digerleri; The Wittenberg University Department of Communication
Yearbook (2007), 101.
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bellegine kazinmis markalarin satin alma siirecinde tiiketici tarafindan daha yogun

olarak tercih edildigi yapilan arastirmalarla da kamtlanmistir.'>

Yardimsiz bilinirlik, bir markanin tiiketicilerin zihinlerindeki ve davranislarindaki
mevcudiyetinin bir ifadesidir, bu markalar, insanlarin ge¢cmiste bir kez almis
olduklar1 ya da pek cok arastirmanin da gosterdigi gibi gelecekte tekrar satin
alacaklart markalardir. Bunlar ¢cogu kez bir tiiketicinin gz 6niinde bulundurdugu
markalar grubundadirlar. Bu nedenle, markanin bu gbéz 6niinde bulundurulanlar
grubu icinde bulunup bulunmadigini anlamak i¢in yardimsiz bilinirligin analiz

edilmesi gereklidir.'®

Marka tanmirligiin olgiilmesi, satin alma kararlar1 yalnizca alisveris noktasinda
verilen ¢ok yeni marka ya da markalar s6z konusu oldugunda ¢ok yararhidir. Yerlesik
ve biiyiik markalar genellikle marka taninmasina imkan tanimazlar; ¢iinkii bu
markalarda yardiml bilinirlik siklikla ¢ok st diizeylerdedir. Bu durumlarda hangi
markanin bellege oncelikle yerlesmis oldugunun bilinmesi 6nem kazanir. Bu noktada

da yine marka 6ndeligi kavrami devreye girmektedir."’

Bir filmdeki iiriin yerlestirme etkisi, uyaran1 seyircinin bilincine ne olgiide iyi
yerlesirse, o markaya iligskin bellegin aktiflesmesi ve o markanin akla gelme

seviyesinde de bir artis olmasi beklenmektedir. '*

Uriin yerlestirmenin etkileri incelemeye yonelik ¢aligmalardan hareketle, bu etkiler
biligsel, duygusal ve davranigsal olmak iizere iic grup icinde ele alindigi
belirlenmistir. Biligsel etkiler, markanin akla gelme seviyesi, iiriin yerlestirmenin
hatirlanmast ve taninmasidir. Duygusal etkiler, marka puanlamasi, hikaye ve/veya
karakterle 6zdeslesme, marka ile 6zdeslesme ve marka tutumu olarak ifade edilirken,
davranigsal etkiler, satin alma davranisi, marka secimi, tercihi, marka kullanim

aliskanliklar1 olarak ifade edilmektedir. '

Tutum Olgekleriyle kiyaslandiginda, reklam etkinliginin Ol¢iilmesinde marka
ondeliginin kullamlmasinin ii¢ temel sebebi bulunmaktadir. Oncelikle, iiriin ve

markaya iliskin reklami izlemeden Onceki ilk tutumlarin Ol¢lilmesinde tutum

'3 Franzen, age,99.

1% age,99.

7 age, 51.

'8 Hong, age, 106.

13 Balasubramanian (2006), age,117.

40



dlgeklerine nazaran daha az yanli bir l¢iimdiir. Ikinci olarak, bir markaya ve iiriine
iliskin herhangi bir tutum gelistirmemis bir cevaplayici i¢in, o anda tutum dlgegine
aninda cevap vermek pek miimkiin olmayabilir. Son olarak ise, ¢ogunlukla aragtirma
ve anketlerde deneklerin sorulara toplumsal agidan arzu edilir veya kendisini
toplumsal agidan istenir kilacak yonde cevaplar verme egiliminden dolay1 tutum
Olgeklerine verilen cevaplar gergegi yansitmayabilir. Cevaplayicilardan sanal
tutumlarin1 aciga ¢ikarmalar istendiginde, gercek izlenimlerini yansitmayabilir ve
tutum skalasinda puanlamalar1 gergekte oldugundan daha ¢ok arttirarak yapabilirler.
Buna karsilik, cevaplayicidan bir iirlin kategorisinde aklina gelen markalar
siralamas1 istendiginde, arastirmaciy1r siipheye, tereddiide diisiirecek cevaplar

vermezler.'®

Uriin yerlestirmenin etkinliginin dl¢iilmesinde marka &ndeliginin kullanilmast;
satiglara iligkinin etkinin 6l¢iilmesinde de makul bir yontemdir. Tutum sonuglarinin
satiglara iligkin bilgilere yol gosterdigi sdylense de, isleyiste dogrudan bu sekilde
olmayabilmektedir. Caligmalar tutum ve satin alma niyeti arasinda bir baglanti
oldugunu dogrular niteliktedir. Ancak, satin alma niyetini dogrudan dlgen sorularin
satiglar iistiinde belirleyici bir faktor oldugunu net olarak séylemek miimkiin degildir.
Buna ilave olarak, olumlu bir tutum satin alma niyetinde etkili olsa da, tutum marka
ondeligine esdeger olmadikga, tiiketici halen diger farkli markalarla da miicadele

etmek durumunda kalacaktir.'®!

Genel olarak, miimkiin olan en yiiksek bilinirlik amaglanir ve bu da tiliketicinin
markay1 kendiliginden yardimsiz olarak animsayabilmesi demektir. Yardimsiz marka
bilinirligi coklukla temel marka tutumu ve marka alimi davranisiyla siki bir iliski
icindedir. Yardimli marka bilinirliginde ise bdylesi herhangi bir baglant1 en azindan

hizl tiiketim iiriinlerinde meveut degildir. '*

Yardimsiz olarak hatirlanan bir marka, muhtemelen kisinin géz oniinde bulunan
markalar grubunda olacak ve dolayisiyla muhtemelen de satin almacaktir.'® “Bir

marka eger bellegin 6n siralarindaysa bir ipucu verildiginde akla gelecek ilk marka

' Hong, age, 106.
! age, 106.

12 Franzen, age, 49
' Hong, age, 106.
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bliyiik olasilikla o olacaktir. Eger tiiketici deterjan rafina yaklasirken hemen Persil’1

diisiinmeye baslarsa, 6zellikle Persil deterjanim arayacak demektir.”'®*

Tiiketiciler her satin alma kararim1 dikkatle irdelemezler; fakat giinliikk aligverisi
cabucak halletmeye calisirlar. Cogunlukla, gegen sefer begendikleri markay1 bulmak
i¢cin slipermarket raflarimi tararlar ve iirlinii ¢ok dikkat etmeden aligveris arabasina

g . e 165
indirirler, ardindan da bir sonraki iirlin grubuna odaklanirlar.

Tiiketicinin bir liriinii satin almasinda, markanin popiileritesi de olduk¢a 6nemlidir ve
marka Ondeligi bir {irlinii popiileritesini gdsteren bir isaret olarak da kabul
edilmektedir. Tiiketicinin belirli bir {iriinii satin almadan 6nce segenekler olarak
degerlendirip gozden gecirdigi markalarin bir grubu, listesi bulunmaktadir. Bir
markanin akla gelme sirasi, Onceligi diger markalarin da yardimsiz
hatirlanabilirligini engelledigi gibi bu grupta var olma durumunu da etkilemektedir.

Buradan hareketle, marka 6ndeliginin satin alma ile yakin iliskili oldugu sdylenebilir.

Sonug olarak, marka ondeligi {iriin yerlestirmenin esas etkisini 6lgmedeki zorlugu
ortadan kaldirmanin yanmi sira ayni zamanda pazarlamacilara satis tahminlerinin

hesaplanmasi konusunda da olanak saglamaktadir. '*°

4.2.2. Uriin Yerlestirme Stratejileri ve Marka Hatirlanabilirligi

Uriin yerlestirmenin etkinligini 6l¢mede en yaygin olarak kullanilan ydntemlerden

17 Uriin yerlestirmenin bellek {izerindeki etkisinin

biri hatirlanma oranlaridir.
Olciimiinde acik test (explicit test) ve ortiilii test (implicit test) olmak iizere iki temel
testten yararlanildigi goriilmektedir. Uygulama yontemlerindeki ayrimlar, bu iki test
arasindaki temel farklilig1 en iyi sekilde acgiklamaktadir. Acik testte kisiler en son
maruz kaldiklar1 deneyim iizerinden degerlendirme yapmaktadir.  Acik test
pazarlamacilarin daha asina oldugu bir yontem olmakla birlikte ¢ogunlukla seyirciye

kagit kalem vererek filmde gordiikleri ya da duyduklari {riinleri hatirlamasi ve

tanimast istenir. '® Acik testlerde yukaridaki ifadeden de anlasildig iizere yardimsiz

1% Franzen, age, 51.

195 age, 51.

' Hong, age, 106.

"“Tage, 49.

'8 John A. McCarty, “Product Placement: The Nature of the Practice nd Potential Avenuz of Inquiry”,
The Psychology of Entertainment Media, ed. L.J.Shrun, (London, Lawrence Erlbaum Associates,
Publishers, 2004) :69.
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ve yardimli hatirlama olmak {izere iki ayr1 yontemden yararlanir. Yardimsiz
hatirlamada, filmi izleyen seyircilere markalara iliskin herhangi bir hatirlatma veya
ipucu verilmez ve agik uglu olarak izlemis olduklar1 filmde gosterilen markalar1 ifade
etmeleri istenirken, yardimli hatirlamada; yerlestirilen markalarla ilgili kategori
yardimi verilerek bu markalar1 hatirlamasi ya da bir liste verilerek hangi markanin
filmde gectigine karar vermesi istenir.'® Bu test yonteminde seyircilerin bilincinin
actk oldugu ve bu kisilerden de dogrudan en son maruz kalinan deneyimi

degerlendirmeleri istendigi goriilmektedir.

Oysa oOnceden maruz kalinin deneyimlerin de marka hatirlama {iizerinde etkili
olacagina iliskin goriisler de bulunmaktadir. Bu nedenle ortiilii olarak isimlendirilen
testlerden de yararlanildig: goriilmektedir. Kapali testler ise, en son maruz kalinan
deneyim disinda ge¢miste maruz kalinan deneyimlerin de marka hatirlama iizerinde
etkili olabilecegini dikkate alir. Bu nedenle kapali testlerde uygulama ydntemi,
katilimcilara duygusal olarak farkettirilmeden, bilingsiz bir bigimde olay ve

markalara iliskin hi¢ bir hatirlama yapilmaksizin belleklerini 6l¢mek seklindedir. 170

Uriin yerlestirme ile yapilan akademik ¢aligmalar incelendiginde pek ¢ok

aragtirmanin hatirlama oranlar1 tizerine oldugu saptanmustir.

1994 yilinda Ong ve Meri 75 sinema seyircisi iizerinde yaptiklar1 arastirmada
‘Falling Down’ ve ‘Point of No Return’ adli filmlere yerlestirilen markalarla ilgili
markalarin hatirlanirlhigi, satin alma niyeti ve etiksel degerlendirmeler incelenmis,

arastirma sonucunda diisiik oranda bir yardimsiz hatirlama orani bulmustur.'”

Babin ve Carder ise, 1996 yilinda yaptiklar1 ¢alismada, {iriin yerlestirmelerin;
markalar1 seyircinin goziinde daha belirgin olarak 6ne ¢ikardigini 6ne siirmiis ancak
iriin yerlestirmelerin marka degerlendirmesi i¢in seyirciler ilizerinde bir etkisinin

olmadigi sonucuna da ulagmisglardir. 172

Babin ve Carder ayn1 y1l yaptiklari bir baska
calismada ise, izleyicilerin, yerlestirmesi yapilan markalarin taninma ve diger
markalardan ayirt edebilme yetenegi arastirmiglar ve izleyicilerin filmde goérdiikleri

markalar1, gérmediklerinden ayirt ettikleri sonucuna ulagmislardar.'”

'% Law, age, 1060.

' John A. McCarty, age, 69
! Argan, age,165.

12 McCarty, age,55.

'3 Argan, age, 165.
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Gegmis yillarda yapilan bu arastirmalar, iiriin yerlestirmenin yerlestirilen {irtinleri
hatirlanmast ve taninmasi tiizerinde oldukg¢a etkili olmasina ragmen, marka
degerlendirmeleri iizerinde ¢ok zayif bir etkisinin ya da hatta neredeyse hicbir etkiye
sahip olmadig1 sonucuna ulasilmistir. Ancak yapilan bu ¢alismalarin ¢ogunda {iriin
yerlestirmenin ¢ok boyutlu yapis1 géz ardi edilmistir. Bu nedenle arastirmacilar iiriin
yerlestirmenin tanimini yaparken, {irlin yerlestirme stratejileri, senaryo ile
baglantisinin seviyesi gibi unsurlar1 dikkate almaya baglamis ve sonrasinda
caligmalarini {irlin yerlestirmenin bu kompleks yapisin1 hesaba katarak yapmaya

baslamuslardir. '™

Gupta ve Lord 1998 yilinda iirlin yerlestirmenin etkinligini arastirdiklar1 ¢alismada
gorsel, isitsel ve gorsel isitsel olmak {lizere hem iirlin yerlestirme yontemlerini hem de
seyircilerin etiksel onayina gore gizli ve agik yerlestirme olmak iizere yerlestirmenin
belirginligini dikkate almislardir. Bu ¢alismada ayni zamanda reklamlar ve iiriin
yerlestirmelerin kiyaslanmasina da yer verilmis ve etkinligin 6lgiimiinde hatirlama
oranlart kullanilmistir. Ornedi olusturan izleyicilere, iiriin yerlestirme &rnekleri
iceren bir filmin 30 dakikalik videosu, aralara televizyondaki geleneksel reklamlari
yerlestirerek izletilmistir. Kontrol gruplu deneysel serim yontemiyle gergeklestirilen
bu ¢alismanin sonunda agik yerlestirmelerin reklamlara gore daha iyi, reklamlarin ise
gizli yerlestirmelere gore daha iyi hatirlandigi bulunmustur. Bu arastirmaya gore
acik bir isitsel yerlestirmenin, gizli bir gorsel bir yerlestirmeye gore daha iyi

hatirlandig1 saptanmustir. '

Brennas, Dubas ve Babin 1999 yilinda yaptiklar ¢calismada, {iriin yerlestirmenin tiirti
ve siiresi ile yerlestirilen iirlinleri hatirlanma arasindaki iliskiyi arastirmiglardir. Bu
calismada, hikayenin icine biitlinlesik bir bicimde yerlestirilen markalarin daha iyi
hatirlandiklar1 saptanmigtir. Bu {iriin yerlestirmeye maruz kalinan siirenin etkisinin

ise hatirlanmada ¢ok belirgin olmadig: gériilmiistiir. '’

174 McCarty, age,55.

'3 Gupta (1998), age, 47-59.

176 Tan Brennan, Khalid M. Dubas, Laurie A. Babin, “The Influence of Porduct Placement Type and
Exposure Time on Product Placement Recognition”, International Journal of Advertising, c.18, 323-
337’den aktaran John A. McCarty, Product Placement: The Nature of the Practice nd Potential
Avenuz of Inquiry, The Psychology of Entertainment Media, ed. L.J.Shrun, (London, Lawrence
Erlbaum Associates, Publishers, 2004) :69.
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Law ve Braun da 2000 yilinda, farkli 6l¢iim araglar1 kullanarak (agik bellek ya da
kapal1 bellek), senaryo ile baglanti ve {iriin yerlestirme yontemlerini dikkate alarak
tiriin etkinligini arastirmistir. Bu arastirma sonucunda gorsel olarak yerlestirilen
tirtinlerin daha zayif hatirlanmalarina ragmen, isitsel yerlestirme ya da hem gorsel —

isitsel iiriin yerlestirmelere gore marka seciminde daha etkili oldugu saptanmustir. 7’

2002 yilinda Russel, iiriin yerlestirmede modu (tiirii) ve hikaye ile uyumlulugu da
yeni degiskenler olarak calismasina dahil etmistir. Modunda gorsel ve isitsel
boyutlarini ele almig, hikaye ile baglanti derecesini de yiiksek ve diisiik olarak ikiye
ayirarak degerlendirmistir. Bunun yani1 sira bu iki degiskeninin birbirleriyle
uyumluluguna da odaklanmis ve isitsel ve yiiksek senaryo baglantisi olan ve gorsel —
diisiik senaryo baglantist olan yerlestirmelerin uyumlu 6rnekler oldugunu, uyumsuz
orneklerinde isitsel ve diigiik senaryo baglantisi olan ve gorsel ve yiiksek senaryo
baglantis1 olan yerlestirmeler olabilecegi sonucuna ulagmustir. Beklenildigi iizere,
uyumsuz yerlestirmelerin, uyumlu olanlar1 gore ¢ok daha giiclii hatirlandigi bu
arastirmada da goriilmiistiir. Ancak uyumlu bir sekilde yapilan iiriin yerlestirmelerin

marka tutumunda daha etkili olduklar1 sonucu da elde edilmistir.

Ulkemizde ise, iiriin yerlestirme stratejilerinin hatirlama oranlarina ydnelik Metin
Argan, Meltem Nurtanis Velioglu ve Mehpare Tokay Argan’in yapmis oldugu
calisma, diger pek ¢ok akademik arasirmaya da referans olma niteligi tasimaktadir.
Bu calismada iilkemizde yiiksek izlenme oranina sahip “Gora” adli filmin igerik
analizi yapilmig ve sinema seyircilerinin yardimsiz marka hatirlama diizeyleri
arastirilmistir.  Uriin yerlestirme stratejilerinin etkin kullanimi, filmin begeni
durumu, markanin filmin dogal akisindaki yerlestirilme basarisi ve filme verilen

dikkat gibi unsurlarin marka hatirlama tizerinde etkisi oldugu sap‘[anmls‘ur.178

Ulkemizde Metin Argan ve digerlerinin yaptifi calisma gibi yine pek ¢ok
arastirmaya referans niteligi tagiyan diger bir arastirma ise Mehmet Tigli’nin (2004)
yapmis oldugu iiriin yerlestirmenin iletisim etkinligi iizerine ¢aligmadir. “Minority
Report” filminin gosterimi yapilarak uygulanan bu deney calismasinda, birkag
sahnede yerlestirilmis markalarin animsanma oranlarinin, bir tek sahnede

yerlestirilmis markalarin animsanma oranlarindan fazla oldugu tespit edilmistir. Ayni

7 Law, age, 1060-1075.
178 Argan, age, 159-181.
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zamanda Tiurkiye’de satisa sunulmakta olan markalarin animsanma oranlarinin,
satilmayan markalarin animsanma oranlarindan fazla oldugu, olay dizisi seklinde
veya gorsel-igitsel olarak yerlestirilmis markalarin animsanma oranlarinin, diger
yontemlerle yerlestirilmis markalarin animsanma oranlarindan fazla oldugu

gorilmiistiir. 179

' Tigli, age, 63-81.
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5. ARASTIRMANIN BIiLGILERI
5.1. Arastirmanin Varsayimlari

Arastirmada deneklerin kullanilan anket formunda yer alan sorulara igten ve gergekei

yanitlar verdigi varsayilmistir.

5.2. Arastirma Modeli

Uriin yerlestirme ydntemleri daha 6nce de agiklandig: gibi farkli akademisyenler
tarafindan farkl sekillerde siniflandirilmistir. Literatiirde en yaygin olarak kullanilan
tiriin yerlestirme ti¢ temel stratejiden olugmaktadir. Bunlar gorsel yerlestirme, isitsel
yerlestirme ve hem isitsel hem de gorsel yerlestirme stratejileridir.'® Bu nedenle bu
aragtirmada arastirma modeli olusturulurken Gupta ve Lord’un (1998) yapmis oldugu

siniflandirma ele alinmustir.

Uriin yerlestirmenin en dnemli avantajinin, markanmn bilinirligini arttirmak oldugu
ifade edilmektedir."®’ Buna ek olarak iiriin yerlestirmenin etkinligini 6l¢mede en
yaygin olarak kullamlan yontemlerden biri hatirlanma oranlaridir.'™ Bu noktalar da
dikkate alinarak arastirma modelinde iiriin yerlestirmenin etkinligi, marka bilinirligi

ve filmde kullanilan markalarin hatirlanabilirligi basliklart altinda ele alinmistir.

Demografik degisken olarak cinsiyet de modele dahil edilmis ve kadinlar ve erkekler
arasinda marka bilinirligi ve markalarin hatirlanabilirligi bakimindan anlamli bir
farklilik olup olmadig1 tespit edilmeye calisilmigtir. Sekil 1°de arastirmanin modeli

gosterilmistir.

'%0 Argan, age, 161.
8 Aydim, age, 7.
82 Gupta (1998), age, 49.
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Filmi daha 6nce izleme durumu, filme yonelik begeni diizeyleri degiskenlerinin de

marka hatirlanabilirligi ile iliskisi 6l¢iilmek istendiginden modele dahil edilmistir.

5.3. Arastirma Hipotezleri

Aragtirmanin ana ve alt hipotezleri konu basliklarina gore asagidaki sekilde

belirlenmistir.
Marka Bilinirligine Yonelik Hipotezler

Uriin yerlestirmenin marka hatirlanabilirligi tizerindeki etkisini test eden hipotezlerde
kadinlar ve erkekler arasinda anlamli bir farklilik olup olmadiginin arastirilmasina
yonelik testler de uygulandigindan; bu hipotez testlerinden 6nce kadinlar ve erkekler
arasinda ¢ikabilecek bu farkliliklar1 agiklayici 6n bir bilginin saglanmasi1 amaciyla iki
hipotez gelistirilmistir. Bu hipotezler ile kadinlar ve erkeklere ait, deneysel uyarici
oncesi ve sonrasit markalarin yardimsiz bilinirlik degerleri arasinda anlamli bir

farklilik olup olmadiginin tespiti amaglanmistir.

Hja: Pre-test yardimsiz marka bilinirlikleri bakimindan kadinlar ve erkekler arasinda

anlaml bir farklilik vardir.

Hg: Post-test yardimsiz marka bilinirlikleri bakimindan kadinlar ve erkekler

arasinda anlaml bir farklilik vardir.

Arastirmaya katilan 6rneklerin, deneysel uyariciya maruz kalmadan 6nce ve sonra
deneysel uyarici olarak kullanilan “The Island” filminde yer alan markalarin ve bu
markalara rakip nitelikte olan ve karsilastirma yapabilmek amaciyla arastirma
kapsamina dahil edilmis diger markalarin bilinirliklerinde degisim olup olmadiginin
tespiti i¢in iki ana hipotez gelistirilmistir. (H, - H; Hipotezleri)

Ana Hipotez

H, ana hipotezi deneysel uyaricinin yardimsiz marka bilinirligine etkisini tespit
etmek icin olusturulmus olup, arastirmanin ana amacina yoneliktir. Buna bagl olarak

yardimsiz marka bilinirliklerindeki marka bazli degisimi tespit etmek icin ise ii¢ alt

hipotez (Ha, Hap ve Hyc) daha gelistirilmistir.

H,a hipoteziyle markalarin pre-test ve post-test yardimsiz marka bilinilirliklerindeki

degisimin markalarin filmde yer alma bi¢imine gore farklilik gosterip géstermedigini
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tespit edilmesi amaglanmistir. Hpp hipoteziyle, pre test ve post test yardimsiz marka
bilinirlikleri Sl¢limiinde belirtilen (spontan olarak akla gelen) markalar kiimesinde
olma durumuna gore hangi markalarda anlamli bir farklilik olup olmadiginin
belirlenmesi amaclanirken, Hac hipoteziyle, hangi markalarda yardimsiz bilinirlikte
belirtilme siralar1 bakimindan anlamli bir farklilik olup olmadiginin belirlenmesi

amagclanmustir.

H,: Arastirma kapsamindaki markalara iliskin pre-test ve post-test yardimsiz marka

bilinirlikleri arasinda anlamli bir farklilik vardir.

Hya: Uriin yerlestirme yontemlerine gore, markalarin pre-test ve post-test yardimsiz

marka bilinirlik degisimleri bakimindan anlamli bir farklilik vardir.

Hyp: “X” markasinin yardimsiz marka bilinirliginde belirtilen (spontan olarak akla
gelen) markalar i¢inde olma durumuna gore pre-test ve post-test arasinda anlamli bir

farklilik vardir.

Hyc: “X” markasinin yardimsiz marka bilinirliklerinde belirtilme siralari bakimindan

pre-test ve post-test arasinda anlamli bir farklilik vardir.
Ana Hipotez

H; ana hipotezi deneysel uyaricinin yardimli marka bilinirligine etkisini tespit etmek
icin olusturulmustur. Buna bagli olarak yardimsiz marka bilinirliklerindeki marka
bazli degisimi tespit etmek i¢in bir hipotez (Hss) daha gelistirilmistir. Hsa
hipoteziyle, pre test ve post test yardimli marka bilinirlikleri arasinda, hangi

markalarda anlamli bir farklilik olup olmadiginin belirlenmesi amaglanmustir.

Hi: Arastirma kapsamindaki markalara iligkin pre-test ve post-test yardimli marka

bilinirlikleri arasinda anlamli bir farklilik vardir.

Hja: “X” markasinin yardimli marka bilinirliklerinde pre-test ve post-test arasinda

anlamli bir farklilik vardir.
Marka Hatirlanabilirligine Yonelik Hipotezler

Filmde yer alan markalarin hatirlanabilirlikleri yardimsiz hatirlama ve yardimh
hatirlama olmak iizere iki ayr1 asamaya ayrilarak, bu dogrultuda hipotezler

gelistirilmistir.

Yardimsiz Marka Hatirlanabilirligine Yonelik Hipotezler
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Aragtirmaya katilan kisilerin yardimsiz olarak hatirladiklar1 marka sayilarinin hangi
demografik ve tamimlayici degiskenlere gore farklilik gosterip gostermediginin

tespiti i¢in 3 hipotez gelistirilmistir. (Hsa, Hsg ve Hac hipotezleri)

Hya: Kadinlar ve erkekler arasinda yardimsiz olarak hatirlanan marka sayilari

bakimindan anlamli bir farklilik bulunmaktadir.

Hyp: Filmi daha once izlemis olanlar ve olmayanlar arasinda yardimsiz olarak

hatirlanan marka sayilari bakimindan anlamli bir farklilik bulunmaktadir.

Hic: Katilmeilarin film ile ilgili goriisleri ve yardimsiz olarak hatirlanan marka

sayilar1 arasinda anlamli bir iliski bulunmaktadir
Ana Hipotez

Aragtirmada, iirlin yerlestirme gorsel, isitsel ve gorsel — isitsel olmak iizere 3 farklh
yontemde degerlendirilmistir. Bu ii¢ ayr1 yontemde markalarin yardimsiz
hatirlanabilirlikleri bakimindan anlamli bir farklilik olup olmadiginin tespiti i¢in Hs

ana hipotezi gelistirilmistir.

Hs:  Farkli {riin  yerlestirme yoOntemleri arasinda, markalarin yardimsiz

hatirlanabilirlikleri bakimindan anlamli bir farklilik vardir.

Yardimh Marka Hatirlanabilirligine Yonelik Hipotezler

Arastirmaya katilan kisilerin yardimli hatirladiklart marka sayilarinin  hangi
demografik degiskenlere gore farklilik gdsterip gostermediginin tespiti i¢in 3 hipotez

gelistirilmistir. (Hga, Hop ve Hec hipotezleri)

Hea: Kadinlar ve erkekler arasinda yardimli olarak hatirlanan marka sayilari

bakimindan anlaml bir farklilik bulunmaktadir.

Hep: Filmi daha Once izlemis olanlar ve olmayanlar arasinda yardimli olarak

hatirlanan marka sayilari bakimindan anlamli bir farklilik bulunmaktadir.

Hec: Katilimeilarin film ile ilgili goriisleri ve yardimli olarak hatirlanan marka

sayilar1 arasinda anlaml bir iligki bulunmaktadir.

Ana Hipotez
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Ug¢ farkli yontemle filmin icine yerlestirilen markalarin yardimli olarak
hatirlanabilirliklerinde, yontemler arasinda anlamli bir farklilik olup olmadiginin

tespiti i¢in bu ana hipotez gelistirilmistir.

H;:  Farkli {irtin  yerlestirme yoOntemleri arasinda, markalarin  yardimh

hatirlanabilirlikleri bakimindan anlaml bir farklilik vardir.

Marka Bilinirligi ve Marka Hatirlanabilirligi Arasindaki Iliskiye Yénelik
Hipotezler

Ana Hipotez

Bu ana hipotez filmde yer alan markalarin hatirlanabilirlikleri ile ilgili markanin

bilinirligi arasinda anlamli bir iliskinin olup olmadiginin tespiti i¢in gelistirilmistir.

Hs: Filmde yer alan markalarin pre-test yardimli marka bilinirlikleri ve yardimh

marka hatirlanabilirlikleri arasinda anlamli bir iligki vardir.

5.4. Arastirmanin Metodolojisi

Uriin yerlestirme ile ilgili olarak gerceklestirilen arastirmalar ii¢ grupta toplanmistir.
Bunlar tanimsal nitelikli icerik analizleri, tiiketici tutum arastirmalar1 ve iiriin
yerlestirme etkinligi odakli deney arastirmalari seklindedir.'®® Bunun yani sira, neden
sonug iligkisini aragtiran pazarlama arastirmalarinda da en yaygin olarak kullanilan
bilgi ve veri toplama yontemi deney yontemidir. Deneysel serimler, dis degiskenlerin
etkilerini kontrol ederek alternatif hareket secencklerinin sonuclarini belirli bir

bagimli degisken tizerinde 6lgmek amaciyla gelistirilen serimlerdir.'*
Deneyler laboratuar ve saha deneyleri olmak tizere ikiye ayrilirlar.

Laboratuar deneyleri arastirmacinin test ortamini arzuladigi kosullara gore kendi
hazirladigi, kontrol altina aldig1 degiskenler iizerinde manipiilasyonlar yaparak
bagimhi degisken {izerindeki degisimleri Ol¢limleyebildigi deneylerdir. Saha

deneyleri ise, gercek ortamlarda, dogal ¢evre kosullarinda yapilan deney tiiriidiir. '

'8 T1gh, age, 63.

'8 Kemal Kurtulus, Pazarlama Arastirmalari, 8. bs. (Istanbul: Literatiir Yayincilik, Ekim 20006),
254-257

'8 Gilbert A. Churchill, Dawn Iacobucci, Marketing Research: Methodological Foundations, 8.bs.
(USA,South Western, 2002), 138.
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Bu aragtirmada da; laboratuar deneylerinde saha deneylerine kiyasla bagimsiz
degiskenlerin kontrol altina alinma giiciiniin ve i¢ gecerliliginin daha yiiksek olmasi
ve laboratuar deneylerinin saha deneylerine kiyasla daha c¢abuk, yiiriitiilebilir ve
daha az masrafla sonuglandirilabilir olmasi sebepleriyle bir laboratuar deneyi

yapilmustir. '*

Arastirmada 60 denekten olusan bir deney grubu, 6rnek olarak se¢ilmistir. Gosterimi
yapilan “The Island - Ada” filmi bagimsiz degisken olarak secilmis ve bu bagimsiz
degiskenin marka bilinirligi ve marka hatirlanabilirligi olarak ifade edilen iki ana

bagimli degisken tizerindeki etkisi belirlenmeye ¢aligiimistir.

Aragtirmanin ilk asamasini olusturan iirlin yerlestirme yontemlerinin  “Marka
Bilinirligi” {izerindeki etkisinin 6l¢iimiinde “Test Oncesi ve Test Sonrasi Tek Gruplu

Deneysel Serim” yonteminden yararlanilmistir.

Tek gruplu test Oncesi ve test sonrasi Ol¢iime dayali deneysel serimler, oldukca
yaygin olarak kullanilan deneysel serimlerden biridir. Bu tiir deneysel serimler yar1

deneysel serimler kategorisinde yer almaktadir. '’

Bagimli degigskenin o6l¢limii, bagimsiz degisken manipiile edilmeden veya
degistirilmeden Once yapildiginda, bu 6l¢iime manipiilasyon dncesi 6l¢iim — pretest
ad1 verilir. Buna karsilik, bagimli degiskenin 6l¢iimii, bagimsiz degisken manipiile

edildikten sonra yapildiginda bu 6l¢iim manipiilasyon sonrasi 6l¢iim — posttest olarak

adlandirilir.'®

Test Oncesi ve test sonrast tek gruplu deneysel serimi asagidaki gibi simgeler ile

ifade etmek mimkundiir.
0, X 0,

“X” bir birey ya da grubun bir deneye tabi tutuldugunu, yani bagimsiz degisken
tizerinde bir manipiilasyon veya degisiklik yapildigim1 gostermektedir. Bu
arastirmada X bagimsiz degiskenimizi yani gosterimi yapilan “The Island-Ada”

filmini ifade etmektedir.

'8 A Ercan Gegez, Pazarlama Arastirmalari, 2.bs. (Istanbul: Beta Basim, Nisan 2007),176
%7 Gegez, age,180
%5 age,179.
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“0;” Test edilecek bagimhi degiskenimiz marka bilinirliginin, manipiilasyon yani

film gosterimi 6ncesinde pre-test ile dl¢climlendigini gostermektedir.

“0O,” de test edilecek bagimli degiskenimiz marka bilinirliginin, manipiilasyon yani

film gosterimi sonrasinda post-test ile dl¢iimlendigini ifade etmektedir.

Bu sekilde, birinci 6lgiimle (Oy), ikinci 6l¢iim (O,) arasinda gegen siire zarfinda

bagimli degiskende yasanan degisim (O, — O) olarak goriilebilir.

Arastirmanin ikinci asamasini olusturan iiriin yerlestirme stratejilerinin  “Marka
Hatirlanabilirligi” tizerindeki etkisinin Ol¢limiinde ise, dogrudan film gosterimi
sonrasinda; izlemis olduklar1 filme yerlestirilen markalarin hatirlanma oranlarini
dlgmeye yonelik sorular soruldugundan; “Tek Olciime Dayanan Deneysel Serim”
yonteminden yararlamilmigtir. Tek Ol¢iime dayanan deneysel serimler, deneye
katilacak bireylerin arastirmaci tarafindan secilmesinden ve bagimsiz degiskenin

6lciilmesinden ibarettir.'™

“Bir Kezlik Ornek Olay (vaka) Calismasi” olarak da adlandirilan bu serimde
arastirmaci, eldeki pazarlama sorunuyla ilgili tesadiifi olarak se¢ilmeyen bir denek
grubu iizerinde etkisi Ol¢lilmek istenen olay ve uyaricinin etkilerini bir defalik

calisma ile Slger. Boyle bir serim, simgeler kullamlarak su sekilde gosterilebilir.'
X O

“X” marka bilinirligi Ol¢iimiinde de oldugu gibi bagimsiz degiskenimizi yani

gosterimi yapilan “The Island-Ada” filmini ifade etmektedir.

“0O” Test edilecek bagimli degiskenimiz marka hatirlanmasinin manipiilasyon yani

film gosterimi sonrasinda post-test ile 6l¢timlendigini gostermektedir.

5.4.1. Orneklemin Belirlenmesi

Arastirma istatistiksel analiz yapmak i¢in yeterli biiyiikliikte olacak sekilde 60 kisilik
bir érneklem iizerinde uygulanmistir ve denekler Yildiz Teknik Universitesi iktisadi
Idari Bilimler Fakiiltesi Isletme Boliimii lisans &grencileri arasindan kolayda

ornekleme yontemiyle se¢ilmistir. Benzer sekilde, Johnstone ve Dodd da 2000

'% Gegez, age,177-180
190 Kurtulus, age, 258.
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yilinda yaptiklar1 {iriin  yerlestirmenin  marka Ondeligi iizerindeki etkisini

arastirdiklari calismada deneylerini 53 kisilik bir grup istiinde uygulamuslardir. !

5.4.2. Veri Toplama Teknigi
Arastirmada veri toplamak amaciyla, iki farkli yontem kullanilmigtir.

Ilk olarak, nitel bir veri toplama teknigi olan “igerik analizi” ydnteminden
yararlanilmustir. Igerik analizi sdzlii, yazili veya gorsel mesajlarin incelenmesinde
kullanilan bir yontem olup, mesajin goriinen, kolayca yakalanan, sergilenmis ve ilk
bakista algilanan icerigi yerine; gizli, Ustii Ortiili icerigini ortaya ¢ikarmayi
saglamaktadir. Dolayisiyla icerik analizi, mesajda, bireyi goriinmeden etkileyen

6gelerin belirlenmesine yonelik “ikinci bir okuma”dir.'*?

Bu dogrultuda icerik analizi yapilarak, gézlem yoluyla; arastirmada manipiilasyon
araci olarak kullanilan “The Island” filminde gegen markalar ve arastirma modeline
uygun olarak da bu markalarin yerlestirilme yontemleri belirlenmistir. Boylece
yapilan film gdsteriminin i¢erigi miimkiin oldugunca, sistematik, nicel ve nesnel bir
siniflamaya tabi tutulmustur. Ilgili filmin icerik analizi yapilmasi sirasinda filmin
DVD’si, bilgisayar, televizyon ve ileri- geri sarma, yavagslatma gibi teknik 6zellikleri

bulunan bir DVD oynatic1 kullanilmistir.

Bu asamadan sonra ise; arastirmada nitel veri toplamak amaciyla anket yonteminden

yararlanilmistir.

5.4.3. Veri Analiz Teknikleri

Deney calismasinda toplanan veriler SPSS paket programina girilmis, veri seti
kontrolii yapilmis ve veri setindeki degiskenlerin sahip olduklar1 dagilimlar ve veri
yapis1 dikkate alinarak parametrik veya non-parametrik istatistik yontemler
aracilifiyla arastirmanin amaci dogrultusunda analizler yapilmigtir. Buna gore

arastirma kapsaminda kullanilan istatistiki yontemler Tablo 2’de verilmistir.

! Johnstone, age, 141-158.

192 Basri Basut, ihsan Kurtbag, “2000 Yilt Sonrasit Bazi Hollywood Filmlerinde Kullanilan Uriin
Yerlestirme Uygulamalarina “Igerik Analizi Yontemiyle” Elestirel Bir Bakis “Orneklem Film:Die
Another Day”, Marmara lletisim Dergisi. S.14 (Ocak 2009): 152.

54



Tablo 2: Arastirmada Kullanilan istatistiki Yontemler

Parametrik Yontemler Non — Parametrik Yontemler
Bagimli iki Ornek t-Testi Kolmogorov Smirnov Testi
Bagimsiz Orneklem t-Testi Mc-Nemar Testi
Pearson Korelasyon Analizi Wilcoxon Testi

Kruskal Wallis Testi

5.5. Arastirmada Kullanilan Film

Arastirmada deneysel uyarici olarak iilkemizde 2 Eyliil 2005 tarihinde vizyonda
gosterime giren “The Island” filmi kullanilmistir. Vizyon tarihinin giincel olmamasi
sebebiyle, yakin zamanda bu filmin denekler tarafindan izlenmedigi varsayilmasi ve
senaryonun katilimeilarin sikilmalarina neden olmayacak hatta cazip gelecek cekici
niteliklere sahip olmasi bu filmin deneysel uyarici olarak secilmesinde etkili
olmustur. Bunun yani sira film iginde yerlestirilen iiriin ya da markalarin ¢esitliligi,
uygulanan farkli iirlin yerlestirme metotlar1 da filmin se¢iminde onemli bir etkiye

sahiptir.

Film iizerinde herhangi bir degisiklik yapilmamis, film sinemalarda sergilendigi

stireyle ayni sekilde deneklere izlettirilmistir.

5.5.1. Filmin Kiinyesi

Asagida arastirmada deneysel uyarici olarak olarak kullanilan “The Island-Ada”

filminin kiinyesi verilmistir.

Tiir: Aksiyon / Gerilim / Bilim Kurgu

Gosterim Tarihi: 02 Eyliil 2005 (Tiirkiye Gosterimi)

Yonetmen: Michael Bay

Senaryo: Alex Kurtzman, Caspian Tredwell-Owen, Roberto Orci

Gorlintli yonetmeni: Mauro Fiore
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Miizik: Steve Jablonsky

Yapim: 2005, ABD

Siire: 136 dk.

Oyuncular: Scarlett Johansson, Ewan McGregor and Djimon Hounsou
IMDB puant: 6.9 /10 '*?

Konusu: Olaylar 2019 yilinda ge¢mektedir. Lincoln Six-Echo (Ewan McGregor) ve
Jordan Two-Delta (Scarlett Johansson), goriiniiste {itopik ama disa kapal1 bir tesiste
yasamaktadirlar. Dikkatle kontrol edilen bu ortamin tiim diger sakinleri gibi, onlar da
“Ada”ya gonderilmek icin se¢ilmeyi umuyorlardir; sdylentilere gore burasi
gezegendeki son kirletilmemis bodlgedir. Ama aslhinda kendilerinin birer klon
olduklarini kesfettiklerinde ciiretkar bir kacis planlarlar. Bilmedikleri bir ortamda, bir
zamanlar yuvalari olan kurumun sinsi gii¢leri tarafindan amansizca takip edilen
Lincoln ve Jordan “Ada” hakkindaki gergegi ortaya ¢ikarmak ve geride kalanlari

kurtarmak icin hayatlarini riske atarlar.'*

5.5.2. Filmde Kullanilan Markalar ve Kullanilma Yontemleri

Filmde farkli kullanilma ydntemlerinde farkli bir¢cok marka kullanilmigtir. Tablo 3’te

markalar ve kullanilma yontemleri gosterilmektedir.

1% www.imdb.com
194 “The Island” orjial DVD kapag, Tiglon.
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Tablo 3: Filmde Kullanilan Markalar ve Kullanilma Yontemleri

Filmde Kulanilan Ye:ljegiiﬁme Markanin Filmin icinde Kullanilan Uriin
Markalar Yontemi Grubu
Adidas Gérsel Spor Ayakkabi
Puma Gorsel Spor Ayakkabi
Reebok Isitsel Spor Ayakkabi
Aquafina Gorsel Siselenmis Igme Suyu
Speedo Gorsel Yiizme Giysileri / Malzemeleri
Apple Gorsel Masa Ustii Bilgisayar / Notebook/Laptop
HP Gorsel Masa Ustii Bilgisayar / Notebook/Laptop
Nokia Gorsel Cep Telefonu
Xbox Gorsel Oyun Konsolu
Calvin Klein Gorsel Tasarim Moda Uriinleri
Lexus Gorsel Otomobil
Tag Monza Gorsel Kol saati
Msn Search Gorsel Arama Motoru (WEB)
Range Rover Gorsel 4 x 4 Arazi Aract
Chevrolet Gorsel 4 x 4 Arazi Araci
Ben & Jerry's Gorsel Dondurma Ureticisi Firma
American Express Gorsel Kredi Kart1 Sirketi
Michelob Gorsel Bira
Budweiser Gorsel - Isitsel | Bira
Cadillac Gorsel - Isitsel | Liiks Spor Araba
Esquire Isitsel Erkek okurlar i¢in dergi
Maxim Isitsel Erkek okurlar i¢in dergi
Cisco Systems Isitsel Teknolojik Iletisim Firmasi

Filmde gecen bu markalar i¢in ayni iiriin kategorisi i¢inde tiiketici segmenti olarak
miimkiin oldugunca benzer kitlelere hitap eden diger markalar da, karsilastirma
yapabilmek amaciyla arastirma kapsaminda kullanilmigtir. Arastirma kapsaminda
kullanilan ancak filmde iiriin yerlestirilmesi yapilmayan markalarin isimleri ve iiriin

kategorileri Tablo 4’te verilmistir.
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Tablo 4: Filmde Kullanilan Markalara Alternatif Rakip Markalar

Filmin i¢cinde Kullanilan Uriin | Filmde Kullamlan Markalara
Grubu Rakip Markalar
Spor Ayakkab1 Nike
Siselenmis igme Suyu Evian
Yiizme Giysileri / Malzemeleri Arena
Masa Ustii Bilgisayar / Dell
Notebook/Laptop
Cep Telefonu Samsung
Oyun Konsolu Playstation
Tasarim Moda Uriinleri Prada
Otomobil BMW
Kol saati Rolex
Arama Motoru (WEB) Yahoo Search
4 x 4 Arazi Araci Grand Cherokee
Dondurma Ureticisi Firma Algida
Kredi Kart1 Sirketi Master Card
Bira Carlsberg
Liiks Spor Araba Porsche
Erkek okurlar igin dergi FHM
Teknolojik Iletisim Firmasi Alcatel

5.6. Soru Formu

Calismada pre-test ve post-test olmak iizere iki ayr1 soru formu kullanilmis ve bu iki
soru formu arasindaki siire, aragtirmanin gecerliligini arttirmak i¢in olgunlagma

etkisini minimize etmek amactyla bir hafta olarak belirlenmistir.

Pre-test iic ana boliimden olusmaktadir. Birinci bdliimde yardimsiz marka
bilinirlikleri sorgulanmis ve deneklere ipucu olarak sadece {iiriin grubu ismi
verilmistir. Ikinci boliimde yardimli marka bilinirligi arastirilmaya c¢alisilirken,
liclincli boliimde ise demografik sorulara yer verilmis ve arastirmaya katilan

Ogrencilerin yas, cinsiyet bilgileri 6grenilmeye ¢aligilmistir.

Deneklere dncelikle birinci boliim dagitilmis, cevaplar toplandiktan sonra ise ikinci

ve lclincl boliimler dagitilmistir. Boylelikle, deneklerin yardimli marka bilinirligi
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boliimiinde yer alan marka isimlerini gérmeden, yardimsiz marka bilinirligi

sorularina cevap vermeleri saglanmistir.

Pre-testten bir hafta sonra yapilan film gosteriminin hemen sonrasinda uygulanan
post-test ise bes ana boliimden olusmaktadir. {lk béliimde; alt hipotezlerin testi ve
deneklerin film sonrasinda bir 6l¢iide rahatlamasi amaciyla, oncelikle filmle ilgili
genel degerlendirmelere yonelik sorulara yer verilmistir. Bu boliimde filmi daha 6nce
izleme durumu ve deneklerin izledikleri filme karsi begeni diizeylerini 6lgmeye
yonelik bazi sorular sorulmustur. Ikinci boliimde, pre-testin ilk boliimiinde de oldugu
gibi yardimsiz marka bilinirligi sorularina yer verilmis ve ipucu olarak yine iirliin
grubu isimleri belirtilmistir. Ugiincii boliimde deneklerden filmde yer alan markalar:
ve bu markalarin filmin i¢ine yerlestirilme yontemlerini hi¢bir yardim verilmeksizin
belirtmeleri istenmistir. Dordiincti boliimde marka taninirligina iliskin sorulara yer
verilmigtir. Daha detayli olarak ifade etmek gerekirse, bu boliimde deneklerden
filmin icinde gecen markalar1 diger markalardan ayirt etmesi ve ayirt ettikleri bu
markalarin da filmin icine yerlestirilme yontemlerini de belirtmesi istenmistir. Son
boliimde ise, pre-testin ikinci boliimiiniin bir kopyast uygulanmis ve yardimli marka
bilinirligi 6l¢iilmeye calisilmistir. Pre-testte de oldugu gibi post- testte de, soru formu
icerisinde yer alan diger sorulardan yardim alinarak sorularin cevaplanma
durumunun Oniine ge¢mek amaciyla, deneklere post-test boliimleri ayr1 ayri
dagitilmistir. Soru formlarinin denek bazinda eslestirmelerinin yapilabilmesi igin
hem pre hem de post-testte her bdliimiin basinda anket kodu olarak 6grencilerden

O0grenci numaralarin1 yazmalar1 istenmistir.

5.7. Arastirmanin Kisitlar

Arastirmada  kimi noktalarda kisitlar belirlenmistir. {lk kisit, arastirmanin
metodolojisinden kaynaklanmaktadir. Arastirma, laboratuar deneyi olup, film
gosterimi smif ortaminda projeksiyon araciligiyla yapilmistir. Cogu insanin film
izlemek i¢in, sinemaya gitmek veya evinde rahat bir ortamda DVD, VCD kullanarak
film izlemek veya dogrudan TV yayini {izerinden film izlemek gibi farkl: tercihlerde
bulunmasi nedeniyle, bu arastirmada film gosteriminin yukarida bahsedilen
ortamlara gére daha suni bir ortam olan sinifta yapilmasi aragtirmanin bir diger

kisitin1 olusturmaktadir.
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Diger bir kisit ise, finansal simirliliklardan dolayr 6rneklemin se¢iminde
gozlenmektedir. Arastirma Yildiz Teknik Universitesi Iktisadi Idari Bilimler
Fakiiltesi Isletme Boliimii lisans ogrencileri arasindan “Kolayda Ornekleme”
yontemiyle secilmis kisilerle yapilmis ve 6rnek sayist 60 kisiyle sinirlandirilmistir.
Bu da ¢ikan sonuglarin, toplumun diger kesimlerinde gecerli kilinabilmesi icin

arastirmada bir kisit yaratmaktadir.

Aragtirmada “Test Oncesi ve Test Sonrast Tek Gruplu Deneysel Serim” ydntemi
kullanilmis olmasi metedolojiden kaynaklanan bir diger kisit1 olusturmaktadir.
Zaman sinirhiligindan kaynakli, bos ders saatlerinin uyusmamasina bagli olarak daha
cok sayida Ogrencinin arastirmaya katiliminin saglanmasinda zorluk yasanmustir.
Bunun yani sira finansal sinirliliklara bagl olarak 6grencilerin arastirmaya katilimin
tesvik etmek i¢in hediye ve bunun gibi 6zendirici unsurlar igin yeterli biitce
ayrilamamistir. Bu nedenle yeterli ornek sayisi elde edilemediginden etkinligi
dlgmede daha giiclii bir ydntem olan “Test Oncesi ve Test Sonras1 Kontrol Gruplu
Deneysel Serim” yonteminden yararlanilamamistir. Bu da, arastirmanin diger bir

kisit1 olarak belirlenmistir.

Daha 6nce “Uriin Yerlestirme Ydntemleri” boliimiinde de bahsedildigi iizere farkli
akademisyenler iirlin yerlestirmeyi farkli yontemlerle ele almistir. Ancak bu
aragtirmada sadece, literatiirde de daha ¢ok yer verilen Gupta ve Lord’un
siiflandirilmasi ele alinarak; gorsel, isitsel ve gorsel — isitsel yerlestirmelere gore
igerik analizi ve diger analizler yapilmistir. Bu da konu sinirliligindan kaynaklanan

diger bir kisittir.

Bilindigi iizere iiriin yerlestirme uygulama alanlar1 sadece sinema filmleri ile siirl
olmayip, televizyon dizileri ve programlar, roman ve Oykiiler, video, bilgisayar
oyunlari, sarki ve video klipler, karikatiirler, animasyonlar, opera ve tiyatro eserleri
gibi bir¢ok farkli mecraya yayilmistir. Bu arastirmada yine konu smirliligia bagh
olarak iirlin yerlestirme wuygulama alanlar1 sadece sinema filmleri ile

siirlandirilmigtir. Bu da arastirmanin bir diger kisitin1 olusturmaktadir.
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6. ARASTIRMA BULGULARI
6.1. Arastirmanin Gegerliligi

Arastirmada daha once de belirtildigi iizere, “Test Oncesi ve Test Sonras1 Tek
Gruplu Deneysel Serim” yonteminden yararlanilmistir. Deneylerde gecerlilik
konular1 “I¢ gegerlilik” ve “Dis gecerlilik” olmak iizere ikiye ayrilir. I¢ gecerlilik
bagimli degiskende go6zlenen degisimin bagimsiz degiskenden kaynaklanma
derecesidir. Dis gegerlilik ise, bagimli ve bagimsiz degisken arasinda gozlemlenen

iliskinin gercek diinyaya genellestirebilme diizeyini gosterir. '

Ancak dikkat edilmesi gereken bir diger nokta ise, i¢ gecerlilik ve dis gecerlilik
arasindaki iliskidir. i¢ gecerlilik yiiksek tutulmaya calisildikca, dis gecerlilik zarar
goriir. Bu nedenle bir arastirmada gegerlilik “Gegerli” ve “Gegerli degil” gibi iki uglu
bir soru degil de, bu iki u¢ arasinda bir dereceyi ifade eder. Bu noktada bu iki
kavrami dengelemek onem tasir. Ancak, dis degiskenlerin kontrol altina alinamadigi
durumlarda, dis gecerliligin saglanmis yani ¢ikan bulgularin genellestirilebilir
olmasinin anlami olmayacagindan, i¢ gegerlilik aragtirmaci i¢in dis gegerlilikten dnce

bakilmasi, dikkat edilmesi gereken bir konudur. '*°

Icsel gegersizlik kaynaklar1 bes ana grupta toplanmaktadir. Bunlar; ge¢misin etkisi,

olgunlagma etkisi, test etkisi, se¢cim etkisi ve arag etkisidir.'’
Bu arastirmada gecerliligi saglamak i¢in asagidaki adimlar izlenmistir.

e Arag etkisini minimize etmek amaciyla verilerin toplanmasinda anketor
destegi alinmamis olup, deneklerden soru formlarini bizzat kendilerinin

doldurmasi istenmistir.

e Pre-test ve post-test olmak iizere iki ayri soru formu kullanilan bu

calismada, bu iki soru formu arasindaki siire, arastirmanin gecerliligini

15 Gegez, age, 183.
1% Gegez, age, 184.
Y7 Kurtulus, age, 255
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arttirmak icin olgunlasma etkisini minimize etmek amaciyla bir hafta olarak

belirlenmistir.

e Soru formunda Ozellikle yardimsiz marka bilinirligi ve yardimsiz marka
hatirlanmasi ile ilgili sorulan sorularda, soru formu icerisinde yer alan diger
sorulardan yardim alinarak sorularin cevaplanma durumunun 6niine gegmek

amaciyla, deneklere soru formunun her bir boliimii ayri ayr1 dagitilmistir.

e Arastirma her ne kadar bir laboratuar deneyi nitelikleri tasisa da, deneklerin
kendilerini rahat hissedebilecegi, izlemekte olduklari ve bu calismada
deneysel uyarici olarak kullanilan “The Island” filminin gosterimi sirasinda
gorilintli ve ses kalitesini en yiiksek seviyede tutmak i¢in calisilmis, bunun
icin bir projeksiyon aleti ve hoparlor teknik donanim olarak kullanilmustir.
Arastirmaya  katilan  Ogrencilerin,  filme  gercekten  odaklanip
odaklanmadigin1 anlamak icin film gdOsterimi sirasinda, Ogrencilere
hissettirmemeye de dikkat edilerek, g6z kontrolii yapilmaya calisilmistir.
Film icerisinde komedi unsuru tasiyan sahnelerde seyircinin giilmesi,
giiliimsemesi, aksiyonlu sahnelerde sasirmasi, kimi zaman gerginlesmesi
gibi  tepkiler izlenmeye c¢alisilmis  boylece  filme  odaklanip

odaklanmadiklarinin belirlenmesi amac¢lanmastir.

Yukarida belirtilenlerin yani sira, konunun uzmanlari tarafindan gozden gegirilmek

suretiyle, soru formunda yer alan sorularin da yiizey gecerliligi ger¢eklestirilmistir.

6.2. Orneklemin Demografik ve Tamimlayic1 Ozellikleri

Arastirmaya katilan Ogrencilerin demografik 6zellikleri incelendiginde; %355’inin
erkek, %45’inin kadin oldugu ve yas araliklar1 20 ve 27 arasinda seyreden bu grubun

yas ortalamasinin 22,7 oldugu goriilmektedir.

Arastirmaya katilan Ogrencilerin %78 gibi biliylik bir cogunlugu, arastirma
kapsaminda deneysel uyarici olarak kullanilan “The Island — Ada” filmini daha

once izlemediklerini belirtmistir.
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Tablo 5: Katihmeilarin Demografik ve Tamimlayic1 Ozellikleri

Frekans | Yiizde
Cinsiyet Kadin 27 45,0
Erkek 33 55,0
Filmi Onceden Evet 13 21,7
Izleme Durumu Hayir 47 78.3

Tablo 6: Katihmcilarin Demografik Ozellikleri — Yas Bilgileri

N Minimum | Maksimum | Ortalama
| Yas 60 20 27 22,75

Tablo 5 ve Tablo 6’da verilen demografik ozellikler disinda, katilimcilara ayni
zamanda arastirmada deneysel uyarict olarak kullanilan “The Island” filmiyle ilgili
diisiinceleri de sorulmustur.  “I1- Kesinlikle katilmiyorum” ve “5-Kesinlikle
katiliyorum” olacak sekilde 5°li likert Olgegi kullanilarak sorulan bu sorularin
aldiklar1 ortalama puanlar Tablo 7°de gosterilmistir. “Filmin siiresi konunun anlatimi
icin gereginden uzundu” ifadesi filmle ilgili olumsuz bir yargi oldugundan soru
formunda 6l¢egi digerleriyle aynmi olarak kullanilmasina ragmen, analiz asamasinda
“5-Kesinlikle katilmiyorum” ve “l1-Kesinlikle katiliyorum” olacak sekilde veriler

diizeltilmistir.

Orneklerin filmle ilgili ifadelere vermis olduklari yanitlardan hareketle film ile ilgili
genel goriislerinin ortalamasi alinmis ve bu ortalamalar yeni bir degisken olarak

atanmistir. Bu yeni degiskenin ortalamast ise; 3,46 olarak hesaplanmistir. (Tablo 7)

Tablo 7: Katihmcilarin izlemis Olduklar: Filme Yonelik Goriisleri

Filmle Yonelik Goriisler N | Ortalama
Siirtikleyici bir filmdi. 60 4,18
Filmin konusu ilgimi ¢ekti. 60 4,1
Senaryo inandirictydi. 60 2,9
Oyunculuklar basariliydi. 60 3,83
Bu filmi tekrar izlemek isterim. 60 2,95
Filmin siiresi konunun anlatimi i¢in gereginden uzundu. 60 2,77
Genel Ortalama — Film Gortisleri 60 3,46

Aragtirmaya katilan kisilere, ayrica izlemis olduklar1 “The Island-Ada” filmine
yonelik kendi begeni diizeyleri de “1-Filmi Begenmedim” ve “5-Filmi Begendim”

olmak kosuluyla 5°1i dlgekte sorulmustur. Tablo 8’de goriildiigii iizere, bu soruya
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verilen cevaplarin ortalamasi 4,18 olarak hesaplanmistir. Bu da katilimcilarin filme

yonelik begeni diizeylerinin olumlu oldugunu gostermektedir.

Tablo 8: Filme Yonelik Begeni Diizeyi
N [Ortalama
Filme Yonelik Begeni Diizeyi 60 4,18

6.3. Verilerin Analizi

Bu aragtirmada; arastirma modelinde de belirtildigi iizere, iiriin yerlestirmenin marka
bilinirligine ve filmde kullanilan markalarin hatirlanabilirligine etkisi arastirilmak
istenmektedir. Buna bagli olarak verilerin analizi de “Marka Bilinirlikleri” ve
“Filmde Kullanilan Markalarin Hatirlanabilirligi” olmak tizere iki ana baslik altinda

yapilmistir.

6.3.1. Arastirma Kapsamindaki Markalarin Bilinirlikleri

Aragtirmada, filmde gecen 17 farkli iiriin kategorisindeki 23 adet markaya, ve
karsilastirma yapabilmek adina arastirma kapsamina dahil edilen yine 17 farkli iiriin
kategorisindeki 17 adet markaya iligkin bilinirlikler, dnce sadece kategori destekli
olarak yardimsiz ve ardindan yardimli olarak Olctilmiistiir. Bu iki 6l¢iim hem
deneysel uyariciya maruz kalmadan once, baska bir ifadeyle arastirmada deneysel
uyarici olarak kullanilan “The Island” filmini izlemeden Once uygulanan pre-test
asamasinda, hem de deneysel uyariciya maruz kaldiktan sonra, yani “The Island”

filmini izledikten sonra uygulanan post-test asamasinda yapilmistir.

Oncelikle &n bir bilginin elde edilebilmesi igin her bir markanin pre-test ve post-test
yardimsiz bilinirlikleri frekans tablolar1 araciligiyla hesaplanmis ve sonrasinda pre-
test ve post-test sonuglar1 bakimindan cinsiyetler arasinda anlaml bir farklilik olup
olmadig: test edilmistir. Boylece, bu arastirmadaki diger testlerde de elde edilecek

bulgularin daha saglikli yorumlanacagi diistiniilmiistiir.

Yukarida bahsedilen 6n bilginin elde edilmesinden sonra ise, ilk olarak sadece pre-
test ve post-test marka bilinirlik oranlar1 arasinda anlamli bir fark olup olmadigina ve
pre-test & post-test marka bilinirligi degisimleri bakimindan farkl: iiriin yerlestirme

yontemleri arasinda anlamli bir farklilik olup olmadigina bakilmistir. Bu analizlerin,
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sonrasinda ise daha detayli olarak her bir marka i¢in ayr1 ayr1 analiz yapilarak

sonuclar irdelenmistir.

6.3.1.1. Yardimsiz Bilinirlik Oranlan

Arastirma kapsaminda degerlendirmeye alinan 17 farkli iiriin kategorisindeki 40 adet
markanin, yardimsiz bilinirlik degerleri incelendiginde; hem pre-test hem de post-test
asamasinda en yiiksek yardimsiz bilinirlik degerlerine sahip olan markalarin sirasiyla
Nokia, Nike ve Algida oldugu goriilmektedir. Baska bir ifadeyle bu ii¢ marka,
bulunduklar1 {iriin gruplan igerisinde (Sirasiyla; cep telefonu, spor ayakkabi ve
dondurma tireticisi firma) cevaplayicilarin akillarina en ¢ok gelen markalardir. Pre-
test sonuclarina gore arastirmaya katilan Ogrencilerin %91,7°s1 cep telefonu
kategorisinde akillarina gelen markalar icerisinde Nokia’y1 belirtirken, filmi
izledikten sonra oOgrencilerin tamami cep telefonu kategorisinde bu markay1

belirtmisgtir.
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Tablo 9: Pre-Test & Post-Test Karsilastirmah Yardimsiz Bilinirlik Sonuclar:

PRE - TEST POST - TEST
SONUCLARI SONUCLARI
MARKALAR Yardlmsé; Bilinirlik YardlmSIE Bilinirlik
Frekans Yiizde Frekans Yiizde
Nokia 55 91,7 60 100,0
Nike 55 91,7 54 90,0
Algida 54 90,0 53 88,3
Playstation 51 85,0 52 86,7
Adidas 51 85,0 48 80,0
Samsung Mobile 44 73,3 43 71,7
Puma 19 31,7 42 70,0
Apple 34 56,7 36 60,0
Range Rover 29 483 30 50,0
XBox 22 36,7 28 46,7
Rolex 21 35,0 27 45,0
Porsche 27 45,0 24 40,0
HP 23 38,3 24 40,0
BMW 26 43,3 24 40,0
Yahoo Search 21 35,0 22 36,7
MSN Search 0 0,0 19 31,7
Cadillac 2 3,3 19 31,7
Master Card 14 23,3 18 30,0
Carlsberg 12 20,0 15 25,0
Calvin Klein 0 0,0 13 21,7
Dell 14 23,3 12 20,0
Reebok 10 16,7 10 16,7
Speedo 4 6,7 9 15,0
Budweiser 4 6,7 8 13,3
FHM 5 8,3 7 11,7
Maxim 0 0,0 6 10,0
American Express 6 10,0 6 10,0
Arena 5 8.3 6 10,0
Ben & Jerry's 1 1,7 5 8,3
Chevrolet 1 1,7 4 6,7
Esquire 1 1,7 3 5,0
Aquafina 1 1,7 2 3,3
Evian 1 1,7 1 1,7
Cisco Systems 1 1,7 1 1,7
Grand Cherokee 1 1,7 1 1,7
Tag Monza 0 0,0 0 0,0
Lexus 0 0,0 0 0,0
Prada 0 0,0 0 0,0
Alcatel 0 0,0 0 0,0
Michelob 0 0,0 0 0,0

Her bir marka ile ilgili detayli analiz yapmadan 6nce kadinlar ve erkekler arasinda bu

markalarin bilinirlikleri bakimindan anlamli bir farklilik olup olmadiginin tespiti i¢in
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veriler iizerinde “Bagimli iki Ornek t-Testi” uygulanmistir. Bu testin uygulanmasina
karar verilmeden once verilerin normal dagilima uygunlugu Kolmogorov-Smirnov
(Tablo 10) testiyle incelenerek belirlenmistir. Bagimli Iki Ornek t-Testi sonuglari

Tablo 11°de verilmistir.

Tablo 10: Kadin & Erkek Yardimsiz Bilinirlik Verileri Normal Dagilima
Uygunluk K-S Test Sonuclari

Kolmogorov Smirnov Test Sonuclar: p Anlamhilik Degeri

Kadin Pre-Test Yardimsiz Bilinirlik 0,374
Post-Test Yardimsiz Bilinirlik 0,490

Erkek Pre-Test Yardimsiz Bilinirlik 0,342
Post-Test Yardimsiz Bilinirlik 0,281

Tablo 11: Kadin ve Erkek Karsilastirmah Yardimsiz Bilinirlik — Bagimh iki
Ornek t-Testi Sonug¢lar

Yardimsiz Bilinirlik Ort. p anlamhlik degeri
Kadin 37.19
PreT Pair 1 011
re Test ML MErkek 4327 0.0
. Kadin 32.84
Post Test Pair 2 Frkek 1938 0.000

Hja: Pre-test yardimsiz marka bilinirlikleri bakimindan kadinlar ve erkekler arasinda

anlaml bir farklilik vardir. (p degeri 0,11)

Hig: Post-test yardimsiz marka bilinirlikleri bakimindan kadinlar ve erkekler

arasinda anlamli bir farklilik vardir. (p degeri 0,00)

p anlamlik degerlerine gore hem pre-test hem de post-test karsilagtirmalarinda
kadinlar ve erkekler arasinda anlamli bir farklilik bulunmaktadir. Ortalamalar da
incelendiginde; erkeklerin yardimsiz bilinirlik oranlarinin hem pre-test i¢in hem de

post-test i¢cin kadinlardan daha yiiksek oldugu gozlenmektedir.

Bu bilgiden ¢ikarilabilecek olasi sonuglardan biri; soru formunda sorgulanan iiriin

gruplarinin erkeklerin daha ¢ok ilgisini ¢ekecek iirtinlere yonelik olabilecegidir.

Her bir marka i¢in yardimsiz bilinirlik oranlarina bakildiginda; Nokia hem kadinlar
icin hem de erkekler i¢in post test yardimsiz marka bilinirligi sorusunda en ¢ok

hatirlanan markadir.
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Kadinlar ve erkekler arasindaki farklilik olup olmadiginin tespitinden sonra,
arastirma kapsamina dahil edilen markalarin tamami, “Filmde Yer Alan Markalar”
ve “Filmde Yer Almayan Markalar” olmak tizere iki gruba ayrilmistir. Bu iki grup
icin de; ayr1 ayri pre-test ve post-test yardimsiz marka bilinirlikleri arasinda anlamli
bir farklilik olup olmadignin tespiti i¢in Oncelikle Kolmogorov-Smirnov testiyle
verilerin dagilimi incelenmis, normal dagilima uyduklarinin berlirlenmesi
sonrasinda; bu veriler iizerinde parametrik bir test olan “Bagimli Iki Ornek t Testi”
(Paired Samples t-Test) uygulanmigtir. Tablo 12 ve Tablo13’te, normal dagilim

uygunluk sonuglar1 ve bagimli iki 6rnek t testi sonuglar1 gosterilmistir.

Tablo 12: Filmde Yer Alan ve Yer Almayan Markalar I¢cin Yardimsiz Bilinirlik
Verileri Normal Dagilima Uygunluk K-S Test Sonug¢lar:

Kolmogorov Smirnov Test Sonuclari p Anlamlilik Degeri
Pre-Test Yardimsiz Bilinirlik 0,053
Filmde Yer Alan Markal ’
fimde Yer Alan Varkatar Post-Test Yardimsiz Bilinirlik 0,279
Filmde Yer Almayan Pre-Test Yardimsiz Bilinirlik 0,758
Markalar Post-Test Yardimsiz Bilinirlik 0,861

Kolmogorov Smirnov testi ile elde edilen tiim p anlamlilik degerlerinin 0,05’ten
bliylikk olmasi nedeniyle verilerin normal dagilima uygunluk gosterdigi

goriilmektedir. Sonrasinda ise, “Bagimli iki Ornek t Testi” uygulanmustir.

Tablo 13: Yardimsiz Bilinirlikte Pre-test ve Post-test Arasindaki Farkhigin
Tespiti — Bagimh Iki Ornek t-Testi Sonuclari

Filmde Yer Alma Durumu Ort. N £ Anl?ml.lhk
Degeri
Pre-Test
Filmde Yer Alan . Yardimsiz Bilin. 19,14 23
Pair 1 0,003
Markalar Post-Test 27.03 3
Yardimsiz Bilin. ’
Pre-Test
Filmde Yer Almayan . Yardimsiz Bilin. 34,41 17 0,402
Pair 1
Markalar Post-Test 3591 17
Yardimsiz Bilin. ’

H,: Arastirma kapsamindaki markalara iliskin pre-test ve post-test yardimsiz marka

bilinirlikleri arasinda anlamli bir farklilik vardir.

Tablo 13°te de goriildiigli ilizere bagimh iki Ornek t-testi sonuglarma gore, p

anlamlilik degeri filmde yer alan markalar i¢in 0,003 olarak hesaplanmistir ve bu
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sonuca gore H, hipotezi kabul edilir. Buna gore, filmde yer alan markalarin
yardimsiz marka bilinirliklerinde, filmi izlemeden 6nce ve izledikten sonra arasinda
istatistiki olarak anlamli bir farklilik oldugu sonucuna ulagilmistir. Tablo 13’te de
goriilebilecegi iizere; filmi izlemeden Once tiim markalar i¢in ortalama yardimsiz
bilinirlik orant %19 iken filmi izledikten sonra bu oran %27’ye ¢ikmistir. Buradan
hareketle, filmlerde iiriin yerlestirme yoOntemlerinin yardimsiz marka bilinirligini
arttirici bir etkisi oldugu sdylenebilir. Filmde yer almayan markalar i¢in p anlamlilik
degeri ise 0,402 oldugundan, bu gruptaki markalar i¢in pre-test ve post-test arasinda
istatistiki olarak anlamli bir farklilik olmadigi sonucuna ulagilmigtir. Her bir marka

ile ilgili ayrica ilerleyen boliimlerde detayli analiz yapilmistir.

Yardimsiz bilinirlikte frekans degerlerinden hareketle hesaplanan “pre-test ve post
test arasinda % degisim” degiskeni bakimindan; {irlin yerlestirme yontemleri
arasinda anlamli bir farklilik olup olmadiginin tespiti i¢in bu veriler tizerinde Kruskal
Wallis Testi yapilmistir. “Pre-test ve post test arasinda % degisim” degiskeni

asagidaki formiilasyonla hesaplanmistir.

Post Test Pre Test
Yardimsiz - Yardimsiz
Bilinirlik Frekansi Bilinirlik Frekansi
A Yardimsiz Bilinirlik = X 100
Pre Test
Yardimsiz
Bilinirlik Frekansi

Tablo 14: Uriin Yerlestirme Yontemine Gore Yardimsiz Bilinirlik % Degisim

Istatistik Tablosu
Uriin  Yerlestirme N Mean Rank
Gorsel 17 11,29
Pre test ve Post Isitsel 4 12,00
Arasidaki % Degisim | Gorsel-Isitsel 2 18,00
Toplam 23

Tablo 15: Uriin Yerlestirme Yontemine Gore Yardimsiz Bilinirlik % Degisim
Kruskal Wallis Test Sonuclar:

Pre-Test ve Post-Test Arasindaki % Degisim
Chi-Square 1,784
df 2
Asymp. Sig. 0,410
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H,a: Uriin yerlestirme ydntemlerine gore, markalarin pre-test ve post-test marka

bilinirlik degisimleri bakimindan anlamli bir farklilik vardir.

P anlamlilik degeri 0,410 (Tablo 15) olarak hesaplanmistir ve buna gore Haa hipotezi
reddedilir. Ancak markalarin ranklarina bakildiginda, gorsel — isitsel yerlestirmelerde
filmde yer alan markalarin bilinirlik degisimlerinin digerlerine gore daha yiiksek
oldugu goriilmektedir. Filmde gorsel — isitsel olarak varolan Cadillac %850 artis

gostermis ve diger bir marka Budweiser ise, %100 artmustir.

6.3.1.1.1. Markalarin Yardimsiz Bilinirlikte Belirtiime Durumundaki Degisim

Filmde yer alan markalarda pre-test ve post-test yardimsiz bilinirlik dl¢timlerinde
anlaml bir farklilik oldugunun tespitinden sonra, hangi markalarda istatistiki olarak
anlamli bir farkliligin olup olmadiginin belirlenmesi i¢in bu veriler iizerinde non-
parametrik bir test olan Mc-Nemar testi uygulanmustir. Veri seti her bir marka igin;
yardimsiz bilinirlikte belirtilen (spontan olarak akla gelen) markalar i¢cinde olma
durumuna gore “Evet” ve “Hayir” olmak tlizere dikotom Olgekte gosterildiginden,
degiskenlerin bu 6zelligine de bagl olarak Mc-Nemar testinin uygulanmasina karar

verilmigtir. Mc-Nemar test sonucglar1 Tablo 16’da gdsterilmektedir.

Hyp: “X” markasinin yardimsiz marka bilinirliginde belirtilen (spontan olarak akla
gelen) markalar iginde olma durumuna gore pre-test ve post-test arasinda anlamli bir

farklilik vardir.

Yukaridaki hipotezde belirtilen “X” ile her bir marka ayr1 ayr1 kastedilmektedir.

Tablo 16: Marka Bazh Pre-Test & Post-Test Karsilastirmah Yardimsiz
Bilinirlikler — Mc-Nemar Analiz Sonuclari

Ve | P [Pttt ] v B
Gorsel Puma 21-_15:;; g 108 Exalci:Sig. ,006(?(21) Hazp Kabul
Gorsel Xbox 21-_1?:;12 262 302 Exai:Sig. ,036 10 (a) | H12s Kabul
Gorsel (Ijélllevllr? 211—?:;; 103 407 Exalc\i:Sig. ,0()6(?(21) Hap Kabul
St sl\edasrlc\Ih 21__1?:;2 109 401 Exai:Sig. ,006(?(21) Hap Kabul
Isitsel Maxim 21-1115;];; g 5(11 Exalc\i:Sig. ,036 lo(a) Hap Kabul

Gl ol Caalillee ;_ﬁ:;tr 127 401 Exai‘Sig. ,006(?(21) H,p Kabul
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Puma, XBox, Calvin Klein, MSN Search, Maxim, Cadillac markalar1 i¢in pre-test ve
post-test arasinda anlaml bir farklilik oldugu goriilmektedir. Bu 6 marka i¢in de, p
anlamlilik degerleri 0,05°ten kiiciiktiir ve bu nedenle her biri i¢in Hjp hipotezi kabul
edilmistir. Buna gore “Puma”, “XBox”, “Calvin Klein”, “MSN Search”, “Maxim”,
“Cadillac” markalarimin yardimsiz bilinirlikte belirtilen markalar i¢cinde olmasina

gore pre-test ve post-test arasinda anlamli bir farklilik vardir.

Puma markasin1 pre-testte aklina gelen spor ayakkabilari markalar1 arasinda
belirtmeyip, post testte belirten kisilerin sayis1 23’tiir. Benzer durumdaki kisilerin
frekanslari, Xbox, Calvin Klein, MSN Search, Maxim, Cadillac igin sirasiyla;
6,13,19,6 ve 17°dir. Pre-testte bu markalar1 belirttigi halde, post-testte belirtmeyen

orneklere rastlanilmamastir.

Bu bilgiler 1s181nda, filme farkli yontemlerle yerlestirilmesi yapilan bu markalarin,
film gosterimi sonrasinda kisilerin belirtilen {irtin gruplarinda akillarina gelen
markalar arasma girdigi sdylenebilir. Bir baska deyisle, iiriin yerlestirme kimi

markalarin yardimsiz bilinirlikte belirtilme durumlarini olumlu yonde arttirmistir.

6.3.1.1.2. Markalarin Yardimsiz Bilinirlikte Belirtilme Sirasindaki Degisim

Daha once calismanin ikinci bolimiinde detayli sekilde de irdelendigi iizere bir
filmdeki iiriin yerlestirme etkisine bagli olarak, deneysel uyarici seyircinin bilincine
ne Olciide 1yi yerlesirse, o markaya iliskin bellegin aktiflesmesi ve o markanin akla

gelme seviyesinde de bir artis olmasi beklenmektedir. '*®

Bu nedenle bu asamada, marka Ondeliklerine yonelik pre-test ve post-test arasinda
anlaml bir farklilik olup olmadiginin tespiti i¢in bu veriler iizerinde non-parametrik
bir test olan “Wilcoxon Signed Rank Testi” uygulanmigtir. Veri setinin ordinal
Olcekli yapisina ve Wilcoxon Signed Rank Testi’nin de tekrarlanan degerler icin
kullanilmasma bagli olarak, analiz asamasinda bu testin uygulanmasma karar

verilmistir. Buna gore, test sonuglar1 Tablo 17°de verilmistir.

%8 Hong, age, 106.
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Tablo 17: Markalarin Yardimsiz Bilinirlikte Belirtilme Sirasindaki Degisim
Wilcoxon Test Sonug¢lari

Mean | Sum of oo
MARKALAR N Rank | Ranks Test-Statistics
Negative Ranks 5(a) | 3,00 | 15,00 |Z -2,070(a)
PUMA P.osmve Ranks 0(b) | 0,00 0,00 | Asymp. Sig. |0,038
Ties 14(c)
Total 19
Negative Ranks | 14(a) | 8,14 | 114,00 |Z -3,220(a)
XBOX P.osmve Ranks 1(b) | 6,00 6,00 | Asymp. Sig. |0,001
Ties 7(c)
Total 22
Negative Ranks | 2(a) | 5,50 | 11,00 |Z -2,138(a)
PLAYSTATION P.osmve Ranks 9(b) | 6,11 | 55,00 |Asymp. Sig. |0,033
Ties 35(c)
Total 46

a. Post-Test < Pre-Test b. Post-Test > Pre-Test c. Post-Test = Pre-Test

Hjc: “X” markasinin yardimsiz bilinirliklerinde belirtilme siralart bakimindan pre-

test ve post-test arasinda anlamli bir farklilik vardir.
Yukaridaki hipotezde belirtilen “X” ile her bir marka ayr1 ayr kastedilmektedir.

Total satirlarinda yer alan degerler, soz konusu markalari ilgili iirlin kategorisine ait
yardimsiz bilinirlikte ifade eden kisi sayisidir. Bu sayilar ayn1 zamanda yukaridaki
boliimde de gosterilen Mc-Nemar test tablosundaki sayilarla ayni degerdedir.
Wilcoxon Signed Rank Testi, pre-testte yardimsiz bilinirlikteki frekanslarinin sifir
olmasi sebebiyle Calvin Klein, Prada, Michelob, Msn Search, Maxim, Tag Monza,

Lexus ve Alcatel markalar1 i¢in uygulanamamustir.

Tablo 17°de de gosterilen p anlamlilik degerlerinde de goriildiigii tizere, Puma, XBox
ve Playstation markalari i¢in yardimsiz bilinirlikte belirtilme siralar1 bakimindan pre-
test ve post-test arasinda anlamli bir farklilik oldugu goriilmektedir. P anlamlilik

degerleri 0,05 ten kiiclik oldugu i¢in Hyc hipotezleri kabul edilmistir.

Negatif rank olarak ifade edilen durumlar; o markanin pre-testte belirtilme sirasinin
post testte daha iist siralara ¢iktigin1 gostermektedir. Buna gore, Puma i¢in hem pre-
test hem post testte bu markay1 belirten 19 6rnekten; 5’inde belirtme sirasinda tist
siralara dogru bir yiikselis oldugu goriilmektedir. XBox i¢in ise, hem pre-test hem de
post-testte bu markay1 belirten 22 kisiden 14’iinde belirtme siras1 bakimindan pre-

teste gore daha oOne ¢ikma durumu oldugu goriilmektedir. XBox ve Puma,
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arastirmada deneysel uyarici olarak kullanilan “The Island” filminde gorsel olarak

yerlestirilen markalardir. Ancak XBox gibi oyun konsolu iiriin grubunda bulunan

Playstation icin de, yardimsiz bilinirlikte belirtilme sirasinda pre-test ve post-test
arasinda anlamli bir farklilik oldugu goriilmektedir. Bu marka filmde yer almamakta
ve Xbox ile karsilastirma yapabilmek amaciyla arastirmaya dahil edilmis bir
markadir. Bu markadaki anlamli degisim ise; pozitif rank kaynakhidir. Pozitif rank
olarak ifade edilen durumlar; o markanin pre-testte belirtilme sirasinin post-testte
daha asag1 siralara indigini gostermektedir. Bu bilgiler 15181nda, XBox i¢in bu filmde
yapilan gorsel yerlestirmenin Xbox’in yardimsiz bilinirlikte belirtilme sirasini
yukselttigini ve ayn1 zamanda karsilastirma amagh arastirmaya dahil edilen ve XBox
ile rakip marka olarak ifade edilebilecek, Playstation markasinin belirtilme sirasini

asagilara ¢ektigini sdyleyebiliriz.

Kimi zaman bir markanin akla gelme sirasi, 6nceligi diger markalarin da yardimsiz
hatirlanabilirligini  engelledigi gibi bu grupta var olma durumunu da

199

etkilemektedir. = XBox ve Playstation i¢in bu arastirmada benzer bir durumun da

oldugu goriilmektedir.

6.3.1.2. Yardimh Bilinirlik Oranlari

Aragtirma kapsaminda degerlendirmeye alinan 17 farkl {irtin kategorisindeki 40 adet
markanin yardiml bilinirlik degerleri incelendiginde; hem pre-test hem de post-test
asamasinda en yliksek yardimli bilinirlik degerlerine (%100 bilinirlik) sahip olan
markalarin sirastyla Adidas, Algida, Apple, BMW, MSN Search, Nike, Nokia,
Playstation, Puma, Reebok, Yahoo Search oldugu goriilmektedir. (Tablo 18)

' Hong, age, 106.
73



Tablo 18: Pre-Test & Post-Test Karsilastirmah Yardimh Bilinirlik Sonuc¢lar:

PRE - TEST POST - TEST
SONUCLARI SONUCLARI
MARKALAR Yardimh Bilinirlik Yardimh Bilinirlik
Frekans Yiizde Frekans Yiizde
Adidas 60 100,0 60 100,0
Algida 60 100,0 60 100,0
Apple 60 100,0 60 100,0
BMW 60 100,0 60 100,0
MSN Search 58 96,7 60 100,0
Nike 60 100,0 60 100,0
Nokia 60 100,0 60 100,0
Playstation 59 98,3 60 100,0
Puma 60 100,0 60 100,0
Reebok 60 100,0 60 100,0
Yahoo Search 60 100,0 60 100,0
Calvin Klein 58 96,7 59 98,3
Chevrolet 59 98,3 59 98,3
HP 59 98,3 59 98,3
Porsche 56 933 58 96,7
Range Rover 58 96,7 58 96,7
Samsung Mobile 58 96,7 58 96,7
Dell 56 93,3 56 93,3
Master Card 55 91,7 56 93,3
Cadillac 52 86,7 55 91,7
Rolex 55 91,7 55 91,7
XBox 50 83,3 52 86,7
American Express 49 81,7 50 83,3
Prada 46 76,7 49 81,7
Alcatel 47 78,3 48 80,0
Carlsberg 45 75,0 46 76,7
Grand Cherokee 43 71,7 44 73,3
Speedo 26 433 29 48,3
FHM 28 46,7 28 46,7
Maxim 16 26,7 27 45,0
Lexus 26 43,3 26 433
Ben & Jerry's 20 33,3 25 41,7
Arena 19 31,7 20 333
Budweiser 17 28,3 19 31,7
Esquire 18 30,0 18 30,0
Cisco Systems 9 15,0 9 15,0
Aquafina 7 11,7 8 13,3
Evian 4 6,7 4 6,7
Tag Monza 3 5,0 4 6,7
Michelob 1 1,7 1 1,7

Pre-test ve Post-test yardimli bilinirlik degerleri arasinda anlamli bir farkliligin olup
olmadigimin tespiti i¢ini arastirma kapsamina dahil edilen markalarin tamamu,
Yardimsiz Bilinirlik testlerinde oldugu gibi “Filmde Yer Alan Markalar” ve “Filmde

Yer Almayan Markalar” olmak {izere iki gruba ayrilmistir. Ardindan, Kolmogorov-

74



Smirnov testiyle verilerin dagilimi incelenmis, normal dagilima uyduklariin tespiti
sonrasinda ise bu veriler iizerinde parametrik bir test olan “Bagimli iki Ornek t Testi”
(Paired Samples t-Test) uygulanmigtir. Tablo 19 ve Tablo 20’de, normal dagilim

uygunluk sonuglar1 ve bagimli iki 6rnek t testi sonuglar1 gosterilmistir.

Tablo 19: Pre-Test & Post-Test Yardimh Bilinirlik Degerleri icin Normal
Dagilima Uygunluk Sonuclari

Kolmogorov Smirnov Test Sonug¢lar: p Anlamhilik Degeri

Filmde Yer Alan Markalar Pre-Test Yardimli B11.1r.11r.111.< 0,130
Post-Test Yardimli Bilinirlik 0,138

Filmde Yer Almayan Pre-Test Yardiml Bilinirlik 0,195

Markalar Post-Test YardimliBilinirlik 0,250

Tablo 19°da elde edilen tiim p anlamlilik degerlerinin 0,05’ten biiylik olmasi
nedeniyle verilerin normal dagilima uydugu goriilmektedir. Sonrasinda ise, “Bagiml

Iki Ornek t Testi” uygulanmustir.

Tablo 20: Pre-Test & Post-Test Yardimh Bilinirlik Degerleri icin Bagimh ki
Ornek t Testi Sonuclari

Filmde Yer Alma Durumu Ort. N p Anl%ml.lhk
Degeri
Pre-Test Yardimlh
Filmde Yer Alan Pair 1 Bilin. 64,201 23
0,013
Markalar Post-Test 66.52 | 23
YardimliBilin. ’
Pre-Test Yardiml
Filmde Yer Almayan | Pair 1 Bilin. 79521 17 0,007
Markalar Post-Test
Yardimli Bilin. 80,59 17

H;: Arastirma kapsamindaki markalara iligkin pre-test ve post-test yardimli marka

bilinirlikleri arasinda anlamli bir farklilik vardir.

Tablo 20°de de goriildiigii iizere, p anlamlilik degeri filmde yer alan markalar i¢in
0,013 ve Filmde yer almayan markalar icin 0,007 oldugundan Hj hipotezi kabul
edilir. Buna gore, arastirma kapsamindaki markalarin tamaminda yardimli marka
bilinirliklerinde, filmi izlemeden Once ve izledikten sonra arasinda istatistiki olarak

anlaml bir farklilik oldugu sonucuna ulagilmistir.
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Bagimli Tki Ornek t Testi istatistik tablosu (Tablo 20) incelendiginde; filmde yer alan
markalar i¢in yardimli bilinirlik degerlerinin ortalamasi filmi izlemeden 6nce %64,2
iken, sonrasinda %66,5’a yiikselmis ve filmde yer almayan markalar i¢in ise; filmi

izlemeden 6nce %79,5 iken, % 80,6’ya yiikselmistir.

Her iki grup icin de, benzer artiglarin olmasindan hareketle, The Island-Ada
filmindeki {iriin yerlestirme yontemlerinin yardimli marka bilinirligine etkisi
olmadig1 goriilmektedir. Bu nedenle hipotezlerde belirtilmis olmasina ragmen

yardimlt marka bilinirlikleri i¢in marka bazinda ayrica tek tek analiz yapilmamagtir.

6.3.2. Arastirma Kapsamindaki Markalarin Hatirlanabilirlikleri

Aragtirmada agik test kullanilarak 6l¢iilmeye caligilan hatirlanma oranlari, yardiml
hatirlama ve yardimsiz hatirlama olmak {izere iki boliimden olusmaktadir. Bu
nedenle filmde kullanilan markalarin hatirlanabilirlikleri de bu iki baghik altinda

irdelenmistir.

6.3.2.1. Yardimsiz Hatirlanma

Aragtirmaya katilan Orneklerin marka hatirlama oranlar1 Tablo 21°de verilmistir.
Buna gore aragtirmaya katilan 6grencilerin tamami hicbir marka ismi verilmeksizin
yardimsiz olarak soruldugunda, en az bir markanin ismini filmde goérdiigli, duydugu

ya da hem goriip hem duydugu markalar arasinda belirtmistir.

Tablo 21: Yardimsiz Hatirlanan Marka Sayisi

Yardimsiz Hatirlanan Marka Sayisi (Frcei?:lll}slf;rl) ?;i?;g%ljrg;ze
Durum Frekans | Yiizde Kadin Erkek Evet Hayir
1 Marka Hatirlayanlar 5 8,3 3 2 0 5
2 Marka Hatirlayanlar 11 18,3 10 1 2 9
3 Marka Hatirlayanlar 9 15,0 3 6 1 8
4 Marka Hatirlayanlar 10 16,7 4 6 4 6
S Marka Hatirlayanlar 8 13,3 3 5 0 8
6 Marka Hatirlayanlar 5 8,3 2 3 2 3
7 Marka Hatirlayanlar 4 6,7 1 3 1 3
8 Marka Hatirlayanlar 2 3,3 0 2 0 2
9 Marka Hatirlayanlar 6 10,0 1 5 3 3
Toplam 60 100,0 27 33 13 47

Kadinlar ve erkekler arasinda hatirlanan marka sayilari bakimindan anlamli bir

farklilik olup olmadiginin tespiti i¢in bu veriler iizerinde parametrik bir test olan
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“Bagimsiz Orneklem t-testi” uygulanmustir. Hatirlanan marka sayilari degiskenine
uygulanan Kolmogorov Smirnov test sonuglarina goére bu veri setinin normal
dagilima uydugunun belirlenmesi {izerine (K-S test sonucu p anlamlilik degeri:

0,164) bu testin uygulanmasina karar verilmistir.

Tablo 22: Hatirlanan Marka Sayisi ve Cinsiyete iliskin Istatistik Tablosu

Cinsiyet N | Ortalama Std. Deviation

Yardimsiz Kadin 27 3,37 2,003
Hatirlanan
Marka Sayisi Erkek 33 5,18 2,391

Tablo 23: Hatirlanan Marka Sayisi ve Cinsiyete iliskin Bagimsiz Orneklem

t-Testi
; -
Levene's Test. for Equality t-test for Equality of Means
of Variances
F Sig. t df Sig.
Equal
variances 1,24 | 0,27 -3,14 58,00 0,003
Yardimsiz assumed
Hatirlanan
Marka Sayisi Equal
variances -3,19 57,96 0,002
not assumed

Hya: Kadinlar ve erkekler arasinda yardimsiz olarak hatirlanan marka sayilari

bakimindan anlamli bir farklilik bulunmaktadir.

Tablo 22 ve Tablo 23’te goriildiigii iizere kadinlar ve erkekler arasinda yardimsiz
olarak hatirlanan marka sayilar1 bakimindan anlamli bir farklilik oldugu
goriilmektedir. (p anlamlilik degerine gore Hss hipotezi kabul edilir) Buna gore
erkeklerin hatirladiklar1 marka sayisinin kadinlara goére daha ¢ok oldugu tespit

edilmistir. Kadinlarin hatirladiklar1 ortalama marka sayis1 3,37 iken, erkeklerin

5,18°dir.

Marka bilinirligine yonelik yapilan analizlerde kadinlar ve erkekler arasinda
markalarin yardimsiz hatirlanabilirliklerinde hem pre-test hem de post-test igin
anlamli bir farklilik oldugu tespit edilmis ve bu bilginin 1s181nda, soru formunda
sorgulanan tirlin gruplarinin erkeklerin daha ¢ok ilgisini ¢ekecek {irlinlere ait
olabilecegi yoOniinde c¢ikarimda bulunulmus olmasi, yardimsiz hatirlanan marka

sayilart1 bakimindan kadinlar ve erkekler arasinda anlamli bir farklilik olmasim

77



destekler niteliktedir. Filmde yer alan bu markalarin erkeklerin daha ¢ok ilgisini
cekecek {riinler olabilecegi ihtimalinden 6tiirli, yardimsiz hatirlanan marka
sayilarimin da kadinlara gore anlamli derecede yiiksek olabilmesinin birbirleriyle

tutarli oldugu diisiiniilmektedir.

Filmi daha once izlemis olanlar ve olmayanlar arasinda anlamli bir farklilik olup
olmadiginin tespiti igin yapilan “Bagimsiz Orneklem t-Testi” (Independent samples t

testi) sonuglar1 asagidaki Tablo 24 ve 25’te verilmistir.

Tablo 24: Hatirlanan Marka Sayisi ve Filmi Onceden izleme Durumuna iliskin

Istatistik Tablosu
Filmi Onceden Std.
izleme Durumu W Ol Deviation
Yardimsiz Evet 13 5,31 2,562
Hatirlanan Marka
Sayisi Hayir 47 411 2,296

Tablo 25: Hatirlanan Marka Sayisi ve Filmi Onceden izleme Durumuna iliskin
Bagimsiz Orneklem T — Testi

|
Eq%lzzft;eoi' '{Izs:i:(:;es t-test for Equality of Means
F | Sig. t df Sig.
Equal
variances | 0,58 | 0,45 1,629 58,00 0,109
Yardimsiz assumed
Hatirlanan
Marka Sayisi Equal 1,529 17,69 0,144
variances
not assumed

Hyp: Filmi daha once izlemis olanlar ve olmayanlar arasinda yardimsiz olarak

hatirlanan marka sayilar1 bakimindan anlamli bir farklilik bulunmaktadir.

Tablo 24’te de goriildigi lizere filmi daha Once izlemis olanlarin hatirladiklar
ortalama marka sayis1 5,31 iken, izlememis olanlarin 4,11°dir. P anlamlilik degeri de
incelendiginde, filmi daha Once izlemis ve izlememis olanlar arasinda yardimsiz
olarak hatirlanan marka sayilar1 bakimindan anlamli bir farklilik olmadigi

goriilmektedir. (p anlamlilik degerine gore Hup hipotezi reddedilir)

Katilimcilarin film ile ilgili goriisleri ve yardimsiz olarak hatirlanan marka sayisi
degiskenleri aralik 6l¢ekli oldugundan; bu veriler arasinda anlamli bir farklilik olup

olmadiginin tespiti i¢in Pearson Korelasyon Analizi yapilmistir.
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Hyc: Katilimeilarin film ile ilgili goriisleri ve yardimsiz olarak hatirlanan marka

sayilar1 arasinda anlamli bir iliski bulunmaktadir.

Tablo 26°da goriildiigii iizere; bu iki degisken arasinda bir iliski bulunmamaktadir. R
Pearson korelasyon katsayis1 -0,131 gibi diigiik bir degerdedir ve p anlamlilik degeri
de 0,317°dir. Buna bagli olarak Hyc hipotezi reddedilir.

Tablo 26: Yardimsiz Hatirlanan Marka Sayisi ve Filme Yonelik Goriisler

Arasindaki Tliski
Filme Yonelik | Yordimstz
Gériisler Hatirlanan
i Marka Sayisi
Filme Yénelik Pearson Correlation 1 -0,131
ilme Yoneli - -
R Sig. (2-tailed) 0,317
N 60 60
Yardimsiz Pearson Correlation -0,131 1
Hatirlanan Sig. (2-tailed) 0,317
Marka Sayis1 | N 60 60
6.3.2.1.1. Markalarin Yardimsiz Hatirlanma Oranlar

Aragtirma kapsaminda deneysel uyarici olarak kullanilan The Island filminde 17
farkli {irtin kategorisinde gorsel, isitsel ve gorsel — isitsel olmak tizere 3 farkhi
yerlestirilme yontemiyle 23 adet farkli marka yer almaktadir. Arastirmaya katilan
kimselerden, filimin i¢inde gordigi ya da isittigi ya da hem goriip hem isittigi
markalar1 belirtmesi istenmistir. Tabloda 27°de filmde yer alan markalarin hem
hatirlanan yerlestirme yonteminin dogru olup olmadigina bakilmaksizin hatirlanma
oranlari, hatirladigini belirttigi bu markalarin yerlestirme yontemini de dogru

hatirlayanlarin oranlar1 gosterilmektedir.
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Tablo 27: Filmde Yer Alan Markalarin Yardimsiz Hatirlanma Oranlari

Marka Yerlestirme Yontemi ve
fery Hatirlanabilirligi | Marka Hatirlanabilirligi
Yerlestirilme - -
Yontemi Markalar Frekans | Yiizde | Frekans Y?lz)d € Y'(lzz)d €
Gorsel Puma 43 71,7 43 71,7 100,0
Gorsel Msn Search 40 66,7 39 65,0 97,5
Gorsel-Isitsel Cadillac 39 65,0 35 58,3 89,7
Gorsel Nokia 25 41,7 25 41,7 100,0
Gorsel Chevrolet 21 35,0 21 35,0 100,0
Gorsel Calvin Klein 20 33,3 20 33,3 100,0
Gorsel Xbox 17 28,3 17 28,3 100,0
Isitsel Reebok 15 25,0 13 21,7 86,7
Gorsel Ben and Jerry’s 12 20,0 12 20,0 100,0
Gorsel Apple 7 11,7 7 11,7 100,0
Gorsel-Isitsel Budweiser 7 11,7 0 0,0 0,0
Isitsel Maxim 7 11,7 7 11,7 100,0
Isitsel Cisco Systems 3 5,0 2 3,3 66,7
Isitsel Esquire 2 3,3 2 33 100,0
Gorsel Range Rover 2 33 1 1,7 50,0
Gorsel Speedo 2 3,3 2 33 100,0
Gorsel Adidas 0 0,0 0 0,0 0
Gorsel American Express 0 0,0 0 0,0 0
Gorsel Aquafina 0 0,0 0 0,0 0
Gorsel HP 0 0,0 0 0,0 0
Gorsel Lexus 0 0,0 0 0,0 0
Gorsel Michelob 0 0,0 0 0,0 0
Gorsel Tag Monza 0 0,0 0 0,0 0

Yiizde (1): Aragtirmaya katilan tiim kisiler bazinda yilizde degerler hesaplanmustir.
Yiizde (2): Filmde yer aldigin hatirladigini belirten kisiler bazinda ytlizde degerler hesaplanmistir.

Tablo 27°de de goriildiigii iizere, en yiiksek hatirlanma oranina sahip markanin
%71,7 ile Puma oldugu gozlenmistir. Bu markayr hatirladigint belirten kisilerin
tamami ayni zamanda bu markanin film igine yerlestirilme yontemini de dogru
hatirlamistir. %66,7’lik hatirlanma orantyla Msn Search ikinci sirada, Cadillac ise
%65°1ik hatirlanma oraniyla {iglincli sirada yer almaktadir. Arastirmaya katilan
kisilerin %58,3’1i hem yerlestirilme yontemini hem de Msn Search markasini dogru
hatirlarken; bu markay1 yontemine bakilmaksizin hatirladigini belirten 40 kisiden
39°’u baska bir ifadeyle %97,5’1 filmin i¢in yerlestirilme yontemini de dogru
hatirlamistir. Filmin icine gorsel — isitsel olarak yerlestirilen Cadillac markasini,
aragtirmaya katilan 60 kisinin 35’1 yani %58,3’ii hem yerlestirilme yontemi hem de

marka ismi olarak dogru hatirlarken, yerlestirilme yoOntemine bakilmaksizin bu
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markay1 hatirladigin1 belirten 39 kisinin %89,7 si hem filmin i¢ine yerlestirilme

yontemini hem de markay1 dogru bir sekilde hatirlamistir.

Diger en yiiksek hatirlanma oranlarina sahip ve filmin igine gorsel olarak
yerlestirilmis Nokia, Chevrolet, Calvin Klein, Xbox markalarinin filmin igine
yerlestirildigini  hatirlayan  6rneklerin  tamami, bu markalarin filmin igine
yerlestirilme yontemlerini de dogru olarak hatirlamistir. Bu markalarin yardimsiz
olarak hatirlanma oranlar1 sirastyla; %41,7, %35, %33,3 ve %283 tiir. Bu markalar
ise filmin icine isitsel olarak yerlestirilen Reebok markasi %25 ve gorsel olarak

yerlestirilen Ben & Jerry’s markasi %20°’lik hatirlanma oranlariyla takip etmektedir.

Apple, Budweiser, Maxim, Cisco Systems, Esquire, Range Rover ve Speedo ise

diisiik hatirlanma oranl diger markalardir.

Adidas, HP, Michelop, Maxim, Tag Monza, American Express, Aquafina ve Lexus
ise filmde yer almalarina ragmen katilmcilar tarafindan yardimsiz olarak

hatirlanamamustir.

Tablo 28: Hatalh Yardimsiz Hatirlanma Oranlari

Markalar | Frekans | Yiizde
Rolex 3 5,0
FHM 1 1,7
BMW 1 1,7

Ayrica, filmde yer almamasina ragmen, Rolex, FHM ve BMW markalar1 da
katilimcilar tarafindan filmde yer aldigim1 hatirladiklart markalar arasinda ifade
edilmistir (Tablo 28). Bu markalarin isimlerinin, filmde yer alan markalar arasinda
hatali bir sekilde ifade edilmesinin olas1 nedenlerinden biri; bu markalarin, filmde
yer alan rakip markalar ile karistirilmasi olabilir. Ciinkii bu markalara rakip olan ve
filmde de yer alan markalar sirasiyla, Tag Monza, Esquire, Maxim ve Lexus’tur.
Tablo 9’da goriildiigii iizere Esquire disinda sayilan tiim bu markalarin yardimsiz
hatirlanma oranlar1 da sifirdir. Film igerisinde Esquire’nin yer aldigimi hatirlayan,

sadece iki 6grenci bulunmaktadir.

Filmde yer alan markalarin yardimsiz olarak hatirlanabilirlikleri bakimindan gorsel,

isitsel, gorsel-isitsel yerlestirmeler arasinda anlamli bir farklilik olup olmadiginin
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tespiti i¢in bu veriler zerinde Kruskal Wallis testi yapilmistir. Buna gore sonuglar

Tablo 29 ve Tablo 30’da verilmistir.

Tablo 29: Uriin Yerlestirme Yontemine Gore Yardimsiz Hatirlanma Oranlan

Istatistik Tablosu
Uriin ~ Yerlestirme | N | Mean Rank
Gorsel 17 11,35
Yardmsiz 7. o 4 12,25
Hatirlanma ” —
Oranlar Gorsel - Isitsel 2 17,00
Total 23

Tablo 30: Uriin Yerlestirme Yontemine Gore Yardimsiz Hatirlanma Oranlar: —
Kruskal Wallis Test Sonug¢lari

Yardimsiz Hatirlanma Oranlar
Chi-Square 1,288
df 2
Asymp. Sig. 0,525
Hs:  Farlh driin  yerlestirme yoOntemleri arasinda, markalarin  yardimsiz

hatirlanabilirlikleri bakimindan anlamli bir farklilik vardir.

Tablo 30’da goriildiigii tizere, p anlamlilik degeri 0,525 oldugundan, Hs hipotezi
reddedilir. Buna gore gorsel, isitsel ve gorsel-isitsel olmak iizere ii¢ farkli {iriin
yerlestirme yontemi arasinda marka hatirlanabilirlikleri bakimindan anlamli bir
farklilik bulunmamaktir. Ancak bu {i¢ gruba ait markalar i¢cin her bir gruba ait
yardimsiz marka hatirlanabilirliklerine iligkin rank degerlerine bakildiginda; gorsel-
isitsel yontemiyle yerlestirilen markalarin, yardimsiz hatirlanabilirlik oranlarmin

daha yiiksek oldugu goriilmektedir. (Tablo 29)

Tablo 31: Yerlestirilme Yontemlerine Gore Yardimsiz Yardimsiz Hatirlanma

Ortalamalari
N Ortalama
Gorsel 17 18,53
Isitsel 4 11,25
Gorsel - Isitsel 2 38,35
Total 23 18,99
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Yerlestirilen markalarin yardimsiz olarak hatirlanma ortalamalar1 da incelendiginde
hem gorsel hem de isitsel olarak yerlestirilen markalarin degeri 38,35 iken, gorsel
olarak yerlestirilen markalarin 18,53 ve isitsel olarak yerlestirilen markalarin

11,25°tir. (Tablo 31)

6.3.2.2. Yardimh Hatirlama

Arastirmaya katilan 6rneklerin kendilerine bir marka listesi sunuldugunda ve filmde
yer aldigmi hatirladiklar1 markalar1 belirtmeleri istendiginde; hatirladiklar1 marka
sayilarina iligkin sonuglar Tablo 32°de verilmistir. Buna gore arastirmaya katilan
ogrencilerin tamami, en az iki markanin ismini filmde gordiigii, duydugu ya da hem

goriip hem duydugu markalar arasinda belirtmistir.

Tablo 32: Yardimh Hatirlanan Marka Sayisi

Yardimsiz Hatirlanan Marka Sayisi
Durum Frekans | Yiizde
2 Marka Hatirlayanlar 1 1,7
3 Marka Hatirlayanlar 3 5,0
4 Marka Hatirlayanlar 3 5,0
5 Marka Hatirlayanlar 8 13,3
6 Marka Hatirlayanlar 9 15,0
7 Marka Hatirlayanlar 10 16,7
8 Marka Hatirlayanlar 10 16,7
9 Marka Hatirlayanlar 4 6,7
10 Marka Hatirlayanlar 4 6,7
12 Marka Hatirlayanlar 6 10,0
13 Marka Hatirlayanlar 1 1,7
15 Marka Hatirlayanlar 1 1,7
Toplam 60 100,0

Kadinlar ve erkekler arasinda yardimli olarak hatirlanan marka sayilar1 bakimindan
anlaml bir farklilik olup olmadiginin tespiti i¢in bu veriler lizerinde parametrik bir
test olan “Bagimsiz Orneklem t-testi” uygulanmistir. Hatirlanan marka sayilari
degiskenine uygulanan Kolmogorov Smirnov test sonuclarina gore bu veri setinin
normal dagilima uydugunun belirlenmesi lizerine (K-S test sonucu p anlamlilik

degeri: 0,164) bu testin uygulanmasina karar verilmistir.
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Tablo 33: Yardimh Hatirlanan Marka Sayisi ve Cinsiyete Iliskin Istatistik

Tablosu
Cinsiyet | N | Ortalama | Std. Deviation
Yardimh Hatirlanan | Kadin 27 5,96 2,121
Marka Sayis1 Erkek 33 8,55 2,670

Tablo 34: Yardimh Hatirlanan Marka Sayisi ve Cinsiyete Iliskin Bagimsiz
Orneklem T — Testi

Levene's Test for Equality of
Variances

t-test for Equality of Means

F | Sig t df Sig.
Yardimh Equal variances | » 5141 134 | _4.080| 58,00 0,000
assumed
Hatirlanan Marka Eaual -
Sayisi qual variances -4,175| 57,96 0,000
not assumed

Hea: Kadinlar ve erkekler arasinda yardimli olarak hatirlanan marka sayilari

bakimindan anlaml bir farklilik bulunmaktadir.

Yukaridaki tablolarda da gorildiigii lizere kadinlar ve erkekler arasinda yardimli
bir farklilik oldugu
goriilmektedir. (p anlamlilik degeri 0,000 oldugundan Hea hipotezi kabul edilir)

olarak hatirlanan marka sayilar1 bakimindan anlamh
Buna gore erkeklerin hatirladiklar: ortalama marka sayisinin kadinlara gére daha ¢ok
oldugu tespit edilmistir. Kadinlarin yardimli olarak hatirladiklar1 ortalama marka

sayis1 5,96 iken, erkeklerin 8,55’tir.

Yardimli olarak hatirlanan marka sayilar1 bakimindan filmi daha 6nce izlemis olanlar
ve olmayanlar arasinda anlamli bir farklilik olup olmadiginin tespiti i¢in yapilan

bagimsiz 6rneklem t testi sonuglari Tablo 35 ve Tablo 36’da verilmistir.

Tablo 35: Yardimh Olarak Hatirlanan Marka Sayisi ve Filmi Onceden izleme
Durumuna Iliskin istatistik Tablosu

Filmi Onceden N | Ortalama Std.

Izleme Durumu Deviation
Yardimh Hatirlanan | Evet 13 8,31 3,038
Marka Sayisi Hayir 47 7,13 2,634
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Tablo 36: Hatirlanan Marka Sayisi ve Filmi Onceden izleme Durumu Bagimsiz
Orneklem t — Testi

; :
Levene's Test. for Equality of t-test for Equality of Means
Variances
F Sig. t df Sig.
Yardimh Equal variances |} 53| 351 | | 383 | 58,00 0,172
assumed
Hatirlanan Marka Eaual -
Sayisi quat variances 1,274 | 17,31 0,219
not assumed

Hep: Filmi daha oOnce izlemis olanlar ve olmayanlar arasinda yardimli olarak

hatirlanan marka sayilari bakimindan anlamli bir farklilik bulunmaktadir.

Yukaridaki tablolarda da goriildiigii lizere filmi daha Once izlemis olanlarin
hatirladiklar1 ortalama marka sayist 8,31 iken, izlememis olanlarin 7,13’tiir. Buna
gore filmi daha 6nce izlemis ve izlememis olanlar arasinda yardimli olarak hatirlanan
marka sayilari bakimindan anlamli bir farklilik olmadig: goriilmektedir. (p anlamlilik

degerine gore Hsp hipotezi reddedilir.)

Katilimeilarin film ile ilgili goriisleri ve yardimli olarak hatirlanan marka sayisi
degiskenleri aralik 6l¢ekli oldugundan; bu veriler arasinda anlamli bir farklilik olup

olmadiginin tespiti i¢in Pearson Korelasyon Analizi yapilmistir.

Hec: Katilimeilarin film ile ilgili goriisleri ve yardimli olarak hatirlanan marka

sayilar1 arasinda anlamli bir iliski bulunmaktadir.

Tablo 37°de goriildiigii tizere; bu iki degisken arasinda bir iliski bulunmamaktadir. R
Pearson korelasyon katsayisi -0,098 gibi diisiik bir degerdedir ve p anlamlilik degeri
de 0,455’tir. Buna bagl olarak Hsc hipotezi reddedilir.

Tablo 37: Yardimh Hatirlanan Marka Sayisi ve Filme Yonelik Goriisler

Arasindaki iliski
Filme Yonelik Yardunh
v e Hatirlanan Marka
Goriisler
Sayisi
Tl ST T Pearson Correlation 1 -0,098
ilme Yoneli ; .
St Sig. (2-tailed) 0,455
N 60 60
Yardimh Pearson Correlation -0,098 1
Hatirlanan Marka | Sig. (2-tailed) 0,455
Sayis N 60 60

85




6.3.2.2.1. Markalarin Yardimh Hatirlanma Oranlari

Daha onceki boliimlerde de belirtildigi ilizere arastirma kapsaminda Orneklere
izlettirilen “The Island” filminde 17 farkl: iiriin kategorisinde gorsel, isitsel ve gorsel
— igitsel olmak tizere 3 farkli yerlestirilme yontemiyle 23 adet farkli marka yer
almaktadir. Arastirmaya katilan kimselere, filmde yer alan ve filmde yer almadiklar
halde karsilagtirma yapabilmek adina bu markalara rakip olacak nitelikte 17 farklh
iiriin kategorisinde bulunan markalardan olusan bir liste iletilmis ve bu listeden
filmde yer aldigin1 hatirladiklar1 markalar1 ve bu markalarin filmin i¢ine yerlestirilme
yontemlerini belirtmeleri istenmistir. Boylece filmde yer alan markalarin yardiml
hatirlanabilirlik oranlar1 hesaplanmistir. Tablo 38’de filmde yer alan markalarin hem
hatirlanan yerlestirme yonteminin dogru olup olmadigina bakilmaksizin yardimh
hatirlanma oranlar1 ve hatirladigini belirttigi bu markalarin yerlestirme yontemini de

dogru hatirlayanlarin oranlar1 gosterilmektedir.
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Tablo 38: Filmde Yer Alan Markalarin Yardimh Hatirlanma Oranlari

Yardimh Marka

Yerlestirme Yontemi ve

Yerlestirilme Markalar Hatirlanabilirligi E:;g::ﬂ;%?ﬂgi
Yontemi e e
Frekans | Yiizde Frekans Yl(llz)d € Yl(lzz)d €
Gorsel Msn Search 56 93,3 54 90,0 96,4
Gorsel Puma 54 90,0 54 90,0 100,0
Gorsel-Isitsel | Cadillac 52 86,7 45 75,0 86,5
Gorsel Nokia 41 68,3 41 68,3 100,0
Gorsel Calvin Klein 36 60,0 35 58,3 97,2
Isitsel Reebok 31 51,7 27 45,0 87,1
Gorsel Xbox 31 51,7 31 51,7 100,0
Gorsel Chevrolet 28 46,7 27 45 96,4
Isitsel Maxim 20 33,3 19 31,7 95,0
Gorsel Ben & Jerry’s 16 26,7 15 25,0 93,8
Gorsel Range Rover 16 26,7 15 25,0 93,8
Gorsel Apple 15 25,0 15 25,0 100,0
Gorsel-Isitsel | Budweiser 11 18,3 0 0,0 0,0
Gorsel American Express 8 13,3 8 13,3 100,0
Isitsel Esquire 8 13,3 6 10,0 75,0
Gorsel Speedo 6 10,0 6 10,0 100,0
Gorsel Aquafina 5 8,3 5 8,3 100,0
Isitsel Cisco Systems 4 6,7 3 5,0 75,0
Gorsel Tag Monza 3 5,0 3 5,0 100,0
Gorsel HP 1 1,7 1 1,7 100,0
Gorsel Lexus 1 1,7 1 1,7 100,0
Gorsel Adidas 0 0,0 0 0,0 0
Gorsel Michelob 0 0,0 0 0,0 0

Yiizde (1): Aragtirmaya katilan tiim kisiler bazinda ytlizde degerler hesaplanmustir.
Yiizde (2): Filmde yer aldigmi hatirladigimi (yardimli) belirten kisiler bazinda yiizde degerler

hesaplanmustir.

Tablo 38’de de goriildiigii iizere, en yiiksek yardimli hatirlanma oranina sahip

markanin  %93,3 ile Msn Search oldugu goriilmektedir. Bu markayr filmin igine

yerlestirilme yontemiyle birlikte dogru hatirlayanlarin orani ise; %90’dir. Herhangi

bir sekilde filmde yer aldigini belirten 56 kisinin %96,4°1i ise bu markanin gorsel

olarak yerlestirildigini de dogru bir sekilde belirtmistir. Yardimli hatirlanma

oranlarina gore, bu markay1 sirastyla Puma, Cadillac, Nokia, Calvin Klein, Reebok,
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Xbox’dir. Bu markalarin yardimli olarak hatirlanma oranlar1 ise sirastyla; %90,
%86,7, %68,3, %60, %51,7 ve %51,7°dir. Bu sayilan markalardan sadece Puma,
Nokia ve Xbox i¢in markanin filmde yer aldigini belirtenlerin tamami filmin igine

yerlestirilme yontemlerini de dogru olarak hatirlamigtir.

Daha oOnce yardimsiz hatirlanabilirlikte oldugu gibi, benzer sekilde filmin igine
gorsel olarak yerlestirilen Adidas, Michelob markalarini yardimli hatirlanabilirlikte

de arastirmaya katilan kisilerin higbirisi hatirlamamistir.

Tablo 39: Hatalh Yardimh Hatirlanma Oranlari

Markalar Frekans | Yiizde
Mastercard 14 23,3
Rolex 13 21,7
Carlsberg 3 5,0
BMW 3 5,0
Yahoo Search 2 33
Playstation 2 33
FHM 2 33
Dell 2 33
Algida 1 1,7
Grand Cherokee 1 1,7

Ayrica, filmde yer almamasina ragmen, Mastercard, Rolex, Carlsberg, BMW, Yahoo
Search, Playstation, FHM, Dell, Algida, Grand Cherokee markalar1 da katilimcilar
tarafindan filmde yer aldigin1 yardimli olarak hatirladiklari markalar arasinda ifade
edilmistir. Bu markalarin isimlerinin, filmde yer alan markalar arasinda hatali bir
sekilde ifade edilmesinin olasi1 nedenlerinden biri; bu markalarin, filmde yer alan
rakip markalar ile karigtirilmasi olabilir. Frekans1 yiiksek olan Mastercard ve Rolex
markalar1 filmin icine yerlestirilen American Express ve Tag Monza markalar1 i¢in
kiyaslama amacl arastirma kapsamina dahil edilmis markalardir. American
Express’in yardimli olarak hatirlayan kisi sayist 8 iken, Tag Monza’y1 hi¢ kimse

hatirlamamistir. (Tablo 38)

Filmde yer alan markalarin yardimli olarak hatirlanabilirlikleri bakimindan gorsel,
isitsel, gorsel-isitsel yerlestirmeler bakimindan anlamli bir farklilik olup olmadiginin
tespiti i¢in bu veriler zerinde Kruskal Wallis testi yapilmistir. Buna gdre sonuglar
tablo 40 ve tablo 41°de verilmistir.
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Tablo 40: Uriin Yerlestirme Yontemine Gore Yardimh Hatirlanma Oranlar

Istatistik Tablosu
Uriin \u(erlest.lrme N | Mean Rank
Yontemi
Gorsel 17 11,53
Yardimh isitsel 4 12,00
Hatirlanma —
ik Gorsel-Isitsel 2 16,00
Total 23

Tablo 41: Kruskall Wallis Test Sonuclari

Yardimh Hatirlanma Oranlari
Chi-Square 0,779
df 2
Asymp. Sig. 0,677

H7;:  Farlh irlin  yerlestirme yOntemleri arasinda, markalarin  yardimh

hatirlanabilirlikleri bakimindan anlamli bir farklilik vardir.

Yukaridaki tabloda da goriildiigli lizere, p anlamlilik degeri 0,677 oldugundan, H;
hipotezi reddedilir. Buna gore gorsel, isitsel ve gorsel-isitsel olmak iizere ii¢ farkl
iriin yerlestirme yOntemi arasinda yardimli marka hatirlanabilirlikleri bakimindan
anlamli bir farklilik bulunmamaktir. Ancak bu ii¢ gruba ait markalar i¢in her bir
gruba iliskin rank degerlerine bakildiginda; gorsel- isitsel yontemli yerlestirilen
markalarin, yardimsiz hatirlanabilirlik  oranlarinin  daha  yiiksek  oldugu

goriilmektedir. (Tablo 40)

Tablo 42: Yerlestirilme Yontemlerine Gore Yardimsiz Marka
Hatirlanabilirlikleri istatistik Tablosu

N Mean
Gorsel 17 31,08
Isitsel 4 26,25
Gorsel - Isitsel | 2 52,50
Total 23 32,10

Yerlestirilen markalarin yardimli olarak hatirlanma ortalamalar1 da incelendiginde
hem gorsel hem de isitsel olarak yerlestirilen markalarin degeri 52,5 iken, gorsel
olarak yerlestirilen markalarin 31,08 ve isitsel olarak yerlestirilen markalarin

31,08°dir. (Tablo 42)
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6.3.3.Markalarin Bilinirlikleri ve Marka Hatirlanabilirlikleri Arasindaki iliski

Filmin i¢in yerlestirilen markalara iligkin pre — test asamasinda O6l¢iimii yapilan
yardimlt marka bilinirligi ve post test agamasinda Ol¢iimii yapilan yardimli marka
hatirlanabilirligi arasinda anlamli bir iligkinin olup olmadigini tespiti i¢in bu veriler

tizerinde Pearson Korelasyon analizi yapilmistir ve sonuglar1 Tablo 43°te verilmistir.

Tablo 43: Markalarin Bilinirlikleri ve Marka Hatirlanabilirlikleri Arasindaki

Iiski
Yardimh Marka | Pre-Test Yardiml
Hatirlanabilirligi Bilinirlik
Yardumh Mark Pearson Correlation 1 0,575(**)
ardimh arka —; -
Hatirlanabilirligi Sig. (2-tailed) 0,004
N 23 23
Pre-Test Yardml Pearson Correlation 0,575(**) 1
- mh —; -
Bilinirlik Sig. (2-tailed) 0,004
N 23 23

Hs: Filmde yer alan markalarin pre-test yardimli marka bilinirlikleri ve yardimh

marka hatirlanabilirlikleri arasinda anlamli bir iligki vardir.

P anlamlilik degeri 0,004 oldugundan Hg hipotezi kabul edilir. Buna gore filmde yer
alan markalarin pre-test yardimli marka bilinirlikleri ve yardimli marka

hatirlanabilirlikleri arasinda anlamli bir iligski oldugunu séylemek miimkiindiir.

R korelasyon katsayist ise 0,575°tir ve bu deger orta derecede kabul edilebilecek
pozitif yonli bir iliskiyi temsil etmektedir. Buna gore; bir markanin yardiml
bilinirligi arttik¢a, filmin i¢ine yerlestirilen o markanin yardimli hatirlanma orani da

artmaktadir.

Bir bagka ifadeyle agiklamak istersek, izleyiciler daha once bildikleri markalarin

yerlestirilmelerini daha giiglii hatirlamaktadir.
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7. SONUC VE ONERILER

Artan reklam maliyetlerine ragmen, reklamlarin etkinliinin azalmakta olmasina
bagli olarak, pazarlamacilarin tiiketicilerle iletisimleri i¢in kendilerine alternatif
olarak sectikleri yontemlerden birisi olan iiriin yerlestirmeyi ve iiriin yerlestirmenin
etkinligini arastiran bu ¢alismada ana amag; {iriin yerlestirmenin marka bilinirligi ve
marka hatirlanabilirligi {izerindeki etkisini belirlemektir. Yildiz Teknik Universitesi
Iktisadi Idari Bilimler Fakiiltesi Isletme Boliimii lisans dgrencilerinden olusan ve
kolayda ornekleme yontemiyle secilen 60 kisilik bir 6rnek iizerinde gergeklestirilen
bu deneysel calismada elde edilen bulgular literatiirde belirtilen teorik bilgilerin
cogunu destekler niteliktedir. Arastirmanin amaclarina da bagli olarak sonuglar

marka bilinirligi ve marka hatirlanabilirligi basliklar1 altinda verilmistir.

7.1. Uriin Yerlestirme Yontemlerinin Marka Bilinirligine Etkisi ile Tlgili

Sonugclar

Aragtirmanin kapsaminda degerlendirmeye alinin 23’i filmde yer alan ve 17’si ise
filmde yer almamasina ragmen filmde yer alan markalarla kiyaslama yapabilmek
adina arastirmaya dahil edilen toplamda 40 adet markanin hem pre-test hem de post-
test marka bilinirlikleri 6nce yardimsiz sonra da yardimli olarak ol¢iilmiistiir. Hem
pre-test hem de post test yardimsiz bilinirlik skorlar1 incelendiginde, Nokia, Nike ve
Algida markalarinin en yiiksek degerlere sahip markalar, baska bir ifadeyle
bulunduklar iirin grubuna yonelik ipucu verildiginde cevaplayicilarinin akillarina en
cok gelen markalar oldugu goriilmektedir. Kadinlar ve erkekler arasinda da
markalarin yardimsiz marka bilinirlikleri bakimindan anlamli farkliliklar oldugu da
gdriilmiistiir. ilerleyen boliimlerde bu konu iliskili olabilecegi durumlar ile birlikte

daha ¢ok detay verilerek anlatilmaya ¢aligilmistir.

Markalarin yardimsiz bilinirlikleri pre-test & post-test degisim oranlar1 bakimindan
irlin yerlestirme yontemleri arasinda anlaml bir farkliliga rastlanamamistir. Ancak

yine de gorsel — isitsel yerlestirme yontemiyle filmde yer alan markalarin diger
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yerlestirme yOntemlerindeki markalara gore daha ¢ok degisim gosterdigi

saptanmigtir.

Markalar filmde yer alan ve yer almayan markalar olmak {izere iki gruba ayrildiginda
sadece filmde yer alan markalar igin pre-test ve post-test yardimsiz marka
bilinirlikleri arasinda anlamli bir farklilik oldugu saptanmistir. Pre-test 6lgiimiinde
filmde yer alan tiim markalarin yardimsiz bilinirlik orani ortalama %19 iken, bir
hafta sonra gerceklestirilen film gosterimi sonrasinda bu oranin %27’ye c¢iktig1
goriilmektedir. Bu bilginin tespitinden sonra yardimsiz bilinirlikte belirtilme
durumuna gore, hangi markalarin pre-test ve post-test sonuglart arasinda anlamli bir
farklilik oldugunu arastirmak i¢in uygulanan Mc-Nemar testiyle; Puma, Xbox,
Calvin Klein, MSN Search, Maxim ve Cadillac markalarinin pre-test ve post-test
sonuclar1 arasinda farkliliklar tespit edilmistir. ilk dért marka filmde gorsel
yerlestirme yoOntemiyle yer almaktayken, Maxim isitsel yerlestirme yontemiyle,
Cadillac ise gorsel — isitsel yontemiyle filmde yer alan markalardir. Pre-testte aklina
gelen markalar i¢inde belirtmeyip, post testte belirten kisilerin sayis1t Puma igin 23,
Xbox i¢in 6, Calvin Klein i¢in 13, MSN Search i¢in 19, Maxim i¢in 6, Cadillac i¢in
17°dir. Bu skorlar markalarin pre-test yardimsiz bilinirlik oranlar1 da dikkate

alindiginda oldukga ¢arpicidir.

Aragtirmada {iriin yerlestirmenin marka bilinirligi etkisi konusu altinda iiriin
yerlestirmenin marka Ondeligine olan etkisi de incelenmistir. Daha Once de
belirtildigi gibi marka Ondeligi kavrami, markalarin akla gelme sirasin1 ifade
etmektedir. Literatiirde {iriin yerlestirmenin marka ondeligi tizerinde etkisi ile ilgili
yapilmis aragtirma sayisi ¢ok olmasa da yapilan arastirmalar yerlestirilen markalarin
akla gelme seviyesinde pozitif yonde bir artis oldugunu saptamistir. Johnstone ve
Dodd’un (2000),** Hong, Wang ve Santos’un (2008) yillarinda yaptiklari
arastirmalar bu bulguyu desteklemektedir.”®' Bu tez calismasinda da gecmis
arastirmalar1 destekler nitelikte sonuclara ulasilmistir. Pre-test ve post-test arasinda
marka Ondelikleri bakimindan anlamli bir farklilik olup olmadigmin tespiti i¢in
ordinal Olgekli bu veriler lizerinde Wilcoxon Signed Rank Testi uygulanmis ve

Puma, Xbox, Playstation i¢in anlamli bir farklilik oldugu goriilmiistiir. Filmin i¢inde

200 yohnstone, age, 154
*"Hong, age, 117.
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yer alan Puma ve Xbox i¢in negatif ranklarinda, Playstation icin ise pozitif rankta bir
artis goriilmiistiir. Negatif rank olarak ifade edilen durumlar, markanin pre-testte
belirtilme sirasinin post-testte daha iist siralara c¢iktigini gostermektedir ve bu
noktada da Puma ve XBox iirlin yerlestirmelerinin, bu markalar i¢in pozitif yonde
bir etkisinin oldugunu sdéylemek miimkiindiir. Puma ve XBox markalarinin marka
hatirlanma oranlar1 da oldukga yiiksek hesaplanmistir. Yardimsiz hatirlanabilirlikte
Puma en ¢ok hatirlanan markadir. (%71,7) Xbox ise filmde yer alan 23 marka i¢inde
en yiiksek yardimsiz hatirlanma skoruna sahip 7.markadir. (%28,3) Bu iki markanin
yardimli hatirlanma skorlar1 da oldukca yiiksek bir degerdedir. Puma i¢in yardimli
hatirlama skoru %90, Xbox icin ise %51,7°dir. Gorsel olarak yerlestirilen bu iki
markanin hatirlanma oranlar1 ve filmin i¢inde var olduklar1 sahneler de dikkate
alindiginda bu yerlestirmelerin belirgin olarak yapildigini da sdylemek miimkiindiir.
Filmde yer almayan Playstation i¢in ise pozitif rankta goriilen artig, bu markanin
post-testte belirtilme sirasinin pre-teste gore asagi siralara indigini gostermektedir.
Literatiirde kimi c¢alismalarda vurgulandig: iizere, bir markanin akla gelme sirasi,

202

onceligi diger markalarin da hatirlanabilirligini engellemektedir. ©° Bu arastirmada

da Xbox ve Playstation i¢in de benzer bir durum s6z konusudur.

Pre-test ve post-test arasinda yardimli marka bilinirligi bakimindan anlamli bir
farklilik olup olmadigmin tespiti i¢in yapilan Bagimli iki Ornek t Testi sonucunda
hem filmde yer alan ve hem de filmde yer almayan markalar i¢in anlamli bir farklilik
oldugu goriilmiistir. Buradan hareketle, iiriin yerlestirmenin yardimli marka
bilinirliginde bir etkisinin olmadig1 diisiiniilerek, yardimsiz bilinirlikte oldugu gibi

marka bazli ek analizler yapilmamistir.

7.2. Uriin Yerlestirme Yontemlerinin Marka Hatirlanabilirligine Etkisi ile lgili

Sonuclar
Acik test kullanilarak 6l¢iilen hatirlanma oranlar1 yardimli ve yardimsiz olmak iizere
iki boliimde incelenmistir.

Fimde yer alan markalarin hatirlanma oraninin azimsanmayacak diizeyde oldugu

goriilmektedir. Cevaplayicilardan, hicbir yardim yapilmaksizin filmde yer aldigimi

2 Hong, age, 106.
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hatirladigi markalar1 belirtmeleri istendiginde, arastirmaya katilan 6grencilerin

tamami en az bir markay1 hatirlamistir.

Kadinlar ve erkekler arasinda yardimsiz olarak hatirlanan marka sayilar1 bakimindan
anlamhi bir farklilik oldugu tespit edilmistir. Kadinlar ortalama 3,37 marka
hatirlarken, erkekler 5,18 marka hatirlamaktadir. Marka bilinirligine yonelik yapilan
analizlerde kadinlar ve erkekler arasinda markalarin yardimsiz hatirlanabilirliklerinde
hem pre-test hem de post test i¢in anlamli bir farklilik olmasina baglh olarak, soru
formunda sorgulanan iiriin gruplarmin c¢ogunlukla erkeklerin ilgisini g¢ekecek
nitelikte olabilecegi ihtimalinden hareketle, hatirlanan marka sayilari bakimindan bu

farkliligin ¢ikmasi olagan goriilmektedir.

Yardimsiz olarak hatirlanan marka sayilarinin filmi 6nceden izleme durumuna gore
farklilik gostermedigi saptanmistir. Filme yonelik gorlisler ve yardimsiz olarak

hatirlanan marka sayilari arasinda da bir ligski olmadig1 goriilmiistir.

Yardimsiz hatirlanma oranlar1 incelendiginde, Puma’nin en ¢ok hatirlanan marka
oldugu ve onu MSN Search, Cadillac, Nokia, Chevrolet, Calvin Klein, Xbox ve
Reebok markalarimin izledigi tespit edilmistir. Bu markalarin filmde yer alma
yontemleri de sorgulandiginda yine yiliksek oranda hatirlanma oranlari tespit
edilmistir. Puma markasinin filmde yer aldigini belirtenlerin tamami, Puma’nin
gorsel olarak yerlestirildigini de dogru hatirlamistir. Nokia, Chevrolet, Calvin Klein,
Xbox markalarinin filmde yer aldigimi belirtenler, Puma’da oldugu gibi bu
markalarin yerlestirilme yontemlerini de dogru hatirlamiglardir. Filmde yer alan

diger markalarin da yerlestirme yontemleri yiiksek oranlarda dogru hatirlanmustir.

Gorsel, Isitsel, gorsel-isitsel olmak {izere ii¢ farkli yontemle yerlestirilmesi yapilan
tirtinler arasinda yardimsiz hatirlanma oranlari bakimindan anlaml bir farklilik olup
olmadiginin tespiti i¢in yapilan Kruskal Walliis testi sonucunda ii¢ grup arasinda
anlaml farklilik olmadigi tespit edilmistir. Ancak, ortalamalar incelendiginde gorsel-
isitsel  yerlestirmelerin ~ yardimsiz  hatirlanma  oranlarimin 38,35,  gorsel
yerlestirmelerin 18,53 ve isitsel yerlestirmelerin 11,25 oldugu saptanmistir. Her ne
kadar Kruskal Wallis testi sonucunda anlamli bir farklilik ¢ikmasa da Mehmet
Tigl’nin  (2004) Minority Report filmi {izerinde yaptigi deneysel c¢alismanin

sonuclarint destekler niteliktedir. O ¢alismada da gorsel-isitsel olarak yerlestirilmis
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markalarin animsanma oranlarinin, diger yontemlerle yerlestirilmis markalarin

o v g e e 203
animsanma oranlarindan fazla oldugu goriilmiistiir

Cevaplayicilarda kendilerine verilen listeden filmde yer aldigmi hatirladiklar
markalar1 ve bu markalarin yerlestirilme yontemlerini belirtmeleri istendiginde; en
az 2 markanin ve en ¢ok 15 markanin hatirlandig1 goriilmiistiir. Yardimsiz hatirlanan
marka sayilarinda oldugu gibi, yardimli olarak hatirlanan marka sayilarinda da
kadinlar ve erkekler arasinda anlamli bir farklilik belirlenmistir. Daha 6nce de
belirtildigi gibi bu farkliligin, filmde yer alan markalarin iiriin gruplarinin ¢gogunlukla
erkeklerin ilgisini daha ¢ok c¢ekebilecek nitelikte olmasindan kaynaklandigi
distiniilmektedir. Yardimsiz hatirlanan marka sayilarinda oldugu gibi yardimh
hatirlanan marka sayilarinda da filmi daha 6nce izleme durumuna gore bir farklilik
olmadig1 ve hatirlanan marka sayisi ile filme yonelik goriisler arasinda da bir

iligkinin olmadig1 gézlenmistir.

Filmde yer alan markalarin yardimli hatirlanma orami incelendiginde, Adidas ve
Michelob disinda tiim markalarin en az bir kisi tarafindan yardimli olarak
hatirlandig1  goriilmektedir. Michelob’un hatirlanma oraninin sifir olmasinda,
bilinirliginin de diisiik olmasinin etkili oldugu diisiiniilmektedir. Yardimsiz
bilinirlikte bu markay1 kimse hatirlamazken, yardimh bilinirlikte ise sadece bir kisi
bu markay1 bildigini belirtmistir. Adidas i¢in diisiik olan bu hatirlanma oraninin ise,
filmde gorsel olarak yer alan bu {iriiniin, yerlestirilmesinin ¢ok belirgin olmamasina
baglamak miimkiindiir. Filmde en ¢ok hatirlanan markalar, sirastyla Msn Search,
Puma, Cadillac, Nokia, Calvin Klein, Reebok, Xbox’dir. Bu markalarin tamaminin

yardiml1 hatirlanma orani %50°nin tizerinde seyretmektedir.

Yerlestirilme yontemlerine gore yardimli hatirlanma oranlar1 bakimindan anlamli bir
farklilik olup olmadiginin tespit i¢in yapilan Kruskal Wallis testi sonucunda anlamli
bir farklilik ¢ikmasa da, gorsel-isitsel yerlestirmelerin ortalamasinin diger yerlestirme
yontemlerine gore yiiksek oldugu goriilmektedir. (Gorsel- isitsel yerlestirme: 52,50
Gorsel Yerlestirme 31,08  Isitsel Yerlestirme 26,25). Gorsel-isitsel yerlestirme
yontemiyle filmde yer alan Budweiser’in marka bilinirliginin de diisilk olmasi

dikkate alindiginda; gorsel — isitsel yerlestirme yontemiyle yerlestirilen markalarin

2% T1gh, age, 63-81.
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hatirlanma oraninin diger yontemlerle yerlestirilen markalara gore daha yiiksek

oldugunu séylemek miimkiindiir.

7.3. Genel Sonuc¢lar

Bu calismada deneysel uyarici olarak kullanilan “The Island - Ada” filminde yer alan
¢ogu markanin hatirlanma oranlarinin oldukca yiiksek oldugu goriilmektedir. Bunun
yan1 sira hatirlanma orani yiiksek olan markalarin bilinirlikleri de incelendiginde bu
markalarin yardimsiz bilinirliklerinde bir artis oldugu da saptanmistir. Hem
markalarin spontan olarak akla gelen markalar kiimesinde olup olmamasi, hem de bu
kiimenin igindeki markalarin belirtilme sirasindaki degisimler de incelendiginde,
kimi markalar i¢in etkin sonuglar saglandigini da sdylemek miimkiindiir. Basaril
sekilde uygulanmig iiriin yerlestirme faaliyetlerinin hem marka bilinirligi hem de
marka hatirlanabilirligi bakimindan markalar ic¢in pozitif yonde bir etkisi oldugu

goriilmektedir.

Hatirlanan marka sayilar1 bakimindan var olan tek farklilik, cinsiyetler arasinda
saptanmigtir. Hem yardimli hem de yardimsiz marka hatirlama diizeyleri
incelendiginde, erkeklerin kadinlara gore daha ¢ok marka hatirladig tespit edilmistir.
Diger taraftan pre-test yardimsiz bilinirlik sonuglar1 da dikkate alindiginda,
kadinlarin yine erkeklere gore aragtirmada var olan markalar1 hatirlama oranlar1 da
diisiik olarak hesaplanmaktadir. Buradan hareketle “The Island” filminde yer alan
markalarin ¢ogunlukla erkeklerin ilgisini ¢eken {iiriin kategorilerinde olabilecegi
cikarimini yapmak da miimkiindiir. Pre-test yardimli bilinirlik degerleri ile yardimli
marka hatirlamasi1 arasinda ise orta derecede bir iliski tespit edilmistir. Bu bilgi,
izleyicilerin filmin i¢inde yer alan markalardan daha once bildiklerininin, filmin
icinde yer aldigmi daha rahat farkedebilecekleri ¢ikarimini yapabilmemizi

saglamaktadir.

Uriin yerlestirme yontemlerine gdre hem pre-test & post-test karsilastirmalari
bakimindan marka bilinirligi, hem de yardimli ve yardimsiz hatirlanma durumlar
arasinda bir farklilik olup olmadiginin tespiti i¢in yapilan analizlerde anlamli bir
sonu¢ elde edilememis olsa da, yapilan incelemeler sonunda, gorsel-isitsel
yerlestirme yoOntemiyle yerlestirilen markalarin hatirlanabilirlikleri ve yardimsiz

bilinirlige etkisi bakimindan diger yontemlere gore degerlerinin yiiksek oldugudur.

96



Sonug olarak “The Island” filmindeki pek ¢ok marka i¢in gerek yardimsiz marka
bilinirligine gerekse de marka hatirlanmasina iliskin sonuglar, iiriin yerlestirmenin
dogru yapildig: takdirde, geleneksel reklam mecralarina alternatif olma yolunda iist
siralara  ¢ikacagini  gostermektedir. Sinema filmlerinde irlin  yerlestirme
yontemlerinin marka bilinirligi ve marka hatirlanabilirligine etkisini arastiran bu
calismada, dogru ve basarili sekilde yapilan {iriin yerlestirmelerin, etkinlik
bakimindan hem marka bilinirligine hem de marka hatirlanmasina pozitif etkisini

destekler nitelikte sonuglar saptanmistir.

7.4. Oneriler

Aragtirmada elde edilen sonuglar dogrultusunda su onerilerde bulunulabilir.

Yapilan bu arastirma sinema filmlerindeki iiriin yerlestirme yontemlerinin marka
bilinirligi ve marka hatirlanmasi tizerindeki etkisinin belirlenmesinde her ne kadar
literatlir acisindan onemli ¢ikarimlar saglamak i¢in faydali olmus olsa da; bu

sonuglar1 toplumun tamamini temsil edecek sekilde yorumlamak miimkiin degildir.

Farkli demografik ozellikteki kisileri kapsayacak sekilde ve oOrnek sayisi da
arttirtlarak yapilacak olan caligmalar ile toplumun genelini daha ¢ok temsil edebilir

nitelikte sonuglar elde edilebilinir.

Diinyada ve Tirkiye’de iiriin yerlestirmenin etkinligi ile yapilan ¢alismalarin biiyiik
bir boliimii marka hatirlama oranlar ilizerine yapilan arastirmalardir. Buna karsin
marka farkindalifina etkisi ve satin alma davranisina etkisi ile ilgili yapilmis az
saylda c¢alisma bulunmaktadir. Yukarida da belirtildigi gibi bu aragtirmada iiriin
yerlestirmenin marka bilinirligi {izerindeki etkisine deginilmis olsa da, satin alma
davraniglar1 lizerindeki etkisi ele alinmamistir. Gelecekte {iriin yerlestirmenin satin

alma davranigi lizerinde etkisiyle ilgili aragtirmalar yapilabilir.

Bu arastirmada arastirmanin kisitlarinda da belirtildigi tlizere, finansal sinirliliklar
nedeniyle film gosterimi smif ortaminda yapilmistir. Giinliikk hayatta insanlarin
cogunun sinemada ya da evde DVD, VCD gibi teknolojik aletler araciligiyla ya da
TV yaymnlart araciligiyla film izlemeyi tercih ettikleri bilgisinden hareketle,
gelecekte yapilacak arastirmalarin sinif ortamindan ziyade, dogal kosullara yakin
olan ortamlarda yapilmasi Onerilebilir. Bu alanda yapilmis ¢alismalarin biiytik bir

kisminda, bu arastirmada da oldugu gibi katilimcilara deneysel uyaricilarin gosterimi
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sinif ortaminda yapilmistir. Hem sinif ortami gibi suni hem de sinema salonu gibi
dogal ortamlarda yapilacak aragtirmalar ile bu iki ortamin, sonuglar1 ne sekilde ve ne

olciide etkiledigi tespit edilebilinir.

Bu arastirmada konu smirliligina bagli olarak sadece Gupta ve Lord’un
siniflandirilma yontemi ele alinmis, ve yerlestirilen iirlinler gorsel yerlestirme, isitsel
yerlestirme, gorsel — isitsel yerlestirme olmak iizere ii¢ tiirde degerlendirilmistir.
Ancak literatlirde ayn1 zamanda iirlin yerlestirmenin agik gdsterim, kullanim yonlii
gosterim, sozlii atif, sozlii atif ve kullanim olmak {izere dort farkli suniflandirmasi,
ortiilii trlin yerlestirme, biitiinlestirilmis acgik {irlin yerlestirme, biitiinlestirilmemis
acik iirlin yerlestirme olmak iizere ii¢ farkli siniflandirmasi, gorsel yerlestirme, sozel
yerlestirme ve olay dizisi seklinde yerlestirme olmak iizere {i¢ farkli siniflandirmasi
ve son olarak yaratici yerlestirme ve yaratict olmayan yerlestirme olmak tizere iki

farkli siniflandirmasi daha bulunmaktadir..

Bu aragtirmada sadece sinema filmlerinde iirlin yerlestirme uygulamalarina 6rnek
nitelikte bir deneysel uyaric1 kullanilmistir. Ancak bilindigi tizere, iirlin yerlestirme
uygulama alanlar1 sadece sinema filmleri ile simirli olmayip, televizyon dizileri ve
programlar, roman ve Oykiiler, video, bilgisayar oyunlari, sarki ve video klipler,
karikatiirler, animasyonlar, opera ve tiyatro eserleri gibi bir¢ok farkli mecraya
yayilmigtir. Basta gilinlimiizde ozellikle iilkemizde seyirciler tarafindan oldukca
popiiler bulunan televizyon dizileri olmak iizere, diger uygulama alanlarindaki

etkinligi lizerine aragtirmalar yapilabilir.

98



KAYNAKCA

Aktepe, Cemalettin Mehmet Bas.“Marka Bilgisi Siirecinde Marka Farkindaligi ve
Algilanan Kalite Mliskisi ve GSM Sektérine Yonelik Bir Analiz”, Gazi
Universitesi Iktisadi ve Idari Bilimler Fakiiltesi Dergisi,c.10, s.1 (2008):,
81-96

Aras,Yaprak. "Sarkilarda En Cok Hangi Markalar Var", Milliyet Gazetesi, 12 Ocak
2006.

Argan, Metin, Meltem Nurtanis Velioglu, Mehpare Tokay Argan. “Marka
Yerlestirme Stratejilerinin Hatirlama Uzerine Etkisi: ‘GORA’ Filmi Uzerine
Arastirma”, Elektronik Sosyal Bilimler Dergisi; c:6, s:19, (2007): 159-178.

Atagiin, Ziilal. Uriin Yerlestirme Rekabeti Basladi, Marketing Tiirkiye, c.10, s.219,
(Mayis 2011):72-73

Aydin, Duygu, Nermin Orta, “Sinemanin Reklam Araci Olarak Kullanimi: Tiirk
Filmlerinde Marka Yerlestirme Uygulamalar1”, Iletisim Fakiiltesi Hakemli
Dergisi, c.1, s.36 (2009): 7-20.

Balasubramanian, Siva K. “Beyond Advertising and Publicity: Hybrid Messages and
Public Policy Issues”, Journal of Advertising, c.23, s.4(Aralik 1994): 29-46,

, James A. Karrh ve Hemant Patwardhan, “Audience Responce to Product
Placements: An integrative Framework and Future Research Agenda”, Journal
of Advertising, c. 35, 5.3 (2006): 115-141.

Banerjee, Saikat. “Marketing Communication Through Brand Placement: A
Strategic Roadmap” Journal of Marketing, c.5, s.2(2009): 4-22.

Basut, Basri , fhsan Kurtbas. “2000 Yili Sonrasi Bazi Hollywood Filmlerinde
Kullanilan Uriin Yerlestirme Uygulamalarina “Icerik Analizi Yontemiyle”
Elestirel Bir Bakis “Orneklem Film:Die Another Day”, Marmara iletisim
Dergisi, s.14 (Ocak 2009): 143-162.

Bozkurt, Izzet. Biitiinlesik Pazarlama fletisimi, 4.bs, Istanbul: Mediacat Kitaplari,
2007.

Breen, Loren, Troy Taylor, Ross Mahaffey ve Bill Lamkin. The Wittenberg
University Department of Communication Yearbook , 2007, 101-121

John A. McCarty, Product Placement: The Nature of the Practice nd Potential
Avenuz of Inquiry, The Psychology of Entertainment Media, ed. L.J.Shrun,
(London, Lawrence Erlbaum Associates, Publishers, 2004.

99



Churchill, Gilbert A. Dawn lacobucci. Marketing Research: Methodological
Foundations, 8.bs. USA: South Western, 2002.

Clavio, Galen, Patrick M. Craft, Paul M. Pedesrson. “Communicating With
Consumers Through Video Games: An Analysis of Brand Development
Within the Video Gaming Segment of Sports Industry”, International
Journal of Sports Marketing & Sponsorship, (Ocak 2009): 143-156.

Celik, Candan Ebru Ulusoy, Gézde Oymen, Ozlem Giindiiz, Ulviye Ebru
Nurluoglu. “Marka Yerlestirmeye ve Kullanimina Bir Ornek: Asmali Konak”,
Iletisim Fakiiltesi Dergisi, c21 , 379-400.

d’Astous Alain, Natalie Seguin. “Consumer Reactions to Product Placement
Strategies in Television Sponsorship”, European Journal of Marketing,
¢.33,(1999): 896-910.

, Francis Chartier. “A Study of Factors Affceting Consumer Evaluations
and Memory of Product Placements in Movies”, Journal of Current Issues
and Research Advertising, c.22, s.2 (2000): 31-40.

Delorme, Denise E., Leonard N. Reid.“Moviegoers’ Experiences and Interpretations
of Brands in Films Revisited”, Journal of Advertising c.28, 5.2 (1999):71-95.

Elliot, Stuart.“On Broadway, Ads Now Get to Play Cameo Roles”, 22 Nisan 2005,
NY Times, http://www.nytimes.com/2005/04/22/business/media/22adco.html,
[01.02.2011]

Ferguson, Nakeisha Shannell. Bling-Bling Brand Placements: Measuring the
Effectiveness of Brand Mentions in Hip-Hop Music, Teksas Unversitesi
Yayinlanmis Doktora Tezi, 2008.

Franzen, Giep. Reklamin Marka Degerine Etkisi, 1.bs, Istanbul: Mediacat
Kitaplari, Cev. Fevzi Yalim, 2005.

Gedizlioglu, Deniz. “Televizyonun En Garip Donemindeyiz”, Mediacat Ayhk
Pazarlama lletisim Dergisi, s.195 (Nisan 2011):46-47.

Gegez, A.Ercan. Pazarlama Arastirmalari, 2.bs. Istanbul: Beta Basim, Nisan 2007.

Gould, Stephen J., Pola B. Gupta ve Sonja Grabner-Krauter, “Product Placement in
Movies: A Cross-Cultural Analysis of Austrian, French and American
Consumers’ Attitudes Toward This Emerging, International Promotional
Medium,” Journal of Advertising, c. 29, s.4, (2000): s.41-58.

Gupta, Pola B., Siva K. Balasubramanian ve Michael L. Klassen, “Viewers’
Evaluations of Product Placements in Movies: Public Policy Issues and
Managerial Implications”, Journal of Current Issues and Research in
Advertising, c.22, 5.2 (2000): 41-52.

, Kenneth R. Lord.“Product Placement in Movies: The Effect of
Prominence and Mode on Audience Recall”, Journal of Current Issues and
Research In Advertising, ¢.20.s.1. (1998): 47-59.

100



Giilsoy, Tanses. Reklam Terimleri ve Kavramlar Sozliigii, 1. bs. Istanbul: Adam
Yayinlari, 1999.

Giirel, Emet, Jale Alem. “Cizgi Dizi Simpsonlar’da Yer Alan Kurgusal Uriin
Yerlestirme Uygulamalarinin Icerik Analizi Yéntemiyle incelenmesi”, Kilad-
Kocaeli Universitesi iletisim Fakiiltesi Arastirma Dergisi, c.4, 5.7 (2006):
142-164.

Giirel, Eylem. “2000°li Yillar Oncesi ve Sonrasinda Tirk Sinemasi’nda Kullanilan
Yapim Kaynaklarinin Degerlendirilmesi”, Selcuk Universitesi Sosyal Bilimler
Enstitiisii Dergisi, say1 25 (2010): 17-32.

Hackley, Chris Rungpaka Tiwsakul. “Entertainment Marketing and Experiential
Consumption, Journal of Marketing Communications, c.12, s.1 (Mart 2006):
63-75.

Hong, Soonkwan, Yong Jian Wang, Glberto de los Santos. “The Effective Product
Placement:Finding Appropriate Methods and Context for Higher Brand
Salience”, Journal of Promotion Management, s.14 (2008) 103-120.

Hudson, Simon, David Hudson. “Branded Entartainment: A New Advertising
Technique or product Placement in Disquise”, Journal of Marketing
Management; s.22 (2006):489-504.

Johnstone, Emma, Christopher A.Dodd. “Placements as Mediators of Brand
Salience within a UK Cinema Audience”, Journal of Marketing
Communications, s.6,(2000): 141-158.

Karlikaya, Celal, Esin Karlikaya, “I\Iobel Odiillii Yazarmmizin Romaninda Amerikan
Sigarast Reklam1”, Trakya Universitesi Sosyal Bilimler Dergisi, cl10, s2,
(Aralik 2008): 82-96.

Karrh, James A. “Brand Placement: A Review”, Journal of Current Issues and
Research in Advertising, c.20, s.2, (1998): 31-49.

, Kathy Brittain McKee, Carol J. Pardun. “Practitioners’s Evolving
Views on Product Placement Effectiveness”, Journal of Advertising
Research (Haziran 2003): 138-149.

Keller, Kevin Lane. “Conceptualizing, Measuring, and Managing Customer-Based
Brand Equity”, Journal of Marketing, c.57 (Ocak 1993):327-342.

Kurtulus, Kemal. Pazarlama Arastirmalari, 8. bs. Istanbul: Literatiir Yaymcilik,
Ekim 2006.

Laermer, Richard, Mark Simmons. Punk Marketing, istanbul: Mediacat Kitaplari,
Cev. Yasemin Fletcher, Ekim 2008.

Law, Sharmista, Kathryn A. Braun. “I’ll Have What She’s Having: Gaughing the

Impact of Product Plcaments on Viewers”, Psychology & Marketing,
c.17,s.12(Aralik 2000): 1059-1075.

101



Lee, Mira. Effects of Brand Placement in Advergames on Brand Memory and Brand
Attitude “Let the Game Begin!”, Minnesota Universitesi Yayinlanmis Doktora
Tezi, Kasim 2004.

Lindstrom, Martin. Buy.ology, istanbul: Optimist Yaymlar;, Cev. Umit Sensoy,
2010.

Marshall, Norm, Dean Ayers. “Product Placement Worth More Than Its Weight”,
Brandweek, c.39, s.6(9 Subat 1998)

McCarty, John A. “Product Placement: The Nature of the Practice nd Potential
Avenuz of Inquiry”, The Psychology of Entertainment Media, ed. L.J.Shrun,
London, Lawrence Erlbaum Associates, Publishers, 2004.

Mishra, Raja.Tobacco Persists On Silver Screen; Even Muppets Market to Kids,
(1998), http://www.vistagroupusa.com/timespicayune.htm [05.01.2011]

Neer, Katherine. “How Product Placement Works”,
http://money.howstuffworks.com/product-placement.htm [13.04.2011]

Odabasi,Yavuz, Mine Oyman. Pazarlama iletisimi Yonetimi,8.bs.Istanbul:
Mediacat Kitaplari, 2009.

Russel, Cristel Antonia. , “Toward A Framework of Product Placement: Theoretical
Propositions”, Advances in Consumer Research, c.25 (1998): 357-362

, Michael Belch. “A Managerial Investigation into the Product Placement
Industry”, Journal of Advertising Research, c.45, s.1 (Mart 2005), 73-92.

Sargent, James D., Jennifer J. Tickle, Michael L Beach, Madeline A. Dalton, M.
Bridget Ahrens, Toff F. Heatheron. “Brand Appearances in contemporary

Cinema Films and Contribution to Global Marketing of Cigarettes”, The
Lancet, ¢.357,5.9249(06 Ocak 2001):29 - 32

Sariyer, Nilsun. “Televizyon Dizilerinde Marka Yerlestirme Stratejileri Uzerine Bir
Arastirma”, Akdeniz iktisadi Idari Bilimler Fakiiltesi Dergisi, s:10, (2005):
217-237.

Tigh, Mehmet. Bir Aktor Olarak Markalar:Uriin Yerlestirme, Istanbul:
Tirkmen Kitabevi, 2004.

Yang, Moonhee, Beverly Roskos Ewoldsen, David R. Roskos Ewoldsen.“Product
Placement: Mental Models for Brand Placement”, The Psychology of
Entertainment Media, ed. L.J.Shrun, London: Lawrence Erlbaum Associates,
Publishers, 2004.

Yolcu, Ergiin. “Sinema Filmlerinde Uriin Yerlestirme: Sigarada Gizli Reklam”,
Tletisim Fakiiltesi Dergisi, 417-429.

“Bir Halkla Iliskiler Yontemi Olarak Uriin Yerlestirme:Halkla Iliskiler

Sektérﬁnﬁn Uriin Yerlestirme Pratiklerine Bakisi”, Istanbul Universitesi
Iletisim Fakiiltesi Dergisi, Say1 20 (2004): 297-300.

102



“Cadi Filmde Tiirk Lokumu Verdi, Ingiltere’de Satislar Patladi®, 6 Aralik 2005
http://hurarsiv.hurriyet.com.tr/goster/haber.aspx?id=3604959&tarih=2005-12-
06 [04.04.2011]

“Markalar Hollywood’a Ortak Oldu”, Marketing Tiirkiye Arastirmasi,
http://www.marketingturkiye.com/yeni/Arastirma/Arastirma_Detay.aspx?id=36
[30.01.2011]

Tirk Dil Kurumu, www.tdk.gov.tr, [01.04.2011]

3984 ve 6112 sayili Radyo ve Televizyonlarn Kuurulus ve Yaymn Hizmetleri
Hakkinda Kanunlari, www.rtuk.org.tr [08.04.2011]

http://oxforddictionaries.com

http://www.scenesmoking.org/docs/tobacco_facts revised.pdf Tobacco Movie Facts,
[05.01.2011]

http://wiki.answers.com

http://www.youtube.com/watch?v=UxkJbC2-EuY, [31.01.2011]
http://www.youtube.com/watch?v=j4hP2fL8liE&feature=related, [31.01.2011]
www.imdb.com

www.haberturk.com.tr “Rtiilk’ten Hatirlatma” Yaymn tarihi: 18 Mart 2011,
[20.03.2011]

103



EKLER

EK 1: 6112 Sayili Radyo ve Televizyonlarin Kurulus ve Yayin Hizmetleri Hakkinda

Kanun

Uriin yerlestirme

MADDE 13 — (1) Sinema ve televizyon icin yapilmis filmler, diziler ile spor ve
genel eglence programlart haricinde, yayinlarda {iiriin yerlestirmeye yonelik
uygulamalara yer verilemez. Uriin yerlestirme uygulamalar ticari iletisimle ilgili

diizenlemelere tabidir.

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

olarak program i¢ine dahil edildigi durumlarda da iiriin yerlestirmeye izin verilebilir.

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

program bagladiginda, iirlin yerlestirmenin varlig1 hakkinda agikga bilgilendirilir.

(4) Haber biiltenlerinde, ¢ocuk programlarinda ve dini programlarda {iriin

yerlestirmeye izin verilmez.

(5) Ticari iletisimi yasaklanmis iirlinlerin {iriin yerlestirmede kullanilmasina izin

verilmez.
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EK 1: Pre-Test Soru Formu

ANKEt KOAU & et

1. BOLUM —-MARKA BILINIRLILIiGI

S.la.Asagidaki iiriin gruplari i¢in akliniza gelen uluslararasi pazarda bulunan
markalar sirasiyla yaziniz.

Ornek :
Cips
Aklima ilk gelen marka: Doritos
Pringles
Ruffles
Yiizme Giysileri / Spor Ayakkabi Cep Telefonu Bilgisayar (PC
Malzemeleri veya notebook)
Akhima ilk gelen Aklima ilk gelen Akhma ilk gelen Akhma ilk gelen
marka: marka: marka: marka:
Oyun Konsolu Tasarim Moda Bira Arama Motoru
Uriinleri (WEB)
Aklma ilk gelen Aklma ilk gelen Aklma ilk gelen Aklma ilk gelen
marka: marka: marka: marka:

105




Dondurma Erkek okurlar Kol saati Kredi Karti
iireticisi firma icin dergi sirketi

Aklima ilk gelen Aklima ilk gelen Aklima ilk gelen Aklima ilk gelen
marka: marka: marka: marka:
Siselenmis icme Liiks spor araba Otomobil 4 x 4 Arazi
suyu Araci

Aklima ilk gelen Aklima ilk gelen Aklima ilk gelen Aklma ilk
marka: marka: marka: gelen marka:

Teknolojik iletisim firmasi
(software / hardware)
Aklima ilk gelen marka:
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S.1b. Asagida verilen markalardan hangilerini bugiine kadar duydunuz / gordiiniiz /

biliyorsunuz? Liitfen isaretleyiniz.

Range Rover

Tag Monza

Budweiser

Arena

Cadillac

Puma

Yahoo Search

Evian

MSN Search

Cisco Systems

Esquire

Michelob

Calvin Klein

Lexus

Samsung Mobile

Alcatel

Grand Cherokee
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DEMOGRAFIK ve TANIMLAYICI BILGILER

S.2.Cinsiyetiniz: Kadin Erkek

S.3.Yasiniz:

Katilimimiz i¢in tesekkiir ederim.
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EK 2: Post-Test Soru Formu
Anket Kodu @ oo

1. BOLUM — GENEL BILGILER

S.1. Izlemis oldugunuz filmi daha 6nce izlemis miydiniz?

Evet |:| Hayir |:|

S.2. Izlemis oldugunuz filme yonelik asagidaki yargilarla ilgili diisiincelerinizi liitfen
belirtiniz.

1:Kesinlikle katilmiyorum 2:Katilmiyorum 3:Ne katiliyorum ne katilmiyorum
4:Katiliyorum 5:Kesinlikle katiliyorum

2]
=
gl E|E¢
| S| 58/ 5|8
29S|l S| =92 2| 2=
22 |22 o | X8
EEIE|sE 2|22
2E| 5|25/ 5| 83
M| M| Z 2 M| X
Siiriikleyici bir filmdi. 1 2 3 4 5
Filmin konusu ilgimi cekti. 1 2 3 4 5
Senaryo inandiriciydi. 1 2 3 4 5
Oyunculuklar basariliydi. 1 2 3 4 5
Bu filmi tekrar izlemek isterim. 1 2 3 4 5
Filmin siiresi, konunun anlatimi i¢in
- 1 2 3 4 5
gereginden uzundu.

S.3.1zlemis oldugunuz filmle ilgili genel diisiincenizi liitfen belirtiniz.

Filmi 1 2 3 4 5 Filmi
begenmedim Begendim

S.4.Izlemis oldugunuz filmle ilgili baska bir diisiinceniz varsa liitfen belirtiniz.
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ANKeEt KOAU & oo e

2.BOLUM — MARKA BILINIRLILIGI - Yardimsiz Hatirlama
S.5.Asagidaki {iriin gruplari i¢in akliniza gelen uluslararasi pazarda bulunan
markalar sirastyla yaziniz.

Ornek :
Cips
Aklima ilk gelen marka: Doritos
Pringles
Ruffles
Yiizme Giysileri / Spor Ayakkabi Cep Telefonu Bilgisayar (PC
Malzemeleri veya notebook)
Aklma ilk gelen Aklima ilk gelen Aklma ilk gelen Aklma ilk gelen
marka: marka: marka: marka:
Oyun Konsolu Tasarim Moda Bira Arama Motoru
Uriinleri (WEB)
Akhima ilk gelen Akhma ilk gelen Akhima ilk gelen Akhima ilk gelen
marka: marka: marka: marka:
Dondurma Erkek okurlar Kol saati Kredi Karti
iireticisi firma icin dergi sirketi
Aklma ilk gelen Aklma ilk gelen Aklma ilk gelen Aklma ilk
marka: marka: marka: gelen marka:
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Siselenmis icme
suyu

Aklma ilk gelen
marka:

Liiks spor araba

Aklma ilk gelen
marka:

Otomobil

Aklma ilk gelen
marka:

4 x 4 Arazi
Araci
Aklima ilk
gelen marka:

Teknolojik iletisim firmasi
(software / hardware)
Aklima ilk gelen marka:
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ANKEt KOAU oo

3. BOLUM - HATIRLANMA

S.6a.1zlemis oldugunuz filmde gordiigiiniiz, isittiginiz ya da hem goriip hem
isittiginiz markalar liitfen belirtiniz.

Hatirladiginiz Filmde Filmde Filmde hem

markalarin isimlerini gordiigiimii isittigimi gordiigiimii hem

yaziniz hatirhyorum | hatirhyorum de isittigimi
hatirhyorum
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ANKeEt KOAU & oo e

S.6b.Izlemis oldugunuz filme gére asagidaki tabloyu doldurunuz.

Filmde
gordiigiimii

Filmde
isittigimi

Filmde hem
gordigiimii

Filmde ne
gordiigiimii ne

hatirhyorum

hatirhyorum

hem de
isittigimi
hatirhyorum

de isittigimi
hatirlamiyorum

Range Rover

Ben & Jerry’s

Tag Monza

Aquafina

Budweiser

Dell

Arena

Carlsberg

Reebok

Maxim

Cadillac

Adidas

Puma

Nokia

Yahoo Search

Prada

Evian

Rolex

MSN Search

American Express

Cisco Systems

Chevrolet

Esquire

Playstation

Michelob

Porsche

Algida

XBox

Calvin Klein

Mastercard

Lexus

FHM

Samsung Mobile

Apple Bilgisayar

Alcatel

BMW

Speedo

Nike

Grand Cherokee

HP
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4 BOLUM — MARKA BIiLINIRLILiGi — Yardimli Hatirlama / Tanima

S7. Asagida verilen markalardan hangilerini bugiine kadar duydunuz / gérdiiniiz /
biliyorsunuz? Liitfen isaretleyiniz.

Bilinen markalar

Range Rover
Ben & Jerry’s
Tag Monza
Aquafina
Budweiser
Dell
Arena
Carlsberg
Reebok
Maxim
Cadillac
Adidas
Puma
Nokia
Yahoo Search
Prada
Evian
Rolex
MSN Search
American Express
Cisco Systems
Chevrolet
Esquire
Playstation
Michelob
Porsche
Algida
XBox
Calvin Klein
Mastercard
Lexus
FHM
Samsung Mobile
Apple Bilgisayar
Alcatel
BMW
Speedo
Nike
Grand Cherokee
HP
Katilimimiz i¢in tesekkiir ederim.

114



EK 3: Mc-Nemar Analiz Tablosu

Post Test Hipotez
Yerlestirilme Pre- | 1-Evet |2-Hayir Test
Y O6ntemi Markalar | Test Test-Statistics Sonucu
1-Evet |4 0 N: 60 | Hyp:
Gorsel Speedo | 2-Hayir |5 51 Exact Sig. ,063(a) | Red
Filmde Yer 1-Evet |5 0 N: 60 | Hop:
Almayan Marka| Arena |2-Hayir |1 54 Exact Sig. | 1,000(a) | Red
1-Evet |45 6 N: 60 | Hyp:
Gorsel Adidas | 2-Hayir |3 6 Exact Sig. ,508(a) | Red
1-Evet |19 0 N: 60 | Hyp:
Gorsel Puma |2-Hayir |23 18 Exact Sig. ,000(a) | Kabul
1-Evet |7 3 N: 60 | Hop:
isitsel Reebok |2-Hayir |3 47 Exact Sig. | 1,000(a) | Red
Filmde Yer 1-Evet |52 3 N: 60 | HI11:
Almayan Marka Nike 2-Hayir |2 3 Exact Sig. | 1,000(a) | Red
1-Evet |55 0 N: 60 | Hop:
Gorsel Nokia |2-Hayir |5 0 Exact Sig. ,063(a) | Red
Filmde Yer Samsung | 1-Evet |38 6 N: 60 | Hop:
Almayan Marka | Mobile |2-Hayir |5 11 Exact Sig. | 1,000(a) | Red
Apple |[1-Evet |30 4 N: 60 | Hyg:
Gorsel Bilgisayar | 2-Hayir | 6 20 Exact Sig. ,754(a) | Red
1-Evet |21 2 N: 60 | Hyp:
Gorsel HP 2-Hayir |3 34 Exact Sig. | 1,000(a) | Red
Filmde Yer 1-Evet |11 3 N: 60 | Hop:
Almayan Marka Dell 2-Hayir | 1 45 Exact Sig. ,625(a) | Red
1-Evet |22 0 N: 60 | Hyp:
Gorsel Xbox |2-Hayir |6 32 Exact Sig. ,031(a) | Kabul
Filmde Yer 1-Evet |46 5 N: 60 | Hyp:
Almayan Marka | Playstation | 2-Hayir | 6 3 Exact Sig. | 1,000(a) | Red
Calvin |1-Evet |0 0 N: 60 | Hop:
Gorsel Klein |2-Hayir | 13 47 Exact Sig. ,000(a) | Kabul
Filmde Yer 1-Evet |0 0 N: N/A
Almayan Marka | Prada |2-Hayir |0 0 Exact Sig. N/A | N/A
1-Evet |0 0 N: N/A
Gorsel Michelob | 2-Hayir |0 0 Exact Sig. N/A | N/A
1-Evet |4 0 N: 60 H2B:
Gorsel - Isitsel | Budweiser | 2-Hayir | 4 52 Exact Sig. | ,125(a) | Red
Filmde Yer 1-Evet |11 1 N: 60 | Hyp:
Almayan Marka | Carlsberg | 2-Hayir |4 44 Exact Sig. ,375(a) | Red
MSN 1-Evet |0 0 N: 60 | Hop:
Gorsel Search | 2-Hayir | 19 41 Exact Sig. ,000(a) | Kabul
Filmde Yer Yahoo 1-Evet |19 2 N: 60 | Hyp:
Almayan Marka | Search |2-Hayir |3 36 Exact Sig. | 1,000(a) | Red
Ben & 1-Evet |1 0 N: 60 | Hyp:
Gorsel Jerry's | 2-Hayir |4 55 Exact Sig. ,125(a) | Red
Filmde Yer 1-Evet |53 1 N: 60 | Hop:
Almayan Marka | Algida |2-Hayir |0 6 Exact Sig. | 1,000(a) | Red
1-Evet |1 0 N: 60 | Hop:
igitsel Esquire |2-Hayir |2 57 Exact Sig. ,500(a) | Red
1-Evet |0 0 N: 60 | Hyp:
igitsel Maxim |2-Hayir |6 54 Exact Sig. ,031(a) | Kabul
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Filmde Yer 1-Evet |4 1 N: 60 | Hyp:

Almayan Marka| FHM | 2-Hayir |3 52 Exact Sig. ,025(2) | Red
Tag 1-Evet |0 0 N: N/A

Gorsel Monza |2-Hayir |0 0 Exact Sig. N/A | N/A

Filmde Yer 1-Evet |19 2 N: 60 | Hyp:

Almayan Marka| Rolex |2-Hayir |8 31 Exact Sig. ,109(a) | Red

American | 1-Evet |6 0 N: 60 | Hop:

Gorsel Express |2-Hayir |0 54 Exact Sig. | 1,000(a) | Red

Filmde Yer Master | 1-Evet |11 3 N: 60 | Hyp:

Almayan Marka Card | 2-Hayir |7 39 Exact Sig. ,344(a) | Red

1-Evet |1 0 N: 60 | Hyp:

Gorsel Aquafina |2-Hayir | 1 58 Exact Sig. | 1,000(a) | Red

Filmde Yer 1-Evet |1 0 N: 60 | Hyp:

Almayan Marka| Evian |2-Hayir |0 59 Exact Sig. | 1,000(a) | Red

1-Evet |2 0 N: 60 | Hyp:

Gorsel - Isitsel | Cadillac | 2-Hayir | 17 41 Exact Sig. | ,000(a) | Kabul

Filmde Yer 1-Evet |21 6 N: 60 | Hyp:

Almayan Marka | Porsche |2-Hayir |3 30 Exact Sig. ,508(a) | Red
1-Evet |0 0 N: N/A

Gorsel Lexus |2-Hayir |0 0 Exact Sig. N/A | N/A

Filmde Yer 1-Evet |19 7 N: 60 | Hop:

Almayan Marka| BMW | 2-Hayir |5 29 Exact Sig. ,774(a) | Red

Range 1-Evet |25 4 N: 60 | Hop:

Gorsel Rover |2-Hayir |5 26 Exact Sig. | 1,000(a) | Red

Filmde Yer Grand 1-Evet |1 0 N: 60 | Hop:

Almayan Marka | Cherokee |2-Hayir |0 59 Exact Sig. | 1,000(a) | Red

1-Evet |1 0 N: 60 | Hyp:

Gorsel Chevrolet | 2-Hayir | 3 56 Exact Sig. ,250(a) | Red

Cisco 1-Evet |1 0 N: 60 | Hyp:

isitsel Systems |2-Hayir |0 59 Exact Sig. | 1,000(a) | Red
Filmde Yer 1-Evet |0 0 N: N/A

Almayan Marka | Alcatel |2-Hayir |0 0 Exact Sig. N/A |N/A
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