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OZET

Uriin yerlestirme, temelde farkindalik yaratma ve bunu arttirma ¢abasina yonelik olarak markalarin bir
bedel karsihiginda gesitli medya mecralarma yerlestirilmesidir. Ulkemizde reklam sektériinde heniiz
yeni ivme kazanmig bir uygulama olan {iriin yerlestirmenin etkileri iizerine gergeklestirilmis kesfedici,
tanimlayict ve deneysel c¢alismalar literatiirde yer almaktadir. Bu galismada, iriin yerlestirme
konusunda ge¢misten giiniimiize yapilmig olan ¢alismalar pazarlama literatiiriine katkilar1 ve sektorel
bazda faydalar1 agisindan ele alimmustir. Uriin yerlestirme konusundaki arastirmalar, bilissel diizeyde
ve tiiketici tutumlaria etkileri dahilinde; tiiketici 6zellikleri, {irlin gruplart ve {irlin yerlestirme tiirii
gibi farkli anahtar faktorlere gore siniflandirilmistir. Bu dogrultuda ¢aligmalarin yogunlagtigt kritik
noktalar belirlenmis ve bu etkenler ¢ercevesinde hem gelecege doniik olarak akademik caligmalara
hem de pratikte uygulayicilara yonelik gerceklestirilebilecek arastirmalara dair Onerilerde
bulunulmustur.
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PRODUCT PLACEMENT AS A MARKETING COMMUNICATION TOOL: A
CONCEPTUAL FRAMEWORK

ABSTRACT

Product placement refers to the integration of branded material into a variety of media medium in an
effort basically to create and increase brand awareness of the target audience. There are many
exploratory, descriptive and experimental studies in the literature that carried out on the effects of
product placement which has just gained a new momentum in the advertising sector in our country. In
this study, product placement studies that have been made in the past to the present are discussed in
terms of sectoral benefits and contributions to the literature. Research on product placement are
classified according to different key factors such as consumer characteristics, product categories and
type of product placement within the effects on cognitive level and consumer attitudes in practice. In
this direction, critical points which research efforts are concentrated on are determined and proposals
are made for both practitioners and researchers for future studies in the academic area within this
framework.
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GIRIS

Markali iirlinlerin bir bedel karsiliginda filmler, televizyon programlari, video ve
bilgisayar oyunlari, romanlar ya da miizik videolarina farkli big¢imlerde
yerlestirilmesi olarak tanimlanabilen iiriin yerlestirme; bir pazarlama iletisimi araci
olarak reklam ve iletisim sektoriince kabul goren, ayni zamanda sayisiz akademik

calismaya konu olan bir uygulamadir.

Balasubramanian (1994, s:31) iiriin yerlestirmeyi, markali bir {iriiniin planl ve dikkat
cekmeyen bicimde film ya da televizyon programlarina girerek seyircileri etkilemeyi
hedefleyen {icreti 0denmis {irlin mesaji olarak tanimlamistir. Schneider (2005)
tarafindan bu tanim, sadece belirli medya mecralarini, filmler ve televizyon
programlarini ilgilendirmesi; bilgisayar oyunlari, romanlar ya da miizik videolarini
disarida birakmasi nedeniyle elestirilmistir. Ayrica firmalar arasinda karsilikli
taraflarin, triinlerinin tanittimini1 yapmasi lizerine kurulan finansal olmayan benzeri
anlagmalar1 goz ardi etmesi ve sadece belli bir iicreti barindiran iiriin yerlestirme

uygulamalarini icermesi nedeniyle tanimi sinirli bulmaktadir.

Uriin yerlestirme uygulamalarinin, her zaman “dikkat ¢ekmeyen (6n plana
cikmayan)” uygulamalar olmasinin gerekliligini sorgulayan Karrh (1998) tarafindan
da, bu uygulamalarin belirli medya ortamlari ile sinirlandirilmasi bir problem olarak
ele alinmaktadir. Bu nedenlerle kavram Karrh (1998, s:33) tarafindan, markali
tirtinlerin ya da marka tanimlayicilarin isitsel ve/veya gorsel ifadeler yardimiyla
kitle iletisim ortamlarina bedeli Odenerek, planli sekilde dahil edilmesi olarak
tanimlanmis ve medya ortamlar1 bakimindan sinirlandirmalardan kaginilmistir. Buna
ragmen, her zaman belirli bir ticret 6denmesi karsiliginda uygulamalarin yapildigini

savunmaktadir. Bu durum ise ancak, taraf olan firmalarin karsilikli olarak
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faydalanacagi pazarlama kampanyalar1 lizerine kurulan anlagmalar gibi her zaman
belli bir miktar paranin degis-tokusunu i¢cermeyen iiriin yerlestirmeler s6z konusu ise

gecerli olacaktir (Gupta ve Gold, 1997; Schneider, 2005; Juhl, 2006).

1. CALISMANIN KONUSU VE KAPSAMI

Uriin yerlestirme uygulamalarinin sinema, televizyon, bilgisayar ve video oyunlari
gibi bircok medya mecrasinda reklam verenler tarafindan giin gectik¢ce daha fazla
tercih edilmesinin arkasinda, geleneksel reklam stratejilerine oranla ilgili iiriin ya da

hizmete sagladigi faydalar yatmaktadir.

Uriin yerlestirmenin faydalar1 literatiirde bircok yazar acisindan yorumlanmis ve
uygulamalar ¢ekici kilan etkenleri kesfetmek agisindan iizerinde 6nemle durulmus
konulardan biridir. Yerlestirme uygulamalarinin reklam verenlere saglayacagi
faydalar, markaya yonelik ikna edicilik ve farkindaligi artirmasi (D’Astous ve
Chartier, 2000; Russell, 1998; Gupta ve Lord, 1998; Karrh, 1995, Ong ve Meri,
1994), yapim maliyetlerinden tasarruf, agresif olmayan mesajlar ve genis kitlelere
yayilan etkileme oranlar1 ve uzun émiirliiliigli (Banerjee, 2009; Bhatnagar vd., 2004)
basta olmak iizere iinlii kisilerin kullanilmasi ile marka imajina saglanan katki
(Karrh, 1998, s:34, Morton ve Friedman, 2002, s:35), hedef kitleye hedeflenen

mesajlarin ulastirilmasi seklinde 6zetlenebilmektedir.

S6z konusu uygulamalarin yapimlara ya da film stiidyolarina saglayacagi faydalar da
birgok yazar tarafindan yorumlanmis; yapima katacagi gerceklik hissi (Gupta vd.,
2000, s:43; Tiwsakul vd., 2005), film ve televizyon endiistrisi acisindan
kazandiracagi gelir ve yapim maliyetlerini desteklemesi (Hudson ve Hudson, 2006,
s:492; Banerjee, 2009) ve ayrica reklam kisitlamalarina tabi olan alkol ve tiitiin
benzeri lriinler i¢in alternatif tanitim mecralar1 sunmalar1 (DeLorme ve Reid, 1999)
gibi somut faydalari ortaya konulmustur. Bunun yani sira, pazarlama iletisimi

stratejileri icerisinde, yer aldigi konum ve devam etmekte olan uygulamalar



acisindan olumsuz etkiler yaratabilecek yonleri de s6z konusudur. Firmalar agisindan
bircok getirisinin oldugu kadar, uygulamalarin planlanmas1 ve isleyisinden
kaynaklanan olumsuz etkileri de olabilmektedir. Cogu firma, iirlinlerinin sevilmeyen
ya da imaji kotii olan film ve televizyon karakterleri veya benzeri ortamlar ile
iligkilendirilmesini istememekte, yani sira bu nedenle kimi filmler ve programlardan

irlinlerini uzak tutmay1 amaglamaktadir.

Bu c¢aligma kapsaminda, iiriin yerlestirmenin olumlu ve olumsuz etkileri ile iirlin
yerlestirme stratejilerinin basaris1 lizerinde hangi faktorlerin en fazla rolii oldugu
konusunda ge¢misten gilinlimiize yapilmig olan ¢alismalar ele alinmistir. Bu
arastirmalarin siiflandirilmasinda literatiirde yer alan diger kavramsal ¢alismalardan
da (Kureshi ve Sood, 2010; Banerjee, 2009; Van Reijmersdal vd., 2007,

Balasubramanian vd., 2006) yararlanilmistir.

Sonug¢ olarak, iirlin yerlestirme iizerine gergeklestirilmis olan arastirmalar;
yerlestirilen markalarin hatirlanma diizeyleri ve akilda kaliciliklari, {iriin yerlestirme
uygulamalarinin kabul edilme durumlar1 ve yerlestirilen markalara yonelik tutumlar
olmak iizere iic ana baslik altinda Ozetlenmistir. Bu basliklar dahilinde; tiiketici
Ozellikleri, liriin gruplar, iriin yerlestirme tiiri, yerlestirme uygulanan medya
mecras1 ve diger cesitli faktorlere gore lirlin yerlestirmenin etkilerinin veya etki
diizeylerinin nasil ve ne yonde farklilagtigini, farkli 6rnek gruplar iizerinde inceleyen

caligsmalar ve elde edilmis olan bulgulara yer verilmistir.

Bu dogrultuda calismalarin yogunlastig1 kritik noktalar belirlenmesi ile hem teorik
olarak arastirmacilara hem de pratikte wuygulayicilara yonelik olarak

gergeklestirilebilecek ¢alismalara dair 6nerilerde bulunulmasi hedeflenmistir.



1.1. Uriin Yerlestirme Tiirleri

Gegmiste yapilmis olan aragtirmalar ve pratikteki uygulamalar g6z Onilinde
bulunduruldugunda bu uygulamalar1 herhangi bir projede sunulus sekline gore
tammlamak yerinde olacaktir. Uriin yerlestirme stratejilerine ydnelik ilk
siiflandirmalardan biri Oliver (1986) tarafindan ileri siiriilmiis olan “yaratici
yerlestirmeler” ve “dogal ortaminda (set Tlzerinde) yerlestirmeler” seklindeki
siniflandirmadir (Johnstone ve Dodd, 2000, s:143). Yaratict yerlestirmeler, dolayl
olarak filmin icine dahil olan markalar iken; set iizerinde yerlestirmelerde iiriiniin,

dogal ortami igerisinde yer almasi hedeflenir.

Shapiro (1993) iiriin yerlestirme stratejilerini, sinema filmlerindeki uygulamalar
dikkate alarak smiflandirmistir (D’Astous ve Seguin, 1999, s:898): {iriiniin ag¢ik
olarak gosterildigi yerlestirmeler, irlinlin aktor tarafindan kullanildig: yerlestirmeler,
tiriine senaryo icgerisinde diyaloglarda sozlii olarak atifta bulunulan yerlestirmeler ve
triinlin  hem oyuncular tarafindan kullanildigt hem de so6ziiniin edildigi

yerlestirmeler.

Russell (1998, s:357), televizyon programlarint ve filmleri ele alarak iirlin
yerlestirme tiirlerini “gorsel”, “isitsel” ve “konuyla baglant1 diizeyi” olmak iizere ii¢

boyutta ele almistir (Tokgoz, 2009, s:24-26):

e Ekrana yerlestirme (Gorsel boyut): Kendi arasinda “yaratic1” ve “set iizerinde
yerlestirmeler” olarak ikiye ayrilmaktadir. Yaratici yerlestirmelere filmlerde
sokak sahnelerindeki reklam panolar1 6rnek olarak gosterilmekte, mutfak
sahnelerine dahil edilen yiyecek ya da igecek markalar1 ise film setlerine
dogal ortaminda yerlestirilen iiriinler olmaktadir.

e Senaryoya yerlestirme (lsitsel boyut): Bir diyalog igerisinde markadan soz
edilmesidir. Markanin anildig1 sahne ve baglam, bahsedilme siklig1, markaya

yapilan vurgu (ses tonu, markanin diyalog icerisindeki yeri, markadan s6z



eden karakter) gibi faktdrlere bagli olarak senaryoya yerlestirme dereceleri
cesitlilik gostermektedir.

e Olay orgiisiine yerlestirme (S6zel ve gorsel boyut): Markanin hikayenin bir
parcas1t oldugu, hikdye ile biitiinlestigi ya da bir karakterin kisiligini insa

etmesine yardimci oldugu yerlestirmelerdir.

Gupta ve Lord (1998, s:48-49) iirlin yerlestirme tiirlerini iki boyutlu bir yaklagimla
ele almistir. Siniflandirma yapilirken ele alinan bu boyutlar, markanin sunulus sekli
ve markanin goriinebilirlik diizeyidir. Sunum sekline goére yerlestirmeler, Russell’in
(1998) yaptig1 smiflandirmaya benzer sekilde sadece gorsel, sadece isitsel ve hem
gorsel hem de isitsel yerlestirmeler olarak siniflandirilmistir. “Gorsel yerlestirmeler”,
iriine ait logo, reklam panosu ya da diger baz1 gorsel unsurlarin kullanildigi;
herhangi bir sozlii mesaj ya da miizigin yer almadig1 yerlestirme tiiriidiir. “Isitsel
yerlestirmeler” ise, iirlinlin ekranda gosterilmeksizin, markadan bahsedilmesi ya da
karakterler tarafindan marka ile ilgili mesajlarin isitsel formda sunulmasidir.
Goriintirlik diizeyine gore bu lic sunum sekli de goreceli olarak belirgin ya da
gizlenmis olabilmektedir. “Belirgin yerlestirmeler”, boyut, markanin ekrandaki
konumu ya da herhangi bir sahnede gecen olayda markanin sahip oldugu 6nem gibi
etkenlerle iirlinlin son derece goriilebilir oldugu yerlestirme tiirtidiir. Boyut olarak
kiiciik, arka planda dekor olarak yer alan ve ¢ok sayida iiriin ve obje arasinda gbze
carpmayan, diisiik siirelerle yer alan yerlestirmeler ise “gli¢ fark edilen
yerlestirmeler” olarak adlandirilmistir. "Gorsel-Isitsel yerlestirmeler" bu sorunu
ortadan kaldirmaktadir. Ancak bu yerlestirmeler de en ¢ok, yiiksek maliyetleri ve

sunum sekli olarak gerceklestirilmesi zor olmasiyla risklidir.

Gupta vd. (2000, s:41-42) {iriin yerlestirmeleri, film prodiiksiyonu igerisinde fiziksel
olarak yer alan “gercek yerlestirmeler” ve ¢ekim esnasinda o sahnede bulunmayan
bir iiriinlin, montaj sirasinda kurguya dahil edildigi “sanal yerlestirmeler” olarak iki
bashik altinda simiflandirmistir. Sheehan ve Guo (2005, s:80-82) ise iiriin

yerlestirmeleri, reklam verenlerin kontrol diizeyi ve markanin konu ile biitiinlesme
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seviyesi olarak iki boyutta ele almis ve dort tip iiriin yerlestirmenin varligindan so6z

etmistir:

e Geleneksel iiriin yerlestirme: Markalarin, sinema filmleri ya da televizyon
programlarinda sahne dekoru igerisinde kullanildig: yerlestirme tiirtidiir.

e Gelistirilmis iiriin yerlestirme: Uriin ve hizmetler, hikdye icerisinde 6nemli
bir yere sahiptir.

e Uriin entegrasyonu: Bir markanin, film ya da televizyon programmin pek ¢ok
sahnesinde siirekli olarak kullanildigi, film ya da programin olay orgisii ile
biitiinlestigi yerlestirme tiiriidiir.

e Uriin 6ziimseme: Markanin film ya da televizyon programmin konusu haline
gelmesidir. Marka gizlenmeye gerek duyulmaksizin, iletisimin oncelikli

mesaji olarak sergilenmektedir.

2. URUN YERLESTIRME UYGULAMALARININ ETKILERINE ILISKIN
GECMIS CALISMALAR

Bir¢ok arastirmaci, tutundurma karmasina ek bir eleman olarak iirlin yerlestirmenin
Oonemine isaret etmektedir (Nebenzahl ve Secunda, 1993; Balasubramanian, 1994;
Gupta ve Gould, 1997; Gould vd., 2000; Balasubramanian vd., 2006; Banerjee,
2009). Literatiir taramas1 gostermektedir ki bu alanda yapilan c¢alismalarin
yogunlastig1 alanlar, yerlestirme tiirii ve izleyicinin yerlestirmeye maruz kalma
stiresinin markanin taninmasi tizerinde etkileri (Babin ve Carder, 1996b; Brennan
vd., 1999; Cowley ve Barron, 2008), ilgilenim, markaya ya da programa asinalik gibi
bireysel faktorlerin; markanin taninmasi, hatirlanmast ve tutumlara etkileri
(Johnstone ve Dodd, 2000; Nelson ve McLeod, 2005; Russell ve Stern, 2006;
Cowley ve Barron, 2008) olmustur.

Ayrica tirlin yerlestirme uygulamalarinin tiiketici davranislar iizerinde etkisi (Ong ve

Meri, 1994; Babin ve Carder, 1996a, 1996b; Gupta ve Lord, 1998; Gould vd., 2000;
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Jin ve Villegas, 2007; Nelson vd., 2004) ve izleyicilerin bu uygulamalara
ylukledikleri anlamlar (D’ Astous ve Chartier, 2000) {izerine ¢alismalar da mevcuttur.
Aragtirmalarin yogunlastig1 bir baska alan ise, bu uygulamalarin etik agidan izleyici
tarafindan kabul edilme durumudur (Nebenzahl ve Secunda, 1993; Gupta ve Gould,
1997; Gould vd., 2000; Mckechnie ve Thou, 2003; Brennan vd., 2004; Sung vd.,
2009).

3. URUN YERLESTIRMENIN BELLEK UZERINDEKI ETKILERI

Uriin yerlestirmenin etkinligine dair yapilan ilk calismalar genellikle yerlestirilen
iriinlerin hatirlanma diizeyleri, akilda kaliciliklar1 ve izleyicinin dikkatini ne derece
cekebildikleri tizerinde yogunlagmaktadir. Bu yonde yapilan ¢aligmalara gegmeden
once “tanima” ve “hatirlama” kavramlar1 arasindaki farktan bahsetmek yerinde
olacaktir. Her iki kavram da marka farkindaligini ifade etmekle birlikte, baslica fark
“liriine duyulan ihtiyag- category need” ve/veya {iriinii herhangi bir yerde gérmek
sonucu tiiketicinin zihninde Oncelikle hangi iletisim etkisinin gergeklestigiyle
ilgilidir. Tanima, bir markaya ya da markaya dair mesaja maruz kaldiktan sonra
gergeklesen ihtiyag hissidir. Hatirlanma ise, ihtiyag ortaya ¢iktiktan sonra hangi
markanin bu ihtiyaci giderecegine dair tiiketicinin zihninde gergeklesen siireclerdir

(Percy vd., 2004, s:131).

3.1. Yerlestirilen Uriinlerin Hatirlanma Diizeyleri

Markalarin hatirlanma diizeyleri ile ilgili yapilan calismalarda “acik test- explicit
test” ve “Ortiilii test- implicit test” olmak iizere genel olarak iki temel testten

(3

yararlanilmigtir. Agik testte “yardimli hatirlama- aided recall” ve “yardimsiz
hatirlama- unaided recall” ¢alismalarindan yararlanilmaktadir. Yardimsiz hatirlama
arastirmasinda filmi izleyen seyircilere markalara iligkin herhangi bir hatirlatma veya
ipucu verilmez ve agik uglu olarak hatirladiklar1 markalar1 ifade etmeleri istenir ve

bu c¢aligmalar ¢ogu zaman film biter bitmez yapilir. Yardimli hatirlama



aragtirmasinda ise yerlestirilen markalarla ilgili ipuclar1 veya bir liste wverilir.
Seyirciler bu listeden veya ipuglarindan yola ¢ikarak filme yerlestirilen markalar
hatirlamaya galismaktadir. Uriin yerlestirme ile ilgili yapilan ¢aligmalarin 6nemli
Ozelliklerinden biri agik olarak nitelendirilen testlere dayanmasidir. Acik test
Ol¢iimlerinde seyirciler en son yasadiklart deneyim iizerinden degerlendirme
yaparlar. Oysa 6nceden gerceklesen deneyimlerin de marka hatirlama iizerinde etkili
olacagma iliskin goriislerde bulunmaktadir. Ortiilii testler katilimcilara olay veya
markalara iligkin hi¢ bir hatirlatma yapilmaksizin olay veya markalar1 hatirlamalarina
dayanir. Tiiketici kararlarinda daha eski tarihlerde gergeklesmis olaylarin yarattigi

ortiilii hatirlamalarin etkisinin de oldugu diistintilmektedir. (Argan vd., 2007, s:163).

Steortz (1987) tarafindan sinema filmlerinde iirlin yerlestirme uygulamalar {izerine
ogrenciler ile gerceklestirilen anket calismasi ile hatirlama oranlarinin yerlestirme
tirlerine gore degiskenlik gosterdigi, karakterler tarafindan iriiniin kullanildig:
durumlarda hatirlanma oranlarinin arka plandaki markalara oranla daha yiiksek
oldugu saptanmistir  (Balasubramanian, 1994). Saberwahl vd. (1994)
gerceklestirdikleri deneysel calisma sonucunda, hem gorsel hem sozel olan
yerlestirmeler i¢in, sadece sozel olanlara gore daha yiiksek tanima/hatirlama oranlari
saptamistir (Balasubramanian vd., 2006). Karrh (1994) yaptig1 ¢alisma sonucunda,
belirgin {iriin yerlestirmelerin, yiiksek tanima ve hatirlama oranlarina sahip oldugunu
saptamigtir. Gupta ve Lord (1998) markalarin hatirlamasi tizerinde sozlii ya da gorsel
yerlestirmelerin  roliinii  saptamak amaciyla 274 dniversite oOgrencisi ile
gerceklestirdikleri deneysel calisma sonucunda, Karrh’a (1994) benzer sekilde
belirgin {iriin yerlestirmelerin, yiiksek tanima ve hatirlama oranlarina sahip oldugunu
saptamistir. Sozel olarak ifade edilen markalar, sadece gorsel olarak yerlestirilen
markalardan daha yiliksek hatirlanma oranlarina sahip olmaktadir. Yang ve Roskos-
Ewoldsen (2007) de markaya iliskin hatirlanma diizeyleri ve tutumlar lizerinde
sinema filmleri dahilinde iirlin yerlestirme tiirlerinin etkisini arastirmak amactyla 373

izleyici ile gerceklestirdikleri deneysel calisma sonucunda, iiriin yerlestirme



stratejilerinin, hedef markanin hatirlanma diizeyini ve markaya yonelik tutumlar

etkiledigini saptamistir.

Tiirk yapimi GORA filminde kullanilan {irlin yerlestirme stratejilerini ortaya koymak
amactyla 277 sinema seyircisi ile yardimsiz marka hatirlama diizeylerine ulagsmak
gerceklestirilen anket ¢alismasi sonucu elde edilen bulgular iiriin yerlestirme ile ilgili
pek cok stratejinin filmde basarili bir bi¢gimde kullanildigina isaret etmistir.
Hatirlamaya iliskin bulgular dogrultusunda iirlin yerlestirmenin olumlu yerlestirme
ve uygun stratejiler ile baglanti kurularak etkili olabilecegini Ongdriilmiistiir.
Tamamlayic1 nitelikteki anket calismasinda; seyircilerin %86,6’s1 filme yerlestirilen
bir veya daha fazla sayida markay1 dogru olarak hatirlamistir. Marka hatirlama ve
ortalama marka hatirlama sayisinin degiskenlere gore farklilasma durumu
incelendiginde, filmi begenme durumunun marka hatirlama orani iizerinde olumlu
bir etkiye sahip oldugu, diger etkileyici ve demografik degiskenlerde ise anlamli bir
farkliligin ortaya ¢ikmadigi goriilmiistiir (Argan vd., 2007, s:159-174).

3.2. Yerlestirilen Uriinlerin Taninma Diizeyleri

Babin ve Carder (1996a) 98 iiniversite 0grencisinin katilimiyla gercgeklestirdikleri
calisma sonucunda cevaplayicilarin, filmdeki markalar1 dogru sekilde belirttigini ve
bu markalar1 filmde yer almayan markalardan dogru ayirt ettigini saptamistir.
D’Astous ve Chartier (2000) de filmlerdeki iiriin yerlestirme uygulamalarinin
begenilme, kabul edilme durumu ve bellek iizerindeki etkilerinin, izleyici kaynakli
ve yerlestirme tiirline bagli olarak aciklanmasi1 amaciyla gerceklestirdikleri ¢calismada
film sahnesiyle uyumun, uygulamalarin begenilmesi ve kabul edilme durumuyla
olumlu bir iligkisinin oldugunu, bellek iizerinde ise olumsuz bir etkisinin oldugunu
bulmustur. Yerlestirmenin film sahnesi ile yiiksek orandaki uyumu uygulamanin
begenilirligini arttirmakta, ancak hatirlanma oranlarinin diismesine yol agmaktadir.
Alman sonuglara gore sahne ile uyumun diisiik oldugu durumlarda, uygulamanin

belirginliginin hatirlanma iizerine etkisi giicli ve olumsuzdur. Uygulamanin
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belirginliginin hatirlanma iizerine etkisi, popiiler olan filmler s6z konusu ise daha
gliclii ve olumsuzdur. Sahne ile uyumun yiiksek oldugu durumlarda {iriin yerlestirme
uygulamalarinin agikca algilanmasi, uygulamalarin begenilmesinde daha fazla etkiye
sahiptir. Uriin yerlestirme uygulamalarinin agik¢a algilanmasi, sahne ile uyumun
diisiik oldugu durumlarda ise daha az kabul gormektedir. Basrol oyuncusunun
varligi, Uiriin yerlestirmenin belirginliginin uygulamalarin begenilmesinde daha etkili

olmasini saglamaktadir.

Uriin yerlestirmenin bellek iizerindeki etkileri iizerine yapilmis ge¢mis calismalar;
irlin yerlestirmenin uygulandigi medya mecrasi, arastirmanin amaci, Orneklem
biiylikliigii ve tiirii, arastirma yontemi ve sonuglari ile kronolojik olarak Tablo 1'de

Ozetlenmistir.
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TABLO 1: Uriin Yerlestirme Uygulamalariin Bellek Uzerindeki Etkileri Uzerine
Gegmis Arastirmalari I¢eren Literatiir Ozeti

Cahisma Mecra Amacg Orneklem Yontem Bulgu
Nelson ve Film Marka bilinci ve ilgilenimin, 86 Deney Film ile izleyicinin
Devanathan yerlestirilen {irlinlerin Yetiskin ilgileniminin markalarin hatirlanma
(2006) hatirlanmast ile iliskisini oranlariyla negatif yonlii, marka
arastirmak bilinirligi ile pozitif yonlii bir iligkisi
oldugu saptanmustir.
D'Astous Film Yerlestirme tiirii ve film 103 Deney Yerlestirme stratejilerinin algilanan
ve Chartier karakterlerinin, bellek ve Ogrenci uyum derecesi ile begenilme ve
(2000) iiriin yerlestirmeye yonelik kabul edilme diizeyi arasinda olumlu
tutumlar ile iligkisini bir iligki bulunmustur.
arastirmak
Johnstone Film Uriin yerlestirme 53 Deney Marka bilinirligi tizerinde iiriin
ve Dodd stratejilerinin marka Yetigkin yerlestirme uygulamalarinin
(2000) bilinirligi tizerinde etkisini etkisinin oldugu saptanmustir.
arastirmak
Law ve Film Yerlestirme tiirlerinin, bellek 111 Deney Uriin yerlestirmenin, markalarin
Braun iizerinde etkisi ve satin alma  Ogrenci taninmasi, hatirlanmasi ve tercih
(2000) niyeti ile iligkisini edilmesinde etkili oldugu
aragtirmak bulunmusgtur.
Gupta ve Film Uriin yerlestirme 274 Deney Belirgin iiriin yerlestirmelerin,
Lord stratejilerinin bellek Ogrenci yiiksek tanima ve hatirlama
(1998) tizerindeki etkisini oranlarina sahip oldugu
arastirmak bulunmustur.
Zimmer ve Film Uriin yerlestirmeye y&nelik 52 Deney Tanima ve hatirlama oranlariin
DeLorme tutumlar ve bellek iizerinde ~ Yetiskin yerlestirme tiiriine gore farklilik
(1997) yerlestirme tiirli ve mizahi gosterdigi, mizah 6geleri ve sozel
6gelerin etkisini aragtirmak yerlestirmelerin etkisinin olumlu
oldugu saptanmistir.
Babin ve Film Uriin yerlestirme sonrasinda, 108 Deney Deney grubunda iiriin
Carder marka bilinirliginin {irlin Ogrenci yerlestirmelere bagli marka
(1996a) gruplaria gore degisimini bilinirligi kontrol grubuna gore
incelemek yiiksek bulunmustur.
Babin ve Film Yerlestirme tiirii ve 98 Deney Cevaplayicilarin, filmdeki markalari
Carder yerlestirmeye maruz kalma Ogrenci dogru sekilde belirttigi ve filmde yer
(1996b) stiresinin markanin almayan markalardan ayirt ettigi
taninmast {izerinde etkilerini saptanmigtir.
arastirmak
Baker ve Film Uriin yerlestirmeye yénelik 43 Deney Yerlestirilen markalarin yardiml ve
Crawford tutumlar ve bellek tizerinde Ogrenci yardimsiz hatirlanma oranlari
(1995) yerlestirme stratejilerinin yiiksektir. Uriin yerlestirmeye kars1
etkisini aragtirmak tutumlar nétr olarak bulunmustur.
Vollmers Film Uriin yerlestirmeye yénelik 140 Deney Tanima ve hatirlama oranlarinin
(1995) tutumlar ve bellek tizerinde Ogrenci yerlestirme tiiriine gore farklilik
yerlestirme tiiriiniin etkisini gosterdigi bulunmugtur.
arastirmak
Karrh Film Marka bilinirligi {izerinde 76 Deney Belirgin iiriin yerlestirmelerin,
(1994) iiriin yerlestirme tiirlerinin Ogrenci yiiksek tanima ve hatirlama
etkisini aragtirmak oranlarina sahip oldugu
bulunmusgtur.
Saberwahl Film Yerlestirme tiirlerine gore, 62 Deney Hem gorsel hem sozel olan iiriin
vd. (1994) uygulamalarin bellek Ogrenci yerlestirmeler i¢in, sadece sdzel

iizerinde etkisini aragtirmak

olanlara gore yiiksek diizeyde
tanima/hatirlama oranlart
saptanmuigtir.
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Steortz Film Yerlestirme tiirlerinin, bellek 304 Anket Hatirlama oranlarinin yerlestirme

(1987) iizerinde etkisi ve satin alma  Yetigkin tiirlerine gore degisiklik gdsterdigi
niyeti ile iliskisini ve karakterler tarafindan iiriiniin
arastirmak kullanildig1 durumlarda, arka

plandaki markalara oranla yiiksek
hatirlanma oranlar1 saptanmigtir.

4. URUN YERLESTIRMENIN TUKETICI TUTUMLARI, MARKA IMAJI
VE MARKAYA ILiSKiN SATIN ALMA NIiYETI UZERINDEKI ETKILERI

Uriin yerlestirme, uygulamalarin etik yonii ile tiiketici tarafindan kabul edilme ve
benimsenme durumlarinin yani sira, yerlestirilen markaya yonelik tiiketici tutumlari
ve satin alma niyetinin ortaya ¢ikarilmasi agisindan ilgi ¢ekici bir aragtirma konusu

olmustur.

Bu boliimde oncelikle {irlin yerlestirmeye yonelik tliketici tutumlarini; sosyo-
demografik ozellikler, iiriin gruplari, medya tiiketim aliskanliklarina gore ve ayrica
kiltiirel acidan inceleyen calismalar ele alinacaktir. Sonrasinda {iriin yerlestirmenin
sonu¢ olarak markaya olan tutumlar ve satin alma niyetine etkisi ile marka imajt

lizerine gerceklestirilmis ¢alismalar kronolojik olarak incelenecektir.

4.1. Uriin Yerlestirme Uygulamalarina Yonelik Tiiketici Tutumlari

Bir ikna etme bi¢imi olarak reklam, Brown (1958) tarafindan “bireyler iizerinde
eyleme tesvik etmesi amaciyla tasarlanmis imgesel iglemeler” olarak tanimlanmistir
(Schmoll vd., 2006). Uriin yerlestirme konusunda reklam verenler, iiriinlerinin en
olumlu sekilde ele alindigini gérmek ve bu sekilde markanin tiiketicinin zihninde
mutluluk, prestij ya da memnuniyet duygusu ile iliskilendirilmesini istemektedirler.
Boylece tiiketicinin satin alma davranisina daha etkin bir sekilde yoOnelecegi

diisiiniilmektedir (Morton ve Friedman, 2002).
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Uriin yerlestirmenin uygunlugu ya da kabul edilme durumu literatiirde, iiriin
yerlestirme stratejilerinin igerigi konusunda izleyicilerin duydugu genel memnuniyet
olarak ifade edilmektedir (Gupta ve Gould, 1997; Nebenzhal ve Secunda, 1993;
Pardun ve McKee, 1999; DeLorme ve Reid, 1999; Sung vd., 2009). Tutumlar ise,
insanlar hakkinda ya da insanlara kars1 duygusal reaksiyonlar, diisiince ve inanglar
ile eylemlerden olusan davranisa yonelik egilimler olarak tanimlanmaktadir. Bu
egilimler, insanlar, objeler ya da fikirleri degerlendirmede kullanilmaktadir

(http://changingminds.org/explanations/theories/attitude.htm, (05.01. 2011)).

Tutumlara yonelik ilk caligmalardan olan Nebenzhal ve Secunda’nin (1993)
tiniversite Ogrencileri ile gerceklestirdigi anket calismasinda, iirlin yerlestirmenin
etkili bir tutundurma ydntemi oldugunun diisiiniildiigii, cevaplayicilarin ¢ogunun
diger tutundurma tekniklerine gore bu uygulamalara karsi daha olumlu tutumlara
sahip olduklar1 goriilmektedir. Nebenzhal ve Secunda (1993) caligmalar1 sonucunda
iiriin yerlestirmenin tiiketici tarafindan diger reklam stratejilerine oranla daha az
zorlayic1 (intrusive) uygulamalar olarak algilandigini saptamistir. DeLorme vd.
(1994), odak grup goriismeleri ile desteklenen deneysel caligmalari sonucunda,
cevaplayicilarin  ¢ogunun gizli iiriin yerlestirmelere yonelik olumlu tutumlari
oldugunu saptamistir. Cevaplayicilar, gerceklik duygusu veren tanidik markalar
gormekten hoslanirken, filmlerde yer alan markalarin kendilerini film karakterlerine

ve yasam tarzlaria yakinlastirdigini ifade etmektedir (DeLorme ve Reid, 1999).

4.1.1. Sosyo-Demografik Ozelliklere Gore Tiiketici Tutumlari

Tutumlarin demografik 6zellikler tarafindan agiklanmasina dair yapilan ¢aligmalar,
genel olarak tutumlar ile cinsiyet arasindaki iliskiye odaklanmaktadir. Bayan
Ogrencilerin tutumlar1 daha olumlu olurken, etik acidan tartigmali iirlin gruplar
konusunda kaygi diizeyi bayanlar arasinda artmaktadir (Gupta ve Gould, 1997;
Gould vd., 2000; Brennan vd., 2004). Bu konudaki istisnai bir durum ise, Nelson ve
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McLeod’un 2005 yilinda yapmis oldugu ¢alisma sonucu ortaya ¢ikmistir. Aragtirma
sonuglarima gore, gencglerin {iriin yerlestirme uygulamalarin yonelik begeni ve
farkindaliklar1 iizerinde cinsiyet bakimindan anlamli farklilik bulunmamaktadir.
DeLorme ve Reid (1999) derinlemesine gorligme yontemiyle uyguladiklar
calismalarinda yas degiskeninin tutumlar lizerinde etkili bir faktér oldugunu tespit
etmistir. Goriisme yapilan kimselerden yasca daha biiylik olanlar, {iriin
yerlestirmelerin adil olmayan uygulamalar oldugu yoniinde daha fazla katilim
gostermistir. Yas ve sinemaya gitme sikligina bagl olmaksizin, cevaplayicilar izleme
deneyiminde aktif katilimcilardir ve filmlerde yer alan markalar1 yorumlamaktadir.
Yasca biiyiik katilimcilar i¢cin markalar sosyal degisimi, gengler i¢in ise ait olma ve

giivenligi sembolize etmektedir.

4.1.2. Yerlestirilen Uriin Gruplarina Gore Tiiketici Tutumlari

Uriin yerlestirmeye yonelik tutumlar iizerinde yapilmis arastirmalar gostermektedir
ki, etik acidan tartismali olan belirli iirlinler haricinde bireylerin bu uygulamalar
konusunda algi ve tutumlar1 genellikle olumlu yonde olmaktadir. Silah, tiitiin ve
alkol iirtinleri, 6zellikle gengler arasinda en fazla olumsuz tepki toplayan {iriin grubu
olmustur (Gupta ve Gould, 1997; McKechnie ve Thou, 2003; Karrh vd., 2003;
Brennan vd., 2004; Sung vd., 2009).

4.1.3. Medya Kullanim Alskanhklarina Gore Tiiketici Tutumlar:

Gupta ve Gould (1997) film ya da televizyon izleme siklig1 ile belirli iirlinlere
yonelik tutumlar arasinda olumlu bir iligkinin varligindan s6z etmektedir. Alkol,
tiitlin ve silah gibi belirli {irtin gruplan i¢in kabul edilme diizeyi azalirken, yas ve
film izleme sikliginin kabul edilme durumunu etkiledigi bulunmustur. Erkek
izleyiciler, bu tiir iiriinler i¢in yapilan iiriin yerlestirme uygulamalarin1 daha fazla
kabul edilebilir bulmugtur. Schmoll vd. (2006, s:43) tarafindan yapilan arastirmaya

gore, medya tiiketimi (televizyon, film ve diger kitle iletisim araglarini izleme siklig1)
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ile {irlin yerlestirmeye yonelik tutumlar arasinda belirgin bir iliski mevcuttur ve bu
iki degisken birbirleriyle dogrudan iligkilidir. Bunun yani1 sira, ¢alismaya konu olan
orneklem lizerinde (sigorta sirketi caligsanlari, 1946-64 yillar1 arasinda doganlar) iiriin
yerlestirmeye yonelik tutumlar cinsiyete bagli olarak degiskenlik gdstermekte ve

erkek izleyicilerin iirlin yerlestirmeye yonelik tutumlarit daha olumlu olmaktadir.

4.1.4. Tiiketici Tutumlarina Yonelik Kiiltiirel Calismalar

Uriin yerlestirmeye yonelik tutumlar ile kiiltiirel farkliliklarm iliskisini arastiran
Gould vd. (2000), gergeklestirdikleri anket caligmast sonucu iilke (kiiltiirel
farkliliklar), iriin (etik agidan tartismali olan/olmayan) ve bireysel farkliliklarin
(cinsiyet ve film izleme siklig1) iirlin yerlestirmelerin kabul edilme diizeyi ve
potansiyel satin alma davranisi lizerinde etkili oldugunu saptamistir. Karrh vd.
(2001) ise iiriin yerlestirmeye yonelik tutumlar iizerinde kiiltiirel 6zelliklerin roliinii
aciklamak amaciyla 97 Amerikan ve 97 Singapurlu iiniversite 6grencisi ile yaptiklari
calisma sonucunda markalar ve iirlin kategorilerine goére degisen tutumlar
saptamistir. Her iki cevaplayic1 grubu da filmlerdeki ve televizyondaki markalara
dikkat etmektedir. Amerikalilar sosyal kimliklerine daha fazla dikkat gosterirken,
Singapurlular {irtin yerlestirmenin etik yonii ve devlet tarafindan getirilecek

kisitlamalar konusunda daha ilgili bulunmustur.

Mckechnie ve Thou (2003) 108 iiniversite dgrencisi ile gergeklestirdikleri deneysel
calismada Amerikali 6grencilerden daha sik film izleyenlerin, iirlin yerlestirme
uygulamalarimi belirli iiriin kategorileri i¢in digerlerine oranla daha kabul edilebilir
buldugunu, erkek izleyicilerin ise etik acidan tartismali olan {iriinlerin kullanima olan
tutumunun daha olumlu oldugu bulunmustur. Cinli 6grenciler arasinda ise boyle bir
ilgi saptanamazken, film izleme siklig1 ile tutumlar arasinda da herhangi bir iliski
gbézlenmemistir. Brennan vd. (2004) etik agidan tartigmali olan belirli {iriinler
haricinde iiriin yerlestirmelere yonelik Avustralyali izleyicilerin alg1 ve tutumlarinin

olumlu oldugunu saptamistir. Silah, tiitiin ve alkol tiriinleri, 6zellikle gengler arasinda
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en fazla olumsuz tepki toplayan {iriin grubu olmustur. Bayan 6grencilerin tutumlari
daha olumlu olurken, etik agidan tartismali olan iirin gruplar1 konusunda kaygi

diizeyi bayanlar arasinda artmaktadir.

Guido vd. (2010) 604 6grenciden olusan 6rneklem iizerinde, iiriin gruplar1 bazinda
irlin yerlestirmeye yonelik tutumlarin, farkli kiiltiirler itibariyle bireyin kisilik
ozellikleri ile iliskisini arastirmugstir. Uriin yerlestirmeye yonelik tutumlar, iiriin
grubuna gore, yas ve cinsiyet gibi bireysel farkliliklar, film izleme sikliginin yani sira

tiiketicinin kisilik 6zelliklerine bagl olarak degisiklik gdstermistir.

De Gregorio ve Sung (2010) ise, filmlerde iirlin yerlestirme uygulamalarina iliskin
tiiketici tutumlar lizerinde sosyallesme araglarinin roliinii belirlemeye yonelik olarak
3340 izleyici ile tiiketici paneli iizerinden anket uygulamasi gergeklestirmistir.
Arastirma sonuglarina gore, akranlar arasi iletisimin iirliin yerlestirmeye yonelik
tutumlar ve satin alma davraniglar1 iizerinde en giicli tahmin kriteri oldugu

saptanmigtir.

4.2. Uriin Yerlestirmenin Markaya Yonelik Tutum Ve Satin Alma Niyetine
Etkisi

Literatiirde iirlin yerlestirmelerin marka ya da {irlinlerin taninmasi ve hatirlanmasinin
yani sira, tutumlar ve satin alma niyeti tizerinde etkisi oldugunu gosteren aragtirmalar
yer almaktadir (Baker ve Crawford, 1995; Gupta ve Lord 1998; Law ve Braun, 2000;
Gould vd., 2000; Karrh vd., 2001; Auty ve Lewis, 2004; Yang ve Roskos-Ewoldsen,
2007; Jin ve Villegas, 2007; De Gregorio ve Sung, 2010).

4.2.1. Yerlestirilen Markaya Yonelik Tiiketici Tutumlar1 ve Marka imaji

Vollmers ve Mizerski (1994) “Gorillas in the Mist” ve “Mr. And Mrs. Bridge”

filmlerinden {iriin yerlestirme Orneklerini igeren altisar dakikalik goriintiiler
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tizerinden 71 {niversite Ogrencisi ile gergeklestirdikleri deneysel c¢alismada,
markalara yonelik tutum ya da markalarla iligkilendirilen aktorlere yonelik tutumlar
itibariyle deney ve kontrol gruplar1 arasinda belirgin bir fark gdézlenmemistir.
Markalarin yardimsiz hatirlanma oranlarinin yiiksek oldugu gézlenmis ancak, deney
ve kontrol gruplar1 arasinda belirgin bir fark saptanamamuistir. Benzer olarak Karrh’a
(1994) gore iirtin yerlestirme uygulamalar1 markalar1 daha hatirlanir kilsa dahi,
yerlestirilen markalar hakkinda izleyicinin degerlendirmelerini degistirmemektedir
(Karrh, 1998). Vollmers (1995), 140 ilkdgretim Ogrencisi ile gerceklestirdigi
deneysel bir aragtirma da bu durumu onaylar nitelikte, tanima ve hatirlama
oranlarin yerlestirme tiirline gore farklilik gosterdigi, yerlestirmelerin tutundurma
cabalar1 olarak algilanma durumunun yas ile birlikte arttig1 ve uygulamalarin marka

tercihi ile dogrudan iligkili olmadigini bulmustur (Auty ve Lewis, 2004).

D’Astous ve Seguin (1999, s:905-907), iiriin yerlestirme tiirleri, sponsor imaji,
yerlestirme uygulanan programin tiiri ve program ile sponsor uyumunun irin
yerlestirmeye yonelik tiiketici tutumlar iizerinde etkilerini arastirmistir. Arastirma
sonuglarina gore drama tlirlindeki televizyon dizilerinde iirlin yerlestirme daha
olumsuz tepkiler almakta, belirgin olmayan ve program icinde pasif rolde olan
yerlestirmeler etik agidan daha uygun bulunmakta ve 0Ozellikle drama tiiriinde
program ve sponsor uyumu daha Onemli ve reklam verene avantaj saglayici

olmaktadir.

Uriin yerlestirme uygulamalarmin etkinligini izleyicilerin yerlestirilen markalara
yonelik tutumlari, birey ve marka ya da birey ve karakter arasindaki baglantilar ile
aciklamay1 hedefleyen baslica ¢alismalardan biri Cristel A. Russell’a aittir. Russell
(2002) yerlestirme tiirleri (gorsel ve sozel) ile markanin sahne ya da olay orgiisii ile
uyumunu yerlestirmenin etkinligi tizerinden agiklamaktadir.  Calismada {iriin
yerlestirmenin etkinligi, bellek iizerindeki etkiler ve markaya iliskin tutumlar ile
Olciilmiistiir. Tiiketicinin ikna olma durumu, yerlestirme tiirleri ve markanin sahne

ya da olay orgiisii ile baglanti derecesi ve giicii ile iyilesmektedir. Yerlestirilen
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markalarin taninmas1 da bu iki degisken arasindaki uyuma bagl olarak olumlu
etkilenmektedir. Uyumlu yerlestirmeler (sahne ya da olay ile baglant1 giiclii ve sozel/
sahne ya da olay ile baglant1 zayif ve gorsel) daha ikna edicidir. Uyumlu olmayan
yerlestirmeler ise (sahne ya da olay ile baglantis1 giiclii ve gorsel/ sahne ya da olay
ile baglanti derecesi zayif ve sozel) gorsel olarak desteklendigi siirece daha iyi

oranda hatirlanmaktadir.

Russell vd. (2004) izleyicilerin televizyon karakterleri ile digerlerine oranla
farklilagabilen "baglilik" derecelerini belirlemek icin bir Olgek gelistirmistir.
Olusturulan baglilik 6lgegi ile saptanan bulgulara gore, yerlestirme uygulanan
markalar icin bellek iizerinde karakterle olan bagliligin etkisi vardir. Ancak bu
etkilerin tutumlar ve davraniglar diizeyinde etkilerini saptamak i¢in ek aragtirmalar
yapilmas1 gerektigi belirtilmistir. Russell ve Stern’e (2006) gore tiiketiciler
yerlestirilen markalara yonelik tutumlarini, karakterlerin rolleri geregi kullandiklar
tirlinlere yonelik tutumlar1 dogrultusunda belirlemektedir. Bireysel 6zellikler ile dizi
karakterleri arasinda iliski ve markalar ile dizi karakterleri arasindaki iliski
nihayetinde s6z konusu olan program ya da dizi ile izleyicinin ilgilenimi
degerlendirilerek; bu {i¢ degisken arasindaki denge ve iligkilerin markaya yonelik
tiikketicinin tutumlarmi yonlendirdigi savunulmaktadir. Sonu¢ olarak bu siirecin
tilkketicilerin televizyon dizilerindeki (sitcom-durum komedileri) karakterlere olan

baglilig1 ya da ilgisi tarafindan yonlendirildigi bulunmustur.

Uriin yerlestirme tiirlerinin marka imaj1 iizerinde etkisini arastiran bir ¢alismada ise
655 izleyiciden olusan bir Orneklem grubu icin program akisina yapilan
yerlestirmelerin, marka imaji iizerinde anlaml bir etkisi oldugu saptanmistir (Van
Reijmersdal vd., 2007). Matthes vd. (2007) 115 televizyon izleyicisi ile
gerceklestirdikleri deneysel calisma sonucunda, markalarin sik¢a sergilenmesinin,
izleyiciler iizerinde markay1 hatirlamasa dahi marka hakkindaki degerlendirmelerde
(program ile yiiksek ilgilenim ve diisiik ikna ¢abasi durumunda) olumlu etkiye sahip

oldugunu saptamistir. Homer (2009) 108 iiniversite 6grencisinin katilimiyla
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gergeklestirdigi deneysel c¢alismada, yerlestirme tiirii (gizli/belirgin) ve tekrarin
(az/fazla), hem markaya yoOnelik hem de iiriin yerlestirmeye yonelik tutumlar
etkiledigini saptamistir. Belirgin yerlestirmelerde tekrar, taninmis markalar s6z

konusu ise markaya yonelik tutumlarda olumsuz etki yaratmistir.

Cowley ve Barron (2008) ise yaptiklar1 ¢alismada, markaya yonelik tiiketicinin
tutumlarinda olumsuz etkiye yol agabilecek durumlari incelemektedir. Sonuglar
gostermektedir ki, programi begenme derecesi yliksek olan izleyicilerin markaya
tutumlari, belirgin yerlestirme stratejileri tarafindan olumsuz yonde etkilenmektedir.
Aksine, programi begenme diizeyi diisilk olan izleyicilerde ise yerlestirmelerin
belirginligi olumlu etkiler yaratmaktadir. Buna ragmen programi begenme derecesi
diisiik katilimcilar arasinda markaya olan tutumlarda gozlenen olumlu etkiler
yerlestirmelerin ikna etme ¢abasinin sezilmesi ile yani markalar ile ilgili televizyon
reklamlarinin  deney biinyesinde kasti olarak sunuldugu durumda ortadan
kalkmaktadir. Gizli yerlestirmelerin ise tutumlar {izerinde olumsuz etkilere yol

acmasi1 daha az olasi1 olan stratejiler olarak algilandig1 saptanmustir.

4.2.2. Yerlestirilen Markaya Yonelik Satin Alma Niyeti

Tutumlar bakimindan iiriin yerlestirme uygulamalari, marka hakkinda tiiketicilerin
fikirlerini yonlendirme yolu ile satislar1 artirmak ve tiiketicilerin markalara olan
duygusal bagliligimi giiclendirmek amacindadir. Uncles vd. (2003) tutumlarin
davranislar1 yonlendirdigi savini destekleyen zengin bir literatiiriin varligindan
bahsetmektedir (Schmoll vd., 2006). Baker ve Crawford’a (1995) gore markal
iriinlerin  filmlerde goriinmesi kisa donemde satin alma niyeti {izerinde etkili
olmaktadir. “Wayne’s World” filmini izleyen 43 &grenci iizerinde gergeklestirilen
arastirmada, cevaplayicilarin daha 6nce favori markalar1 olarak belirttikleri markalar
tizerinde, filmi izledikten sonra bildirilen satin alma niyeti %16 oraninda artis

gostermistir (Balasubramanian vd., 2006).
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Law ve Braun (2000) gergeklestirdikleri deneysel calismada, iiriin yerlestirme
stratejilerinin; markalarin taninmasi, hatirlanmasi ve tercih edilmesi konusunda etkili
oldugunu saptamistir. Senaryonun odagindaki markalarin, gizli yerlestirmelere
kiyasla daha yiiksek hatirlanma oranlarina sahip oldugu, ancak bu durumun markanin
tercih edilmesinde etkili olmadigi goriilmiistir. Auty ve Lewis (2004) ise iirlin
yerlestirmenin ¢ocuk tiiketicilerin marka tercihleri tizerinde etkisi oldugunu
bulmustur. 6-7 yas ve 11-12 yas olarak iki ayr1 grupta toplanan denekler ile
gergeklestirilen c¢alismada; yas degiskeninin, marka tercihleri {izerinde dolayli bir
etkisinin oldugu saptanmamistir. Bunun nedeni, ortili bellek performansinin (salt
maruz kalma etkisi) daha Onemli olmasi ile agiklanmaktadir. Filmdeki {iriin
yerlestirme uygulamasin1 daha 6nceden goéren ¢ocuk izleyiciler arasinda, markanin
hatirlatma amaciyla tekrar uyaran olarak kullanildig1 denekler iizerinde digerlerine
gbre sO6z konusu markay1 tercih etme durumu daha fazla olmaktadir. Buna karsin
Tiwsakul vd. (2005), gerceklestirdikleri arastirma sonucunda genellikle
cevaplayicilarin  iirlin  yerlestirme uygulamalarinin televizyon programlarinin
gergekligine katkida bulundugunu diislindiikleri saptanmistir. Yapilan arastirmaya
gore lirlin yerlestirmeler ile bildirilen satin alma davranislari arasinda ise herhangi bir
iligkinin olmadig1 saptanmistir. Calismanin  bulgular1  dogrultusunda iiriin
yerlestirmenin etkinliginin, pazarlama iletisimi stratejilerinin biitliniiyle birlikte

diisiiniilmesinin ve degerlendirilmesinin gerekliligi savunulmustur.

Diger taraftan, profesyonellere gore en etkili iiriin yerlestirmeler; ayirt edilebilir
ambalaj ya da tasarima sahip olan, film igerisinde olumlu ¢izgide yer alan ve diger
tutundurma faaliyetleri ile desteklenenlerdir. Uriin yerlestirmenin etkinligi ise tanima
ve hatirlama diizeyleri ile yiliksek oranda Oolgiilebilmektedir (Karrh, 1995).
Yerlestirme tliriiniin yani sira, yerlestirme uygulanacak film ya da programin tiiri,
hedef kitlesi, izleyicilere aktarmak istedigi mesaj veya duygular da reklam verenlerin
diistinmesi gereken Onemli hususlardir. Jin ve Villegas (2007), 185 0Ogrenci ile
gerceklestirdikleri deneysel calisma sonucu, mizah iceren film sahnelerinde

uygulanan yerlestirmelerin, tiiketicilerden olumlu duygusal tepkiler alinmasini
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sagladigini saptamistir. Satin alma niyeti tizerinde marka hakkinda 6nceden edinilmis

bilgi ve degerlendirmelerin énemli bir rolii oldugu saptanmustir. Uriin yerlestirmenin

tilkketici tutumlar tizerindeki etkilerine dair ge¢mis calismalar; {iriin yerlestirmenin

uygulandigi medya mecrasi, arastirmanin amaci, Orneklem biyiikligi ve tiird,

arastirma yontemi ve sonuglari ile kronolojik olarak Tablo 2'de 6zetlenmistir.

TABLO 2: Uriin Yerlestirme Uygulamalarma Yonelik Tiiketici Tutumlar1 Uzerine
Gegmis Arastirmalari I¢eren Literatiir Ozeti

Cahisma Mecra

Amag

Orneklem Yontem

Bulgu

DeGregorio Film

Tiiketici sosyallesme

3340

Anket

Akranlar arasi iletigimin {iriin

ve Sung araclarinin tutumlar iizerindeki  Yetiskin yerlestirmeye yonelik tutumlar ve
(2010) roliinii belirlemek davranislar iizerinde en giiclii tahmin
kriteri oldugu saptanmustir.
Guido Film Tutumlarn iiriin gruplari 604 Anket Uriin yerlestirmeye yonelik tutumlar,
vd. (2010) bazinda farkli kiiltiirler ile ve Ogrenci tirlin grubu, yas ve cinsiyet, film
bireyin kisilik 6zellikleri ile izleme sikliginin yani sira kisilik
iligkisini aragtirmak ozelliklerine gore degisiklik
gostermistir.
Homer Tv  Uriin yerlestirmeye yonelik 108 Deney Belirgin yerlestirmelerde tekrar,
(2009) Film tutumlar {izerinde yerlestirme  Ogrenci taninmig markalar s6z konusu ise
tiirli ve tekrarin etkisini markaya yonelik olumsuz etki
arastirmak yaratmugtir.
Sung vd. Film Tutumlar iizerinde yerlestirme 3340 Anket Tutumlar olumludur. Gergekgilik
(2009) tiirii ve demografik ozelliklerin ~ Yetiskin konusunda izleyiciler uygulamalardan
roliinii belirlemek yanadir, uygulamalar etige aykiri
bulunmamustir.
Cowley Tv  Uriin yerlestirme tiirlerinin, 215 Deney Programi begenme derecesi yiiksek
ve Barron markaya yonelik tutumlari Ogrenci olan izleyicilerin markaya tutumlari,
(2008) olumsuz etkiledigi durumlari belirgin yerlestirme stratejileri
incelemek tarafindan olumsuz etkilenmistir.
Jin ve Film Tutumlar ve satin alma niyeti 185 Deney Mizah igeren film sahnelerinde
Villegas iizerinde {irlin yerlestirme Ogrenci uygulanan yerlestirmeler,
(2007) stratejilerinin etkisini tiiketicilerden olumlu duygusal tepkiler
arastirmak alinmasini saglamistir.
Matthes vd. Tv Markaya yonelik tutumlar ve 115 Deney Markalarin sik¢a sergilenmesi,
(2007) hatirlanma oranlarmin Yetiskin izleyiciler markay1 hatirlamasa dahi
ilgilenim diizeyi ile iliskisini (program ile yiiksek ilgilenim ve diigiik
arastirmak ikna ¢abas1 halinde) olumlu etkiye
sahiptir.
Tsai vd. Tv Markaya yonelik tutumlar ile 94 Anket Yiiksek marka farkindaliginimn, daha
(2007) satin alma niyeti ve bireysel Yetiskin yiiksek diizeyde hatirlanma oranlari,
Ozelliklerin iligkisini daha olumlu tutum ve artan oranda
arastirmak satin alma niyetine yol agtig1
saptanmigtir.
Van Tv  Uriin yerlestirme tiirlerinin 655 Deney Program akisina yapilan
Reijmersdal marka imaj1 iizerinde etkisini  Yetiskin ve  yerlestirmelerin, marka imaj1 izerinde
vd. (2007) arastirmak Anket anlamli bir etkisi oldugu saptanmistir.
Yang ve Film Markaya iligkin tutumlar ve 373 Deney Uriin yerlestirme, hedef markanin
Roskos- satin alma niyeti tizerinde Ogrenci hatirlanma diizeyini ve markaya
Ewoldsen yerlestirme tiirlerinin etkisini yonelik tutumlart etkilemistir.
(2007) arastirmak
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Russell ve Tv  Tutumlar iizerinde, bireyin 261 Anket Tutumlari, karakterlerin Uriinlere olan
Stern ilgili televizyon karakterlerine  Yetigskin tutumlarina gore belirlemekte;
(20006) tutumunun roliinii incelemek karakterlere olan baglilik ise bu siireci
yonlendirmektedir.
Schmoll Film Tutumlar ile demografik 264 Anket Medya tiiketimi ve cinsiyet ile iiriin
vd. (2006) Tv faktorler ve medya tiiketiminin ~ Yetiskin yerlestirmeye yonelik tutumlar
Oyun iligkisini aragtirmak arasinda belirgin bir iliski saptanmustir.
Nelson Film Uriin yerlestirmeye y6nelik 462 Anket Yiiksek marka bilincinin, farkindalik
ve McLeod tiiketici tutumlari ile bireyin Ogrenci ve lriin yerlestirmeye kars1 tiiketici
(2005) marka bilincinin iliskisini tutumlart tizerinde olumlu etkisi
aragtirmak saptanmugtir.
Sheehan Tv  Yerlestirilen iiriine yonelik 176 Deney Markaya agina olan ancak gergekte
ve Film tutumlar ile tiiketicinin Ogrenci tirtini kullanmis olmayan denekler
Guo markaya asginaligin iliskisini icin, lirlin yerlestirmeye maruz kalmasi
(2005) aragtirmak ile tutumlar olumlu yondedir.
Tiwsakul Tv  Tutumlar {izerinde yerlestirme 50 Anket Uriin yerlestirme uygulamalari ile
vd. (2005) tiirli ve demografik 6zelliklerin ~ Yetiskin bildirilen satin alma davranislari
roliinii belirlemek arasinda herhangi bir iliskinin olmadig:
saptanmigtir.
Auty ve Film Uriin yerlestirmenin ¢cocuklarm 105 Deney Uriin yerlestirmenin cocuk tiiketicilerin
Lewis satin alma niyeti tizerindeki Ogrenci marka tercihleri tizerinde etkisi oldugu
(2004) roliinii belirlemek bulunmustur.
Brennan Film Uriin yerlestirmeye yonelik 146 Anket Etik acidan tartigmali olan {iriinler
vd. (2004) tutumlar ile demografik Ogrenci haricinde {iriin yerlestirmelere karst
faktorler ve medya tiikketiminin Avustralyali izleyicilerin alg1 ve
iliskisini arastirmak tutumlar1 olumludur.
Mckechnie Film Uriin yerlestirmeye yonelik 108 Anket Amerikali 6rnek i¢in film izleme
ve Thou tutumlarin kiiltiirel farkhihiklar ~ Ogrenci siklig1 ve cinsiyet ile iiriin gruplarina
(2003) ile iligkisini aragtirmak gore tutumlar arasinda iliski
saptanirken, Cinli 6grenciler igin
saptanmamistir.
Morton ve  Film Uriin yerlestirmeye yonelik 132 Anket Uriin yerlestirmeye yonelik tiiketicinin
Friedman bireyin algisi ile satin alma Ogrenci diistinceleri, iiriine yonelik tutumlar ve
(2002) niyetinin iligkisini arastirmak satin alma niyetini kismen
aciklamaktadir.
Karrh vd. Tv  Uriin yerlestirmeye yonelik 194 Anket Amerikalilar sosyal kimliklerine daha
(2001) Film tutumlar ile kiiltiirel Ogrenci fazla dikkat gosterirken, Singapurlular
farkliliklarin iliskisini uygulamalarin etik yonii ve
arastirmak denetiminde daha ilgili bulunmustur.
Gould vd.  Film Uriin yerlestirmeye yonelik 1456 Anket Ulke, iiriin grubu ve bireysel
(2000) tutumlar ile kiiltiirel Ogrenci farkliliklarin, uygulamalarin kabul
farkliliklarin iliskisini edilmesi ve satin alma davraniginda
aragtirmak etkili oldugu bulunmustur.
D’Astous Tv  Uriin yerlestirme tiirleri, 93 Deney Dram tiiriindeki televizyon dizilerinde
ve Seguin sponsor imaj1, programun tiirii ~ Ogrenci iiriin yerlestirme daha olumsuz tepkiler
(1999) ve program ile sponsor almis; belirgin olmayan ve program
uyumunun tutumlar {izerinde icinde pasif rolde olan yerlestirmeler
etkisini aragtirmak etik acidan daha uygun bulunmustur.
DeLorme  Film Marka tercihi ve tutumlar 99 Odak Yasca biiyiik katilimeilar i¢in markalar
ve Reid tizerinde {iriin yerlestirmenin Yetiskin ~ Grup sosyal degisimi, gencler i¢in ise ait
(1999) roliinii belirlemek olma ve giivenligi sembolize
etmektedir.
Gupta ve Film Uriin yerlestirmeye ydnelik 1012 Anket Alkol, tiitiin ve silahlar gibi belirli iiriin
Gould tutumlar ile demografik Ogrenci gruplari i¢in uygulamalarin kabul
(1997) faktorler ve medya tiiketiminin edilme diizeyi azalirken; yas ve film
iliskisini aragtirmak izleme sikliginimn bu durumu etkiledigi
bulunmustur.
DeLorme  Film Uriin yerlestirmeye yénelik 29 Deney Cevaplayicilarin gogunun gizli {iriin
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vd. (1994) tutumlar ile yerlestirme Ogrenci yerlestirmelere karst olumlu tutumlari

tiirlerinin iligkisini aragtirmak oldugu bulunmustur.
Ong ve Film Tiiketici tutumlar1 ve satin 75 Anket Bireysel tepkiler arasinda farkliliklar
Meri alma niyeti iizerinde Yetiskin ve markalarin yardimsiz hatirlama
(1994) yerlestirme stratejilerinin oranlar1 diisiik olarak bulunmustur.
roliinii incelemek Hatirlanma ile satin alma niyeti
arasinda iliski bulunmamigtir.
Nebenzhal ~ Film Uriin yerlestirmeye y&nelik 171 Anket Uriin yerlestirmenin etkili bir yontem
ve Secunda tutumlari incelemek Ogrenci oldugunun diisiiniildiigi,
(1993) cevaplayicilarin ¢ogunun olumlu

tutumlara sahip olduklar1 bulunmustur.

SONUC ve ONERILER

Ulkemizde RTUK tarafindan diizenlenmis olan Radyo ve Televizyonlarm Kurulus ve
Yayimn Hizmetleri hakkindaki kanuna gore 1 Nisan 2011 tarihinden itibaren yasal bir
zemine kavusan iiriin yerlestirme (RTUK, 2011) televizyon ve dizi sektériinde ivme
kazanmis uygulamalardir. Ulkemizde mazisi ¢ok da eski olmayan bu uygulamalarin
yurtdiginda ilk drneklerinin otuzlu yillarda goriilmeye baslandigi ve film sektoriiniin
gelismisligini diistiniildiigiinde, gelistirilmesi ve iyilestirilmesi gereken pek ¢ok nokta
oldugu bilinmektedir. Bu baglamda, iiriin yerlestirme iizerine Tiirk izleyicisi ile

gerceklestirilecek olan aragtirmalar da pratikte sektoriin gelecegine katki yapacaktir.

Uriin yerlestirme uygulamalarini, tiiketicinin algis1 ve tutumu ya da sektdr bazlh
olarak cesitli yonlerden ele alan bir¢ok arastirma literatiirde yer almaktadir. Reklam
sektoriiniin gelisimi ve degisimi ile birlikte iiriin yerlestirme uygulamalar1 pazarlama
iletisimi stratejisi olarak daha yogun bir sekilde uygulama alani bulmaktadir. Bu
dogrultuda {iiriin yerlestirme uygulamalar {izerinde etkisi bulunan g¢evresel ve diger
faktorlerin incelendigi arastirmalar literatiirde mevcuttur. Bunun yani sira, bir
pazarlama iletisimi stratejisi olarak {iriin yerlestirmenin, halk ya da tiiketici
tarafindan nasil algilandigi ve bu algilamalarin davranisa yonelik etkisinin
aciklanmasi reklam verenler ve tretici firmalar i¢in 6nemli olmaktadir. Bu sekilde,
hedef kitleye yonelik daha verimli iletisim ¢abalar1 gelistirilebilir ve s6z konusu

stratejilerin uygulanmasi ile kazanilacak potansiyel miisteriler hakkinda detayl bilgi
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sahip olunmasi saglanir. Uriin ya da markalarini en iyi sekilde pazarlayan mesajlar
gelistirmek ve bunun yan1 sira marka, iiriin ya da firmalara yonelik olumlu tutumlar

olusturulmasi boylelikle miimkiin olabilmektedir.

Literatiirde yer alan ¢alismalar dogrultusunda iiriin yerlestirmenin izleyici iizerinde
etkilerinin (markaya asinalik, dikkat, tanima, hatirlama, tutum, satin alma niyeti ve
marka imaj1 vb.); izleyici, mesaj ve medya araci se¢imi dahilinde farkli diizeylerde
sekillendigi goriilmektedir. Buna gore iiriin yerlestirmenin basarisi iizerinde etkili
olan faktorler su sekildedir:
e Uriin grubu (Etik agidan tartismali {iriinler, sigara, alkol vb.)
e Uriin yerlestirme tiirii (Gériiniirliik diizeyi, siklik, sahne se¢imi, senaryo ile
uyumu, oncelik, oyuncu tarafindan kullanimi vb.)
e Uriin yerlestirme uygulanan medya mecras1 (Film, tv, bilgisayar ve video
oyunlar1 vb.)
e Yerlestirilen marka ile ilgili hususlar (Markaya asinalik, popiilarite vb.)
e izleyici 6zellikleri (Yas, cinsiyet, gelir, kiiltiir, medya tiiketimi, marka bilinci,

reklama yonelik tutum, ilgilenim vb.)

Uriin yerlestirme uygulamalariin etkilerini bilissel diizeyde aciklayan deneysel
calismalar ya da tiiketici anketleri, yerlestirme stratejilerinden kaynaklanan
farkliliklar ve ¢esitli medya mecralar1 arasindaki  farkliliklar  {izerine
yogunlagmaktadir. Hedef kitlenin 6zelliklerini konu eden aragtirmalar genelde
demografik etkenler diizeyinde sinirli kalmakta, yas, cinsiyet, medeni durum, gelir
vb. ozellikler ile iirlin yerlestirme uygulamalarinin tiiketici tutumlarina etkilerini
aciklamay1 amaclamaktadir. Son yillarda tiiketicinin 6zelliklerinin bu konudaki
Onemini vurgulayan, kisilik 6zellikleri gibi bireysel faktorlerin 6zellikle inanglar ve
tutumlar bazindaki roliinii agiklamayir amaglayan (Guido vd., 2010) ve ayrica
kisilerin iletisimde oldugu danigsma gruplarinin {iriin yerlestirme uygulamalarina
yonelik tutumlar ile tiiketicilerin satin alma niyetine etkileri {izerine ¢alismalar (De

Gregorio ve Sung, 2010) da yapilmustir.
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Gegmis arastirmalara dair sonuglar genel olarak gostermektedir ki, reklam verenler
acisindan Oncelikli olarak iletisim hedeflerine de bagli olmak kaydiyla, dizi ve
televizyon programlarinda markalarinin yer almasi, s6z konusu markanmn akilda
kalicthgm artirmaya yonelik bir cabadir. Uriin yerlestirme temelde, marka
farkindalig1 yaratma ve bunu arttirmaya yonelik uygulamalardir. Uriiniin kullanim
asamasinda gosterilmesi, iinlii film ve televizyon yildizlar1 ve dizi karakterleriyle
birlikte veya onlar tarafindan iiriin ve hizmetlerin sunumu iiriine yonelik beklenen
ilgiyi artirabilmektedir. Bu durum dogrudan olarak {iriiniin satin alinmasi ve
kullanilmasi ile sonuglanmasa dahi, verilmek istenen mesajlar dogrultusunda marka

imajina katki yapabilir.

Tiirk tiiketicisi lizerinde yapilan arastirmalar ise, konu iizerindeki g¢alismalarin
yaninda, kapsam ve orneklem bazinda oldugu kadar sayica da olduk¢a sinirh
kalmaktadir. Bu dogrultuda, ¢alismanin, iiriin yerlestirmenin hedef kitlesine dogru
sekilde ulagmasini, dogru mesajlarimi dogru kisilere ve olmasi gerektigi gibi
iletilmesini saglayacak yontemlerin kesfedilmesi agisindan Tiirk tiiketicisi tizerinde
gergeklestirilecek aragtirmalara yol gosterici olacagi diigtiniilmektedir. Literatiir
calismasinda goriildiigii iizere yerlestirme tiirii, hedef kitle se¢imi, iirlin se¢imi ve
yasal diizenlemeler iiriin yerlestirme stratejilerinin hedefine ulagmasi yolunda en

kritik faktorlerdir.

Gegmiste yapilmis olan aragtirmalar ve pratikteki uygulamalar g6z Onilinde
bulunduruldugunda, hedef kitle ve {iriin se¢iminin, iiriin yerlestirme stratejilerinin
iletisim hedeflerine ulasmasinda en 6nemli noktalardan biri oldugu bilinmektedir.
Reklam verenler markalarinin basarili iglerde yer aldigini ve konusuldugunu gérmeyi
istemektedir. Bir iiriiniin film, dizi ya da televizyon programlarinda sevilen aktorlerle
birlikte goriinmesi, izleyiciye verilmek istenen mesajin ikna ediciligine ve
samimiyetine katkida bulunabilir. Bu baglamda geri doniis oranlar1 ve mesajin

gercekten izleyiciye ulasip ulagmadigi konusu diisiiniilmesi gereken Onemli bir
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konudur. Televizyon izleme oranlarinin anlik olarak dakika bazli dl¢imlemesi, bu
uygulamalarin degerlendirilmesini olumlu yonde etkileyebilir. Reklam verenlerin bu
degerlendirmeyi yapabilecekleri bagka bir ortam ise sosyal medyadir. Sonug olarak
reklam verenlerin de negatif algilamalara sebep olabilecek olan bu durumlar1 goz
oniinde bulundurmalari, hedef kitlenin kisilik, yasam tarzi ve kiiltiirel 6zelliklerini de

g6z Oniinde bulundurarak en uygun stratejileri izlemeleri yerinde olacaktir.

Uriin yerlestirme uygulamalari tiiketiciden alinacak geri bildirimler dahilinde olumlu
ve olumsuz taraflari ve nedenleriyle birlikte incelenmelidir. Uriin yerlestirme
tiirlerine yonelik farkli uygulamalar1 karsilagtirmalar1 olarak inceleyen arastirmalarin
gerceklestirilmesi, bu uygulamalarin nispeten yeni oldugu iilkemizde sektorel agidan
katk1 saglayici olabilir. Gilinlimiizde her giin karsilastifimiz ¢esitli medya
mecralarinda, herhangi bir so6zli mesaj ve miizigin yer almadigi gorsel
yerlestirmeler, markanin gosterilmeden yalnizca marka hakkinda bahsedilmesi ve
hem gorsel hem isitsel mesajlar bulundurulmasi s6z konusudur. Bunun disinda
markalar ekranda herhangi bir sahnede belirgin sekilde yer alabilecekleri gibi, daha
arka planda ve kisa siirelerle de goriilebilmektedir. Tiirk televizyonlarinda
uygulanmakta olan {iriin yerlestirmelerinin bir baska tiiri de markalarin, sanal reklam
panolari, bilboardlar, logolar ya da iiriin goriintiilerini kapsayan ve aslinda ¢ekim
esnasinda fiziken orada bulunmayan sanal yerlestirmelerdir. Bu noktada iiriin
yerlestirme tiirleri ve mecralar1 bazinda uygulayicilar ya da pazarlama yoneticilerine

farkl1 bakis agilar1 kazandiracak yeni ¢alismalara ihtiyag oldugu sdylenebilir.
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