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Giiniimiiz tiiketicileri piyasada iiretilen iiriin miktarimin ve ¢esitliliginin ol-
dukga yiiksek olmasi ve rekabetin hizla artmasiyla beraber mal ile hizmetlere
daha hizli bir sekilde ulasma ihtiyact duymaya baslamislardir. Dolayisiyla hizli
bir sekilde tiiketiciye sunulan iirtinlerin farkina variimasi ve satin alma niyetinin
olusturulup tiiketicilerin satin alma davramsina yonlendirilmesinin de ayni hizla
gerceklestirilebilmesi teknolojideki degisimi takip eden giincel pazarlama uygu-
lamalariyla miimkiin olabilecektir. Ayrica bu hizli tiiketim stirecinde ¢ogu zaman
gercek yasamla iliskilendirdigimiz TV deki programlar diinyaya bakis agcimizi et-
kilemekte, diisiincelerimizi, yasam tarzimizi sekillendirmekte ve dolayisiyla satin
alma davramglarimizi etkilemektedir. Tiiketiciler, bu programlardaki karakterler
gibi goriinebilmek veya yasayabilmek icin neleri, nerelerden, nasil satin alacakla-
rina ve bu iiriinleri ne amacla, kimlerle tiiketeceklerine karar vermeye ¢alismak-
tadirlar. Bu noktada tinliilerin programlar i¢inde ve hatta disindaki hayatlarinda
sponsorlarla desteklendikleri béylece markalar igin hem birer aract gorevi iist-
lendikleri hem de tiiketicilerin satin alma davramgsini etkiledikleri séylenebilir. Bu
dogrultuda calismada, TV deki iiriin yerlestirmeler sayesinde olustugu diisiinii-
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len satin alma niyetlerinin ikinci ekran uygulamalariyla kullanicilarin satin alma
davranisina doniistiiriilebilmesi kavramsal olarak incelenmistir.

Anahtar Kelimeler Endiistri 4.0, Televizyon, Ikinci Ekran, Uriin Yerlestirme,
Tiiketim.

Jel Kodlari: M31, M37, D83, M13, M15

A CONCEPTUAL VIEW OF THE EFFECT OF SECOND SCREEN
APPLICATIONS ON PURCHASING BEHAVIOR THROUGH PRODUCT
PLACEMENT ON TV

Abstract

Today's consumers begin to need to reach the goods and services more quickly,
as the quantity and diversity of the products which produced in the market are
very high and competition is increasing rapidly. Therefore, it will be possible to
realize the products offered to the consumer in a fast way and to make the purc-
hase intention to be directed to the purchasing behavior of consumers at the same
speed with the current marketing applications following the change in technology.
Moreover, in this fast-paced consumption process, TV programs that we often as-
sociate with real life affect our view of the world, shape our minds, our lifestyle,
and thus affect our buying behavior. Consumers try to decide what to buy, how to
buy, where to buy and consume these products with whom in order to live like the
TV characters that they follow. At this point, it can be said that the celebrities are
sponsored by their sponsors in their programs and even outside their lives, so that
they can act as both agents and influence consumers’purchasing behavior. In this
line of work, conceptualization of buying intentions, which are thought to be made
possible by product placement in TV, can be turned into purchasing behavior by
second screen applications.

Keywords: Industry 4.0, Television, Second Screen, Product placement, Con-
sumption.

Jel Kods: M31, M37, D83, M13, M15

Giris

Pazarlama bilesenlerinin baglanti noktasi olarak degerlendirebilecegimiz ile-
tisim siirecleri Internet’teki gelismelerin etkisiyle biiyiik bir degisim siirecine gir-
mistir. Bu noktada kiiresellesen diinyada rekabet etmek, basarili olmak ve basari-
larini stirdiirmek isteyenler sadece geleneksel iletisim yontemlerini tercih etmekle
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yetinmemeli, degisen tiiketici beklentileri dogrultusunda Internet’teki varliklarini
artirmalidirlar. Bunun icin de diinyay: giiniin 24 saati erisilebilen bir is merkezi-
ne doniistiiren bilisim teknolojileri ve Internet’teki gelismelerin en yeni ¢iktisi
oldugu diisiiniilen Endiistri 4.0 sayesinde yasanan degisimlerle uyumlu farkl pa-
zarlama stratejileri olusturulmalidir. Sanayi devriminin 4 {incii asamasini anlatan
Endiistri 4.0 glinimiizde, iiretim iligkilerine egemen olan dijital teknolojileri, akil-
I1 robotlari, bulut sistemlerini, biiyiik verileri, nesnelerin internetini ve 3 boyut-
lu yazicr gibi gelisim unsurlarini igeren yeni iliskiler drgiisiini ifade etmektedir.
Bu durumda teknolojik gelismeler sayesinde degisen is siiregleri sonucunda her
alanda verimlilik artig1 ile daha ucuz ve kaliteli iiretim saglanabilecektir (Erdem,
2017: 18). Ozellikle sosyal medya paylasimlari, fotograf, Internet giinliikleri, vi-
deo, metin ve kayit tutulan dosyalar gibi yiiksek hacimli verileri islenebilir ve an-
lamlandirilabilir hale getiren biiyiik verilerin dogru kanallarla toplanarak, dogru
analiz edilerek yorumlanmasi; etkin bir planlamayla farkli taleplere karsilik ve-
rilerek rekabet giicliniin arttirilmasini saglamaktadir (Esen ve Tiirkay, 2017: 93).
Endiistri 4.0 teriminin, bagta bilisim teknolojileri odakli olmak iizere, imalat sis-
temlerindeki farkli degisiklikleri aciklamakta oldugu soylenebilir (Lasi vd., 2014:
241). Ancak arastirmacilar, sadece iiretimde degil, ayn1 zamanda Endiistri 4.0 "1n
yakindan takip edildigi pazarlama iletisimi alanindaki ¢evrimigi satislardan pro-
mosyonlara kadar farkli pazarlama amaglartyla uyumlu olarak kullanilabilecek
ikinci ekran uygulamalarinin gelistirilmesinde de bu degisimden yararlanabilirler.
Ikinci ekran, kisilerin ayn1 anda iki ekran1 kullanarak bilgi edinmesi ya da etkile-
sime girmesi olarak tanimlanmaktadir. Ornegin televizyonda yaymlanan bir dizi
sirasinda ekrana yansitilan bir facebook ya da twitter hesabina yonlendirme ya-
pilabilir. Izleyici diziyi izlerken diger taraftan cep telefonu ya da tableti araciligi
ile yonlendirme yapilan hesaba girerek dizi ile ilgili tiim gelismeleri takip edebilir
ve yorum yaparak fikirlerini paylasabilir (Yazici, 2017: 69). Zaiiga ve Lui’nin
(2017) calismalarma gore Tiirkiye’de niifusun biiytik bir kismi(%95,6), ikinci
ekrani sik sik kullanmaktadir. Bu dogrultuda ¢alismada TV deki {irlin yerlestir-
meler sayesinde olustugu diisiiniilen satin alma niyetlerinin, ikinci ekran aracili-
giyla satin alma davranigina doniistiiriilebilmesinin kavramsal olarak incelenmesi
amaglanmustir.

1. Literatiir

Pazarlama uygulayicilart satin alma niyetlerinin, satin alma kararlarina donii-
sebilmesinde etkili olan gelir durumu, sosyallesme, ruh hali, satin alma ortami ve
satis kosullar1 gibi faktorleri géz dniinde bulundurarak tutundurma gabalarina yon
vermelidir. Bu ¢abalardan biri olan marka yerlestirmenin amaci miisteri farkin-
daligmin arttirilmasi ile satin alma kararini olumlu sonuglandirmaya ¢aligsmaktir
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(d’Astous ve Chartier, 2000: 31). Program i¢i sponsorluk, {iriin yerlestirme ya da
marka yerlestirme olarak bilinen bu terim; ticari igerikli iiriin ve / veya markala-
rin yayin igerigine dahil edilmesi anlamina gelmektedir (Karrh 1998; Russell ve
Belch 2005; Schneider ve Cornwell 2005, Smit vd., 2009). Alternatifler arasinda
karar vermekte zorlanan tiiketici, modern teknolojilerin kullanildig: iiriin yerles-
tirmelerin ikinci ekranla biitiinlesmesi sayesinde se¢imini yaparken etkin bir se-
kilde aragtirmalarini yapabilecek ve istedigi kararlar1 alabilecektir. Teknolojideki
gelismeler ve iletisimin ag tabanli ortamlarda 6n plana ¢ikmasi Internet iizerinden
aligverig yapma aligkanliklarini artirmaktadir. Bu yeni teknolojiler akilli telefonlar
aracihigryla mobil internet kullanimini da artirmustir (Ozdel, 2018: 4).

Boylece hayatimiza giren sosyal medyanin getirdigi yenilikler ile sagladig:
avantajlarin biiyiik olmasina karsin, markalar i¢in yiiriitiilen sosyal medya ¢alis-
malarmin bagar1 diizeyinin 6l¢iimii zorluk tastyan bir konudur (Schultz ve Block,
2012). Ikinci ekran iiriin yerlestirmeye imkan veren 6nemli stratejilerden biridir.
Bu stratejiyle tiiketicilerin satin almaya yonlendirmesi de igletmelerin basarisinin
bir gostergesi olarak degerlendirilebilecektir.

2017 yilindaki IAB Tiirkiye’nin ikinci ekranla ilgili ¢calismasina gore, Tlirkiye
ikinci ekrani1 %30 oraninda {iriin satin alma ile ilgili aragtirmalar1 i¢in kullanmak-
tadir. Erdemir (2016) TV ile sosyal medyanin neden baglantili hale getirilmesi
gerektigine dair yaptigi aragtirmasinda isletmelerin kazanglarinda ikinci ekranin
etkili oldugu sonucuna varmistir. Ayn1 sekilde Lowrey (2014) “Reklam verenler
izleyicilerle ‘ikinci Ekran’ baglantisi istiyor” baslikli yazisinda Game Of Thrones
dizisinin, daha geng, daha zengin izleyicilere ulastigini belirtmektedir. Giinii-
miiz geng tiiketicilerinin satin alma kararlarinda harcama miktari, tiriin ¢esidi ve
tercih konusunda gecmis nesillere gére daha 6zgiir hareket edebildiklerini ifade
etmektedir. Bu nedenle geng tiiketicilerin dikkatini ve ilgisini ¢ekme konusunda
isletmeler ve pazarlama uygulayicilar1 farkli alternatifiere yonelmektedir. Bu al-
ternatifler degerlendirilirken referans gruplarinin (6zellikle tinliilerin) pazarlama
stratejilerine dahil edildigi ¢alismalar dikkat ¢cekmektedir. Lowrey’e (2014) gore
gOsterim sirasinda higbir yerde yaymlanmamis dizi reklam yapilmaksizin, bilgi-
sayarlar, akilli telefonlar ve tabletler ile Twitter ve Facebook araciligiyla izleyici-
lere ulastirilmaya ¢alisilmaktadir. Bir dijital aragtirma sirketinin yoneticisi, ikinci
ekran kullanmanin tiiketiciler a¢isindan yeni yeni gelistirilen bir davranis oldugu-
nu ve bu nedenle iiriin ve marka sahiplerinin izleyicilerin bu davranisi {izerinde
nelerin etkili oldugunu arastirmay1 amagladiklarini ifade etmektedir.

2. Televizyonun Tiiketimdeki Yeri, Uriin Yerlestirme ve ikinci Ekran

Toplum hayatinin 6nemli bir parcasi haline gelen televizyonlarda yayinlanan
realite sovlar, diziler ve yarigmalar en ¢ok izlenen programlardir (RTUK, 2017
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Faaliyet Raporu). TV araciligiyla sunulan tiiketim davranislar1 incelendiginde tii-
ketimin, sadece iiriin satin almak ve kullanmak anlamina gelmedigi tiiketilen mal
ve hizmetler yolu ile diger insanlara mesajlar gonderilmesi ve paylagimlarda bu-
lunulmasi anlamlarini da tasidigi sdylenebilir. TV deki programlarda yerlestirilen
mekanlar, kullanilan evler, arabalar, karakterlerin kilik kiyafetleri veya yeme-igme
aligkanliklar1 toplumun her kesiminin rahatlikla erisilebilecegi liriinler olamasa da
hayalini kurabilecekleri, hakkinda konusup paylasimda bulunabilecekleri iirtinler
olarak islev gormektedirler. Bu uygulamalar tiiketim toplumu igerisindeki tiim
siniflarin bireylerini, hayattaki beklentilerini arttirmak ve karsilamak noktasin-
da yonlendirmektedir (Giirer ve Giirer, 2017: 1165). Torlak (2010) ve Karaboga
(2007) TV’nin tikketim iizerinde etkili oldugunu belirtmigler, Karaboga (2007)
TV programlarinin izleyiciye giiclin ve hakimiyetin tiiketimle elde edilecegini ve
izleyicinin ne kadar fazla tiiketirse o kadar giiclii olacagi mesajini verdigini ifade
etmigstir. Dolayistyla bu programlarda yapilan iiriin yerlestirmelerde ayni oranda
onem arz etmektedir. Altintas (2009) ¢alismasinda, {irlin yerlestirmelerin dogru
bicimlendirildigi ve dikkatli bir sekilde konumlandirildiginda sadece markanin
hatirlanabilirligini artirmaya degil, ayn1 zamanda mesajin kaynaginin imajinin ve
itibarmin da giiclendirilmesine ve izleyicinin kendisini tasvir edilen ¢evreyle ya
da iirtinii kullanan {inlii oyuncularla 6zdeslestirmesine yardimei oldugunu belirt-
mistir. Bu sebeple, izleyiciler 6rnegin TV deki dizilerde yer alan ve Sila tokasi,
Bihter ¢izmesi, Polat Alemdar yiiziigii gibi isimlerle piyasaya siiriilen {irlinleri
veya yerlestirilen markalar1 arastirip, satin alma davranisina yonelmektedirler.
Unliilerin markaya olumlu bir katki saglamasi igin yeterince tanintyor olmast,
sevilmesi, konusunda uzman, giivenilir bulunmasi, lirlinle uyum saglayacak ¢ag-
risimlara sahip olmasi, tiiketiciler tizerinde olumlu duygular olusturmasi ve ayrica
sosyal olmasi gerekmektedir (Altuna ve Arslan, 2014: 190).
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UNLULERIN ETKIiSi TUKETICI UZERINDE NASIL
DEGISIYOR?

m Sosyal Medya tizerinde tinliileri takip eden internet kullanicilan

m Marka kesif kaynakalrmin iinliiler oldugunu sdyleyen internet
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Kaynak: http://www.connectedvivaki.com/category/guncel-istatistikler/
Sekil 1. Unliileri Takip Eden Internet Kullanicilari
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Kaynak:https://www.slideshare.net/kogital/dijital-trkiye-2016-trkiye-dijital-pazar-statistikleri
Sekil 2. Tiirkiye’de Kullanicilarin Markalar1 Kesfettikleri Mecralar

Sekil 2.’de goriildiigii lizere Tiirkiye’de dijital pazar tiiketicilerinin markalari
kesfettikleri mecralarin basinda Internetteki arama motorlar1 ve TV gelmektedir.
Bu mecralar1 web siteleri ve sosyal medya onerilerinin takip ettigi gériilmektedir.
Dolayisiyla 6nemli marka kesif mecralarinin bir birlesimi olarak ortaya konula-
bilecek olan ikinci ekran uygulamasimin giderek 6nemli bir pazarlama stratejisi
halini alacagini sdylemek miimkiindiir.
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Ikinci ekran, ilk ekrandan daha az dikkat ¢ceken bir ekran degildir. Geleneksel
olarak ilk ekran oldugu kabul edilen TV igerigine bir ilave olabileceginden buna
“ikinci ekran” denilmektedir. TV’ deki yarismalarla birlikte izleyicilerin de ikinci
ekranda yarigmasinin saglanmasiyla TV igerigi daha etkilesimli hale getirilebilir.
Ikinci bir ekran, TV icerigi hakkinda tweetler atilmasiyla izleyiciler arasindaki
sosyal etkilesimi tesvik ederek sosyal bir islev de gorebilir. Son olarak ise, ikinci
bir ekran TV igerigi hakkinda daha fazla bilgi saglayarak, 6rnegin olimpiyatlar
strasinda sporcular hakkinda istatistikler vererek veya reklami yapilan iiriin hak-
kinda bilgiler sunarak izleyicilerin deneyimini artirabilir (Segijn, 2016: 4). Elbet-
te ikinci ekranlarin, reklam veren ve TV’de yeni girisimlerde bulunan isletmelerin
gelirlerini artirabilmenin yaninda kisilerin izleme deneyiminin gelistirilmesine
imkan sundugu da bir gergektir (Wilson, 2016: 175). Ornegin TVS Yan Ekran
uygulamasiyla, yaymlandigi tarihlerde Aramizda Kalmasin, Rising Star Tiirkiye,
Utopya Panaroma ve 3 Adam programlarima direkt katilim saglamistir.

"

COK YAKINDA
BU UYGULAMADAN
YARISMACILARA
OY VEREBILECEKSINIZ.

ARAMIZDA KALMASIN'A
YAN EKRAN
KULLANARAK

81z DE
KATILABILECEKSINIZ.

3 ADAM’I
DAHA YAKINDAN
TAKIP ETME
FIRSATI

= YAN EKRANLA

UTOPYA PANORAMA'DA SiZiN OLUYOR.
ARTIK SOZ DAHA FAZLA b

SiZDE OLACAK.

Sekil 3. TV 8’in Yan Ekran Ornekleri
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Tiirkiye’de ikinci ekranin sosyal medyada ilgi goren 6rneklerinden birisi de
Ufak Tefek Cinayetler dizisinin bir bolimiinde, Kahvalticilar Sokagi’nda gegen
bir sahne ekranlara gelirken; Instagram hesabi lizerinden ger¢ek zamanli bir yaris-
ma baslatan DIMES’in, tiiketicilere “Kahvalt: nerede yapildi?” sorusunu iletmesi
seklinde gergeklestirilmistir. Marka ayni zamanda tiiketicileri, giizel kahvalt1 an-
larin1 paylagmaya da davet etmistir. Somera sirketinin verilerine gére bu tiriin yer-
lestirmeyle sokak, dizi ve meyve suyu ile ilgili konugmalara Instagram ve Twitter
iizerinden dahil olan DIMES markas1 24 saatten kisa bir siire icerisinde 900’e
yakin pozitif igerikte yer almistir. Toplam igerik sayisi bin 200’1 bulurken, pozitif
igerik orani %73, notr igerik oraninin ise %14 diizeyinde oldugu belirlenmistir
(www.thebrandage.com, 2018).
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Jokaglorta||ka§k|na KAP[I(VALTILAR

#hadibaslayalimgqlcq aglsfieesins

Instax

EEWkahvaItchar evet-kta DIMES

gercek

=0ldu
A”Elhkan ||( leklam\
@dimestr @d MesS $ 1B

kahvalu portakal ¢cafe Siyah tefek kah\z'aItICIIarSO /
#hayatabaskabak Bagka icersen = Min Anladik Cemblm

Sekil 4. Dimes’in Kahvalticilar Sokag1 ikinci Ekran Ornegi

Sanal ortamda gidadan giyime, sagliktan otomotive bir¢ok sektoriin tiiketicile-
ri ile iligkiler kurulmakta ve beklentilerine cevaplar sunulmaktadir. Yagamlari bo-
yunca ¢ok sayida mesaja maruz kalan gliniimiiz tiiketicileri tirlinler ve markalarla
ilgili bilgiler elde edebilmek, bu bilgilerini dogrulayabilmek ya da kendi bilgi ve
diisiincelerini paylasabilmek i¢in arama motorlarindan, web sayfalarindan, fo-
rumlardan, bloglardan ya da sosyal medya hesaplarindan yararlanabilmektedirler.
Ancak bu kaynaklar, tiiketicilere ilgilendikleri {irlinler hakkinda bilgileri bazen
ikinci ekran aracilifiyla da saglasalar bile onlar i¢in hizli ve glivenilir bir satin
alma ortami olusturamayabilirler. Bu noktada bilgi teknolojilerinden yararlanila-
rak hazirlanan TV programlarindaki iiriin yerlestirmelerin iliskilendirildigi ikinci
ekran uygulamalar1 ve satin almaya yonlendiren etkin baglantilari, tiikketicilerin
satin alma davranisina yonlendirilmeleri konusundaki eksikliklerin giderebilmesi
acisindan dikkate degerdir.

Konuyla ilgili belki de en 6nemli nokta, ikinci ekran baglantisiyla yerlesti-
rilen iiriin ya da markalara ulasgimin kolaylastirilmasinin isletmelerin satiglarini
artiracag diisiincesidir. The Take uygulamasi, filmleri seslerinden tanimaktadir.
[zlediginiz bir filmi uygulamaya dinlettiginizde sizi ilgili sahneye gétiiriip, bu
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sahnedeki tirtinleri ve ilgiliyse mekan listeliyor. Sonrasinda sizi iiriinii dogrudan
satin alabileceginiz e-ticaret sayfasina yonlendiriyor ve aligverisi uygulama igin-
den yapmanizi sagliyor (Kara, 2014). Movym akilli telefonunuzdan 6zel indirim-
lerle aligveris yapabildiginiz, TV izlerken check-in yapmanizin yeterli oldugu ve
en sevdiginiz oyuncunun kiyafetlerini satin almak i¢in 6zel kuponlarla tinlii ¢ev-
rimi¢i aligveris web sitelerine yonlendiren bagka bir uygulama olarak karsimiza
¢ikmaktadir (https://movym.soft112.com/).

®sec0 Turkcell 3G 21:38 1 %13
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Sekil 5. Movym ve The Take’in ikinci Ekran Uygulamalarinin Ornekleri

Tiirkiye’de ise Kanal D “Ekranda” adli bir uygulama kendi dizi ve program-
larinda kullanilan triinleri izleyicilere sunmaktadir. Uygulamayla izleyiciler {in-
lilerin kullandig1 Girtinlerin markalarini yayimn esnasinda dgrenebilmekte ve bazi
iirtinleri direkt satin alabilmektedirler.
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Sekil 6. Ekranda Ikinci Ekran Ornegi

Pazarlama ve iletisim gibi alanlarda tiiketicilere dogru zamanda, anlik ola-
rak, dogru {irlin ve hizmet sunumunda bulunmak 6nem arz etmektedir. Akill1 te-
lefonlari sik kullanmalar1 ve bu telefonlardaki ¢oklu gorevler i¢in yetenekleri goz
onilinde bulunduruldugunda bu tiir uygulamalarin hedef kitlesinin geng¢ yastaki
tikketiciler oldugu diistiniilmektedir. Dolayisiyla tiiketicilerin uygulamalardaki
profilleri incelenerek, uygun tutundurma g¢abalariin tasarlanmasi hedef pazar
stratejilerinin yiirtitiilmesi agisindan etkinligi arttiracaktir.

Tartisma ve Sonug¢

TUIK, Hanehalk: Bilisim Teknolojileri Kullanim Arastirmasi (2004-2018)
verilerine bakildiginda Tiirkiye’de ikinci ekran olabilecek dijital araglarin(mobil
telefon, tablet, masaiistii bilgisayar, diziistii bilgisayar vb.) kullanimlarinda ki de-
gisimlerin goriilmesi bu incelemenin yapilmasinda etkili olmustur. Yine TUIK ’in
Hane Halki1 Bilisim Teknolojileri Kullanim Arastirmasi verilerine gore 2011 yilin-
da %8,4 olan Internet iizerinden mal veya hizmet siparisi verme ya da satin alma
orant 2017 yilinda %29,3’a yiikselmistir. Bu dogrultuda markalar tiiketicileri ikna
etme haber verme, bilgilendirme, eglendirme, paylasimda bulunma temelli olarak
hazirlanan ikinci ekran uygulamalarindan faydalanmalidirlar. Ancak bu uygula-
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malar tiiketicinin ilgisini ¢ekebilecek 6zellikte olmalarina ragmen dijital alt yap:
ve prodiiksiyonlar tizerinde etkili olan ¢esitli faktorlerin tirlin yerlestirme faaliyet-
lerinde bulunmak isteyen markalarin 6niine ikinci ekran uygulamalarinda birgok
zorluk ¢ikardigi da 6nemli bir gergek olarak karsimizda durmaktadir. Dolayisiyla
aragtirmacilara, bu yerlestirmelerin ne kadarinin gercekte ikinci ekran araciligiyla
satin alma davranisina yonlendirdigini 6grenebilmek i¢in uygulamali aragtirmalar
yapmalar1 onerilebilir. Bu uygulamali ¢calismalar sayesinde reytingi yliksek olan
programlarin belirlenmesi ve tiiketicilerin bu programlarda yerlestirilen markalar-
la ilgili isteklerinin birinci elden belirlenmesi de miimkiin olacaktir.

Tiiketicilerin TV deki iiriin yerlestirmelerle satin alma davranisina yonelmesi
siirecinde ikinci ekranda yasadiklar1 sorunlarin baginda ekranda gordiikleri tirii-
niin sponsorlar1 tarafindan uygulamanin desteklenmemesi ve yonlendirildikleri
aligveris ortaminda aradiklari tiriinii bulamamalar1 gelmektedir. Bu problemlerin
giderilebilmesi i¢in prodiiksiyonlarin baglangicinda ikinci ekran g6z 6niinde bu-
lundurulmali ve Endiistri 4.0’1n biiylik veri ve yazilim konularindaki gelismele-
ri takip edilerek uygulamalar tiiketici istekleri dogrultusunda daha fazla igerikle
daha etkin hale getirilmelidir. Gelecekte yapilabilecek ¢aligmalarda 6rnegin Ka-
nal D’nin Ekranda uygulamalarinda oldugu gibi kullanici yorumlarinda gériilen
eksiklikler hakkinda geri bildirimler alinip uygulamalarin diizeltilmesi ve gelis-
tirilmesi saglanabilir. Calismanin literatiire katki saglamasinin yaninda bazi ki-
sitlar1 da vardir. IAB Tiirkiye 2017 verilerine gore ikinci ekran aktivitelerimizin
basinda sosyal aglar1 kontrol etmek (%55), haber okumak (%41), sohbet etmek
(%41) ve iirtin aramak (%30) gelmektedir. Dolayisiyla satin alma davraniglariyla
iligkilendirmek istedigimiz ikinci ekran uygulamalar1 i¢in en uygun ortamlarin
sosyal medya kanallar1 oldugu sdylenebilir. Tiim sosyal medya kanallarinda aras-
tirmanin nicel uygulanabilirligi zor ve maliyetli olacagindan, gelecekteki aras-
tirmalarin 6rneklem cergevesi, doneminde en ¢ok etkilesimde bulunulan sosyal
medya ortaminin ikinci ekran uygulamasi kullanicilar olarak belirlenebilir. Li-
teratiir incelendiginde ikinci ekran yardimiyla {iriin yerlestirme konusunda ya-
pilmis ¢aligmalarin az sayida oldugu goriilmektedir (Ericsson, 2013; Jensen vd.,
2015; Erdemir, 2016; Segijn, 2016). Bu durum incelememizi kullanilan kaynak
ac¢isindan sinirlandirmistir. Ayrica yerlestirme yapilan TV programlarindan ikinci
ekranla satin alma davranisina yonlendirebilen uygulamalarin tilkemizde sinirl
sayida olmasi ve bunlarin bilinirliklerinin az oldugunun diigiiniilmesi de ¢aligma-
nin kavramsal bir ¢ercevede kalmasina sebep olmustur.
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