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OZET

Markalr iiriinlerin ¢esitli medya mecralarinda bilingli ve planli olarak yer almasi,
tilkemizde dzellikle son yularda popiiler olan bir uygulamadir. Bu amagla, genis kitlelere
hizly ve daha rahat sekilde ulasilabilecek iletisim kanallarindan biri olan televizyon, ¢ok¢a
tercih edilen reklam mecralarindan biridir. Bu ¢alisma kapsaminda, televizyon dizilerinde
tiriin yerlestirme uygulamalarina yonelik tutumlarin etik, gerceklik, denetim, etki, begeni ve
reklam boyutu gibi ¢esitli yonlerden agiklanmasi amaglanmus, iiriin yerlestirme uygulanmasi
0z konusu olan ¢esitli iiriin  gruplarimin  tiiketiciler tarafindan degerlendirilmesi
saglanmigtir.  Tutumlar tizerinde sosyo-demografik ozelliklerin  yaniswra tiiketicinin
psikografik  ozelliklerinin - rolii  arastirilmistir.  Arastirma  sonuglarina gore, iiriin
yerlestirmeye yonelik tutumlar: ve psikografik ozellikleri itibariyle tiiketicilerin dort farkl
pazar boliimiinde toplandiklar, olusan bu pazar boliimleri itibariyle tiiketicilerin sosyo-
demografik ozelliklerinin ve iiriin gruplarmma gére iiriin yerlestirme uygulamalarina
yaklasimlarmin farklilik gésterdigi saptanmigstir.
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MARKET SEGMENT ANALYSIS OF CONSUMERS'
ATTITUDES TOWARDS PRODUCT PLACEMENT

ABSTRACT

Planned inclusion of branded products into various media tools in conscious is
popular in our country especially in recent years. For this purpose, as a communication
channel, television is one of the most preferred advertising channel to reach large audiences
in a relatively faster and easier way. In this study, the attitudes towards the practice of
product placement were intended to be explained in several dimensions such as ethics,
reality, control, influence, appreciation, advertising and consumers’ evaluations of various
product categories on the practice were obtained. The role of psychographic characteristics
on attitudes of consumers as well as socio-demographic characteristics were investigated.
The survey results show that according to attitudes toward product placement and
psychographic characteristics, four different market segments were gathered which differ in
socio-demographic characteristics and which have varying attitudes towards product
placement practices based on product categories respectively.
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1. Giris

Ulkemizde iiriin yerlestirme pazarlama iletisiminde aktif olarak kullanilmaya
baglanan, reklam ve halkla iliskiler faaliyeti olarak reklam verenler ile medya planlama
aracilar1 tarafindan tercih edilen giincel uygulamalardan biridir. 15 Subat 2011'de
Meclis'te onaylanan ve 3 Mart 2011'de Resmi Gazete'de yiirlirlige giren 6112 Sayili
Radyo ve Televizyonlarin Kurulus ve Yayin Hizmetleri Hakkinda Kanun, AB
iilkelerinde gegerli olan kriterler dahilinde iletisim sektoriinde yeni diizenlemeler
sunmakta, {irlin yerlestirme ve sponsorluk uygulamalarina yasal zemin olusturmaktadir.

Radyo ve Televizyonlarin Kurulug ve Yaym Hizmetleri Hakkinda Kanunun 1.
Boliimiiniin 3. Maddesinde iriin yerlestirme, “Bir iiriin, hizmet veya ticari markanin,
iicret veya benzeri bir karsilikla program i¢ine dahil edilerek veya bunlara atif yapilarak,
program icinde gosterildigi her tiir ticari iletisimi” olarak tanimlanmaktadir (Ozdilek,
2011:70). Pazarlama literatiiriinde ise {iriin yerlestirme, markali {irtinlerin bir bedel
karsiliginda filmler, televizyon programlari, video ve bilgisayar oyunlari, romanlar ya
da miizik videolarina farkli bigimlerde yerlestirilmesi olarak tanimlanmaktadir. Uriin
yerlestirme bir pazarlama iletisimi araci olarak reklam ve iletisim sektdriince gegmisten
bugiine uygulanmig, ayni zamanda sayisiz akademik caligmaya konu olmus bir
uygulamadir. Balasubramarian’a (1994:31) gére iriin yerlestirme, markali bir {iriiniin
planli ve dikkat ¢ekmeyen bigimde film ya da televizyon programlarina girerek
seyircileri etkilemeyi hedefleyen iicreti 6denmis {iriin mesajidir. Schneider (2005:322-
323) tarafindan bu tanim, sadece belirli medya mecralarii, filmler ve televizyon
programlarini ilgilendirmesi; bilgisayar oyunlari, romanlar ya da miizik videolarini
digarda birakmasi nedeniyle elestirilmektedir. Fitch (2009:5) ise iriin yerlestirme
uygulamalarint “tiiketici reklamlarinin tamamlanmamus tiirleri” olarak tanimlamus,
geleneksel yazili ve gorsel reklamlarin tersine iiriin 6zellikleri ve duygusal faydalara
dogrudan dikkat ¢gekmeyen yani ile agiklamistir. Cowley ve Barron’a (2008:89) gore de
iriin yerlestirme uygulamalar1 farklidir, ¢iinkii tiiketici izledigi film ya da televizyon
programlarina “eglence arac1” goziiyle bakmaktadir.

2. Arastirmanin Konusu

Pazarlama iletisiminde iriin yerlestirme, uygulamalarin etik yonii ile kabul
edilme ve benimsenme durumlari ile bunun yanisira yerlestirilen markaya yonelik
tilketici tutumlarmin ortaya c¢ikarilmasi agisindan ilgi ¢ekici bir arastirma konusu
olmustur. Uriin yerlestirme uygulamalarinin etkilerini aciklamaya yonelik arastirmalar
temelde, alicinin yani hedef kitlenin 6zellikleri, mesajin yani iiriin yerlestirme
uygulamalarinin 6zellikleri ya da yerlestirme uygulamasina araci olan mecranin
ozelliklerinden yola ¢ikmakta, sonuc olarak biligsel diizeyde ya da tiiketicilerin
tutumlar1 agisindan uygulamalara agiklik getirmektedir (Bhatnagar vd., 2004:104-114).
Bir¢ok arastirmaci, tutundurma karmasina ek bir eleman olarak iirlin yerlestirme
stratejilerinin ~ Onemine isaret etmektedir (Nebenzahl & Secunda, 1993;
Balasubramanian, 1994; Gupta & Gould, 1997; Gould vd., 2000; Balasubramanian vd.,
2006; Banerjee 2009).

Akademik c¢aligmalar iiriin yerlestirmelerin etkilerini; markaya yonelik tutumlar
(Gupta vd., 2000; Nebenzahl & Secunda, 1993), markanin hatirlanmasi (d’Astous &
Chartier, 2000; Gupta & Lord, 1998; Babin & Carder, 1996b; Ong & Meri, 1994;
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Vollmers & Mizerski, 1994), marka bilinirligi (Babin & Carder, 1996a) ve {iriin
yerlestirme uygulamalarimin tiiketici davraniglart iizerinde etkisi (Ong & Meri, 1994;
Babin & Carder, 1996a, 1996b; Gupta & Lord, 1998; Gould vd., 2000; Jin & Villegas,
2007; Nelson vd., 2004) ile izleyicilerin bu uygulamalara yiikledikleri anlamlar
(d’Astous & Chartier, 2000) agisindan incelemektedir. Arastirmalarin yogunlastigi bir
bagka alan ise etik agidan izleyicinin bu uygulamalart kabul etme durumlaridir
(Nebenzahl & Secunda, 1993; Gupta & Gould, 1997; Gould vd., 2000; Mckechnie &
Thou, 2003; Brennan vd., 2004; Sung vd., 2009). Uriin yerlestirmenin uygunlugu ya da
kabul edilme durumu -acceptability- arastirmacilar tarafindan sinema, televizyon veya
internet gibi medya mecralarinda c¢esitli amaglar ile uygulanan firiin yerlestirme
stratejilerinin icerigi konusunda izleyicilerin duydugu genel memnuniyet olarak ifade
edilmektedir (Gupta & Gould, 1997; Nebenzhal & Secunda, 1993; Pardun & McKee,
1996; DeLorme & Reid, 1999; Sung vd., 2009). Uriin yerlestirme uygulamalaria ya da
yerlestirilen {irline yonelik tutumlar; izleyicinin durum ya da friin hakkindaki
distinceleri, hissettikleri yani duygusal yaklasimi ve davranisa yonelik egilimlerini
igerir. Tutumlar (Solomon, 2011:286), cesitli biligsel, duygusal ya da davranigsal
deneyimlere bagli olarak; kisi ya da grubun uyum, ilgilenim ve s6z konusu tutumu
igsellestirme diizeyine gore olugsmakta ve degiskenlik gostermektedir.

Literatiir incelemesinde de goriildiigli iizere {irlin yerlestirme uygulamalarinin
etkilerini biligsel diizeyde agiklayan deneysel c¢aligmalar ya da tiiketici anketleri,
yerlestirme stratejilerinden kaynaklanan farkliliklar ve g¢esitli medya mecralar
arasindaki farkliliklar {izerine yogunlasmaktadir. Hedef kitlenin 6zelliklerini konu eden
aragtirmalar genelde demografik etkenler diizeyinde sinirli kalmakta, yas, cinsiyet,
medeni durum, gelir, meslek vb. 6zellikler ile {iriin yerlestirmelerin etkilerini ve tiiketici
tutumlarmi agiklamayr amaglamaktadir. Son yillarda tiiketicinin 6zelliklerinin bu
konudaki 6nemini vurgulayan, kisilik ozellikleri gibi bireysel faktorlerin ozellikle
inanglar ve tutumlar bazindaki roliinii agiklamayr amaglayan c¢alismalar (Guido vd.,
2010) da yapilmistir.

Tiirk tiiketicisi iizerinde yapilan arasgtirmalar ise diinya genelinde konu
tizerindeki ¢aligmalarin yaninda, kapsam ve 6rneklem bazinda oldugu kadar sayica da
olduk¢a smurli kalmaktadir. Reklam sektoriinde bir pazarlama iletisimi araci olarak
kullanilan {iriin yerlestirme uygulamalari, iilkemizde halen popiilerligini ve ustiinliigiinii
koruyan medya mecralar1 olan televizyon ve filmler ile hayatimiza yerlesmeye devam
etmektedir. Bu noktada, iiriin yerlestirme uygulamalar1 karsisinda hangi bireylerin daha
savunmasiz ya da olumlu tutumlar i¢inde oldugunun &grenilmesi kadar, bu durumun
nedenlerini irdelemek de 6nemlidir. Uriin yerlestirme stratejileri hakkinda tiiketici inang
ve tutumlarinin kaynaginda neyin ya da nelerin var oldugu, aym sosyo ekonomik
seviyedeki ya da ayni yaglarda olan erkek veya bayan tiiketicilerin tutumlarinin neden
farklilik gosterdigi 6grenilmeye degerdir. Bu calisma kapsaminda, tiiketicilerin reklam
stratejileri olarak iiriin yerlestirmeye yonelik egilimlerinin tiiketici kaynakli etkenlerin
yan1 sira uygulamalara konu olan {riinler agisindan gosterdigi farkliliklar
incelenmektedir.

3. Arastirmanin Amaci

Tiketicilerin televizyonda yapilan iriin yerlestirme uygulamalarina yonelik
tutumlar ile marka, iiriin, tiiketim, fiyat, saglik ve toplum bilinci basta olmak iizere
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cesitli psikografik etkenler bakimindan farkli pazar boliimleri olusturacagi onermesi
calismanin ¢ikig noktasidir. Arastirmanin temel amaci ise televizyon dizilerindeki iiriin
yerlestirme uygulamalarina yonelik tutumlarin tiiketicilerin psikografik 6zellikleri ile
iliskisini incelemek, tiiketicilerin tutumlarini sosyo-demografik 6zelliklerin yani sira
psikografik degiskenler ile agiklamaktir. Arastirmanin alt amaglari ise sunlardir:

— Uriin yerlestirmeye ydnelik tutumlara iliskin boyutlar1 belirlemek,
— Tiketicilerin psikografik 6zelliklerine iligkin boyutlari belirlemek,

— Farkli pazar boliimlerinin iiriin yerlestirmeye yonelik tutumlar ve psikografik
ozellikler bakimindan hangi boyutlar itibariyle farklilastigini ortaya koymak,

— Farkli pazar boliimleri itibariyle tiiketicilerin sosyo-demografik 6zellikleri arasinda
anlamli bir ilginin olup olmadigini belirlemek,

— Olusan farkli pazar boéliimlerinin iiriin gruplarma yonelik tutumlar itibariyle nasil
farklilagtigini ortaya koymaktir.

Bununla birlikte {iriin yerlestirmeye yonelik tutumlarin etik, gerceklik, etki vb.
yonlerden agiklanmasi, iiriin yerlestirme stratejisi uygulanmasi s6z konusu olabilecek
gesitli Urlin gruplarinin, tiiketiciler tarafindan degerlendirilmesi saglanacaktir.
Calismanin  amaglar1  dogrultusunda edinilen bulgularin  degerlendirilmesi  ve
yorumlanmast ile pratikte iriin tiiketicilerin iriin yerlestirmeye yonelik tutumlarini
ortaya c¢ikarmak ve pazarlama yoneticilerinin iletisim ve mesaj stratejileri gelistirirken
uygulamada dikkat edecekleri hususlarda yol gosterici olacaktir.

4. Arastirmanin Modeli ve Degiskenleri

Uriin yerlestirmeye yonelik tutumlar1 belirlemeye yonelik boyutlar, psikografik
degiskenler, sosyo-demografik degiskenler ve iiriin gruplarma gore tiiketicilerin {iriin
yerlestirme uygulamalarint kabul etme diizeylerine iligskin degiskenler olmak {izere dort
degisken grubundan olusan arastirma modeli Sekil 1’de goériilmektedir.

Sekil 1: Arastirmanin Modeli
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Arastirma modelinde, tiiketicilerin {irtin yerlestirme uygulamalarina yonelik
tutumlar ve psikografik 6zellikleri itibariyle farkli pazar boliimleri altinda toplanacaklari
ve bu pazar boliimlerinin tiiketicilerin sosyo-demografik ozellikleri ve ¢esitli iriin
gruplarinda iriin yerlestirme uygulamalarinin kullanima iliskin yaklasimlar: agisindan
farklilik gosterecegi diisliniilmektedir.

4.1. Arastirmada Yer Alan Degiskenler

Tiiketicilerin sosyo-demografik 6zelliklerine yonelik degiskenler; cinsiyet, yas,
medeni durum, hanedeki kisi sayisi, gelir, egitim ve meslek olmak {izere yedi
degiskenle ve ¢coktan-se¢cmeli sorularla dl¢lilmektedir.

a) Uriin yerlestirmeye yonelik tutumlar lcen degiskenler (Besli likert dlceginde
olusturulmus yargilar)

Toplam 25 ifadeden olusan bu Olgek, literatiirde yer alan ¢alismalar
dogrultusunda, ¢esitli medya araglarinda iiriin yerlestirmeye yonelik tutumlart dlgmeyi
amaglayan arastirmacilarin gelistirdigi olgekler temel alinarak olusturulmustur. Tiirk
tiiketicisi lizerinde yapilan ¢alismalar ve bu arastirma dahilinde yapilan 6n galigmalar da
dikkate alinarak olgege son hali verilmistir. Uriin yerlestirmeye yonelik tutumlari
6l¢meyi amaclayan ilk ¢alismalardan olan ve literatiirde en yaygin olarak kullanilan
6l¢eklerden biri, Gupta ve Gould un (1997) gelistirdigi 6l¢ek ¢aligmanin ana ¢ergevesini
olusturmustur.

Bu calismalar 1518inda Sung vd. (2009) tarafindan yetigkinlerden olusan genis bir
orneklemde ve farkli sosyo-demografik ozellikleri olan Ornek bireyler iizerinde
gerceklestirilen caligma kapsaminda yeni degiskenlerin eklenmesiyle olusturulmus
tutum Olgegi bu galismada temel alinmig, Morton ve Friedman’in (2002), Karrh ve
digerlerinin (2001) gergeklestirdigi calismalardan yararlanilmistir. Cesitli mecralar
itibariyle gerceklestirilen bu ¢alismalarda kullanilan ifadeler, televizyon dizilerine
uyarlanmustir.

b) Tiiketicilerin psikografik ozelliklerini 6l¢meye yonelik degiskenler (Besli
likert 6lceginde olusturulmus yargilar)

Psikografik c¢alismalar tiiketicinin kisiligi, satinalma giidiileri, ilgi alanlari,
tavirlari, inanglar1 ve degerleri ile ilgili degiskenleri bulmak amaciyla yapilmaktadir.
Mowen’a (1993:237) gore bu calismalardaki temel amag, tiiketicilerin yasam tarzlarini
tespit etmek ve tiiketicilerin ilgileri ve fikirlerini belirleyerek kisiliklerini tahmin etmeye
calismaktir. Faaliyet konusu tiiketicilerin ne yaptiklari, ne aldiklar1 ve bos zamanlarini
nasil degerlendirdiklerine iliskin sorulardan olusmaktadir. ilgi alam, tiiketici tercihleri
ve Oncelikleri hakkindaki sorulardan, fikirler ise tiiketicilerin diinya, yerel, moral,
ekonomik ve sosyal iligkiler hakkindaki goriis ve duygularini ortaya ¢ikarmaya yarayan
sorulardan olusmaktadir (Ercis vd., 2008:37).

Calismada toplam 49 degisken ile Olgiilen psikografik Ozellikler, Dutta ve
Bergman’in (2006) reklama yonelik tutumlar {izerinde, DDB Needham reklam ajansinin
kendi adlariyla anilan yasam tarzi anketinden yararlanarak gergeklestirdikleri
caligmadan alinmigtir. Dutta ve Bergman (2006:105), reklam denetimi ve reklamin
faydalarina yonelik tiiketici tutumlar1 {izerinde psikografik ve demografik Onciillerin
roliinli belirlemeye yonelik olarak gergeklestirdikleri ¢aligsmada, iiriin, fiyat, marka,
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moda, cevre, toplum ve saglik bilinci ile fikir liderligi, yenilik¢ilik, muhafazakarlik,
inanglar ve giiven boyutlar1 altinda toplanan degiskenlere yer vermistir. Olgegin
gelistirilmesinde Nelson ve McLeod’un (2005) marka bilinci ve iiriin yerlestirmeye
yonelik geng tiiketicilerin tutumlarinin iligkisini aragtiran ¢aligmalarindan, markaya dair
degiskenler itibariyle yararlanilmigtir. Nelson ve McLeod (2005:520) yaptiklari
calismada, marka bilincinin dlgiilmesinde Amerika orijinli DDB Needham yasam tarzi
Olgegini temel alan, Kapferer ve Laurent’n marka duyarliligi olgegi ile benzerlik
gosteren ifadelere yer vermistir. Bunun yami sira calisma dahilinde yapilan 6n
calismalar sonucu Olcekte yer alan degiskenlerin Tiirk tiiketicisinin aligkanliklar:
dogrultusunda diizenlenmesi uygun gorillmiistiir.

c) Tiiketiciler tarafindan iiriin gruplarina gore iiriin yerlestirme
uygulamalarimin kabul edilme durumuna iliskin degiskenler (Besli likert
olceginde olusturulmus yargilar)

Calismada etik agidan tartigmalara yol acan iiriin gruplari ve genelde kullanimi
uygun bulunan {iriin gruplarindan olusan toplam 18 degisken yer almaktadir. Bu {irlin
gruplari, literatiirde yer aldiklar1 ¢aligmalar itibariyle asagida belirtilmistir:

— Sigara, alkollii igecekler, alkolsiiz i¢cecekler ve silah (Sung vd., 2009; Tiwsakul vd.,
2005; Brennan vd., 2004; Mckechnie & Thou, 2003; Gupta & Gould, 1997)

— Sans oyunlari, erkek i¢ giyim, temizlik {iriinleri, bayan i¢ giyim, fast-food, sosyal
sorumluluk kurumlari, siyasi partiler, elektronik iiriinler ve giyim/ayakkabi (Sung
vd., 2009)

— Kozmetik, kitap ve taki/aksesuar (Tiwsakul vd., 2005)

— Otomobil (Sung vd., 2009; Brennan vd., 2004; Mckechnie & Thou, 2003; Gupta &
Gould, 1997)

— Otel hizmetleri ise iriin yerlestirmeye yonelik gilincel uygulamalar dikkate
alindiginda bu triin/hizmet grubunun da calismada bulunmasinin faydali olacagi
distincesi ile ¢alismada yer almistir.

4.2. Arastirmanin Hipotezleri
Arastirmanin amaci dogrultusunda gelistirilen temel hipotezler su sekildedir:

1. Hy: Uriin yerlestirmeye yonelik tutumlart ve psikografik ozelliklerine gore

tiketiciler a=0,05 anlamlilik diizeyinde istatistiki olarak farkli pazar bolimleri
olusturmaktadir.

2. Hj: Sosyo-Demografik ozelliklerine gore pazar bolimleri o=0,05 anlamlilik
diizeyinde istatistiki olarak farklilik gostermektedir.

5. Arastirmanin Icerigi ve Kisitlari

Uriin yerlestirmeye iliskin yeni yasal diizenlemelerin getirilmesinin de etkisiyle
konunun tiiketicilerin sosyal yasamlarinda giincelligini korumasi ve firmalara iriin
yerlestirme uygulamalarinda dikkat edecekleri hususlara isaret etmesi agisindan
calismanin teorik ve uygulamaya yonelik 6nemli katkilar getirecegi diisiiniilmektedir.
Bu agidan konunun giincelligi, iiriin yerlestirme kavramindan ve reklam stratejileri
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olarak iriin yerlestirme uygulamalarinin taninmasi ve haberdar olunmasi itibariyle
uygulama bazinda fayda saglayacaktir.

Bu ¢alisma, Tiirkiye genelinde potansiyel tiiketicilere ulagilmasinin zaman ve
maliyet acisindan gii¢ olmasi nedeniyle Istanbul ili ile simirlandirilmigtir. Bu nedenle,
arastirma sonuglarimi tiim tiiketiciler i¢in genellemek dogru olmayacaktir. Ancak konu
hakkinda faydali bulgular sunmasi, giincel bir konuda tiiketici egilimlerini yoklamasi ve
gelecekteki aragtirmalara bir Ornek teskil etmesi acgisindan Onem tagimaktadir.
Caligmada yer alan {irlin gruplart, literatiirde yapilmis olan ¢aligmalar ve pratikteki {iriin
yerlestirme uygulamalari dogrultusunda segilmistir. Bu {irlin gruplart itibariyle
gelecekteki caligmalarin daha genis bir {irlin-hizmet bilesimi ele alinarak yapilacagi
diisiiniilebilir.

Tiiketicilerin {iriin yerlestirmeye yonelik tutumlar1 ve psikografik ozelliklerini
Olgmede kullanilan 6lgeklerin dilimize dogru ve anlasilir sekilde uyarlanmasina
calistlmustir. ifadelerin anlasilirh@: ve Tiirk tiiketicisine uygun hale getirilmesinin dikkat
edilmesi gereken bir konu olmasi nedeniyle, ilgili 6l¢eklerin kullanildig yerel diizeyde
calismalar incelenmis; ifadeler nihai anket uygulamasi Oncesinde literatiirdeki
uygulamalar, farkli tiiketici gruplari ve konu ile ilgili arastirmacilarin gorisleri
dogrultusunda diizenlenmistir.

6. Ornekleme Siireci

Aragtirmanin anakiitlesi, Istanbul ilinde yasayan ve televizyon izleyicisi olan 18
yasindan biiyiik tiiketiciler olusturmaktadir. Arastirmanin 6rnek biyiikligi e=0,04 ve
0=0,05 diizeyine gore hesaplanmistir. Anakiitle standart sapma ve varyanslarimin
bilinmesi ¢ogu kez olanaksiz oldugu i¢in bunlarin tahmin edilmesi gerekir. Boyle bir
tahmini oranlar iizerinden yapmak ¢ok kolaydir. Ciinkii bu oranlar higbir bilgi olmasa
dahi n(1-m)’nin en yiiksek oldugu 0,5x0,5 degeri esas alinabilir. Tiim bu nedenlerden
uygulamada en yaygin kullanilan 6rnekleme formiilii (Kurtulus, 2010:67), n= n(1-w) /
(e/z)? dir. Buna gore érnek biiyiikliigii 601 olarak belirlenmistir.

Aragtirma Istanbul ilinin farkli sosyo-ekonomik diizeylere sahip bolgelerinde
kolayda o6rnekleme yontemi ile gergeklestirilmistir. Anket formlari bu bdlgelerde
uygulanmistir. Ornek bireyler segilirken s6z konusu bolgeler arasinda gelir dagilimina
dikkat edilmistir. Anket uygulamasi Bakirkdy, Besiktas, Beyoglu, Kadikdy, Sisli,
Zeytinburnu, Biyiikgekmece, Kiiciikgekmece, Bayrampasa, Avcilar, Bagcilar,
Bahgelievler, Maltepe, Basaksehir, Beylikdiizi, Esenyurt, Beykoz ilgelerinde
gerceklestirilmigtir. Bunun yani sira arastirmanin anakiitlesi icin cinsiyet, yas, medeni
hal, egitim durumu basta olmak {izere sosyo-demografik &zellikler agisindan Istanbul
ilini yansitacak bir dagilim elde edilmesi amaglanmigtir. Anket uygulamasi 4-25 Nisan
2011 tarihleri arasinda gerceklestirilmistir. Arastirmada, veri ve bilgi toplama yontemi
olarak “yiiz yiize anket” yonteminden yararlamilmistir. Arastirma ile ilgili saha
caligmasina gegmeden Once anket formunu olusturacak olgeklerin olusturulmasinda
ikincil kaynaklarin yanit sira, gilincel uygulamalar ve tiiketici tepkilerinden
yararlanilmistir. Olusturulan taslak anket formu 45 kisilik bir gruba uygulanmis,
Olcekler iizerinde gerekli diizeltme ve sadelestirmeler gerceklestirilmistir. Tiiketicilerin
iiriin yerlestirmeye yonelik tutumlari ve psikografik 6zelliklerini 6lgmede kullanilan
ifadelerin dilimize dogru ve anlasilir sekilde uyarlanmasi amaglanmigtir.  Anket
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formunda sorulara gecilmeden Once katilimcilarin konuya daha hakim olmalarini
saglamak ve cevaplamalarin1 kolaylastirmak amaciyla iiriin yerlestirme kavramina
iligkin tanimlama ve 6rneklere yer verilmistir.

7. Arastirma Sonuglari

Arastirmaya katilan tiiketicilerin sosyo-demografik 6zellikleri frekans ve yiizde
dagilimlari agagida Tablo 1’de detayli olarak verilmistir.

Tablo 1: Arastirma Orneginin Sosyo-Demografik Ozellikleri

Frekans Yiizde(%) Frekans Yiizde(%)
Cinsiyet Hanedeki Kisi Sayisi
Kadin 307 51,1 1 30 5,0
Erkek 294 48,9 2 121 20,1
Toplam 601 100,0 3 172 28,6
4 196 32,6
Yas 5 57 9,5
24 ve alt1 120 20,0 6 ve lizeri 25 42
25-34 221 36,8 Toplam 601 100,0
35-44 100 16,6
45-54 97 16,1  Ogrenim Durumu
55-64 39 6,5 Ilkokul/ortaokul ve alt1 111 18,5
65 ve lizeri 24 40 Lise 238 39,6
Toplam 601 100,0  Yiiksekokul 58 9,7
Universite 178 29,6
Medeni Durum Yiiksek lisans/ Doktora 16 2,7
Evli 290 48,3 Toplam 601 100,0
Bekar 311 51,7
Toplam 601 100,0  Meslek
Ozel Sektor Calisani 167 27,8
Gelir Durumu Kamu Sekt6riit Memur 80 13,3
1000 TL ve alt1 20 3,3 Serbest Meslek Sahibi 57 9,5
1001-2000 TL 111 18,5 Esnaf 31 52
2001-3000 TL 192 31,9 Isci 22 3,7
3001-4000 TL 99 16,5 Emekli 50 8,3
4001-5000 TL 64 10,6 Ev Hanim 56 9,3
5001-6000 TL 41 6,8 Ogrenci 93 15,5
6001 TL ve tizeri 74 12,3 Calismiyorum 45 7,5
Toplam 601 100,0  Toplam 601 100,0

Aragtirma kapsaminda oncelikle kullanilmig olan 6lgme araglarinin gegerlilik ve
giivenilirlik analizleri gergeklestirilmistir. Degiskenlerin birbirleri ile tutarliliginin ve ig
uyumunun Ol¢lilmesinde en yaygin olarak kullanilan yontem olan Cronbach Alfa
degeridir. Cronbach Alfa katsayis1 O ile 1 arasinda pozitif bir degerdir ve agirlikli
standart degisimi gosteririr (Nakip, 2006:145). Olgegin giivenilirligi igin bu katsayinin
yiiksek olmasi beklenir. Cronbach Alfa degeri igin genellikle kabul edilen alt limit
0,70’tir ancak kesfedici arastirmalarda bu deger 0,60°a kadar diigebilmektedir (Hair vd.,
2010:125). Analiz sonucu giivenilirlige iliskin istatistiki degerler incelenmis ve bunun
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sonucunda Olcekten ¢ikarildigr takdirde Alfa katsayisini yiikseltecek ifadeler
saptanmistir. Buna gore, “Uriin yerlestirme igin yapimcilara para ya da tazminat
O6denmis olmasiyla ilgilenmem” ifadesinin Olgekten ¢ikarilmasina karar verilmistir.
Ciinkli varyansta en fazla degisim, bu ifade gruptan g¢ikarildiginda goézlenmektedir.
Ayrica dlgek igerisinde korelasyonu en diisiik olan ifadedir. Tablo 2’de goriilecegi
iizere, “Uriin yerlestirme i¢in yapimcilara para ya da tazminat 6denmis olmasiyla
ilgilenmem” ifadesi Glgekten cikarildiktan sonra iiriin yerlestirmeye yonelik tutumlari
6lcen degiskenler igin Cronbach Alfa degeri 0,803 olarak bulunmustur. Buna gore 6l¢ek
icerisindeki degiskenlerin i¢sel tutarlilig1 ytliksektir.

7.1. Uriin Yerlestirmeye Yonelik Tutum Olcegine iliskin Kesfedici Faktor Analizi

Calismada 24 degisken iizerinden gerceklestirilen faktor analizi sonucu elde
edilen faktorler, faktor yiikleri ve agiklanan varyans oranlari Tablo 2’de goriilmektedir.

Tablo 2: Uriin Yerlestirmeye Yonelik Tutumlar1 Olgmeye iliskin Degiskenler icin
Uygulanan Faktor Analizi

Faktor
Faktor 1 - Etki (A¢ctklanan varyans: %14,435) Yiikii
Uriin yerlestirme izleyicilerde o iiriinii satin alma istegi uyandirir. ,862
Televizyon dizilerindeki markalar izleyicilerin bilingaltlarini etkiler. ,836
Uriin yerlestirme izleyicilerde o iiriinii kullanma istegi uyandurir. ,828
Televizyon dizilerinde gordiigli markalardan pekgok izleyici etkilenir. ,814
Uriin yerlestirme izleyicinin marka hakkindaki diisiincelerini etkiler. 573
Faktor 2 - Etik (A¢iklanan varyans: %13,626)
Televizyon dizilerinde kurgusal markalar kullanilmalidir.* 729
Markali tiriinlerin izleyicileri etkilemek i¢in dizilerde kullanilmasi etik degildir.* ,689
Markalarin reklam amagli olarak yer aldigini dnceden bilirsem o diziyi izlemem.* ,684
Markali tirtinlerin reklam amaglh kullanilmasini uygun bulmuyorum. * ,664
Televizyonda iiriin yerlestirmelere izin verilmemesi gerektigini diigiiniiyorum.* ,662
Televizyon dizilerinde marka isimleri ticari amagla kullanilmamalidir.* ,653
Faktor 3 - Gerceklik (A¢tklanan varyans: %11,342)
Markali tirlinlerin yer almasiin dizileri daha ger¢ekei yaptigimi diisiiniiyorum. 778
Televizyon dizilerinde markali {irlinler kullanilmasi uygundur. ,753
Televizyon dizilerinde ger¢ek markalar kullanilmasini tercih ederim. ,738
Dogal oldugu siirece markali iiriinlerin dizilerde yer almasi beni rahatsiz etmez. ,668

Faktor 4 - Denetim (A¢tklanan varyans: %7,150)
Urilin yerlestirme igin yapimcilara ya da ydnetmenlere bedel d6denmis ise program ,773
baglamadan 6nce bunu izleyicilere belirtmeleri gerekir.*

Markali iiriinlerin dizilerde sahne donatimi gibi kullanilmasi izleyiciyi kandirmaktir. * ,619
Televizyon dizilerinde belirli bir marka sik¢a kullanilmamalidir.* 575
Uriin yerlestirme uygulamalari gesitli kuruluslar tarafindan denetlenmelidir. * ,460
Faktor 5 - Reklam (A¢iklanan varyans: %7,036)

Uriin yerlestirme, ticari amacli gizli reklamdr. ,821
Markali iiriinler dizilerde yer aliyor ise, bunlar genellikle ticreti 6denmis reklamlardir. ,814
Faktor 6 - Begeni (A¢ctklanan varyans: %6,651)

Begendigim karakterlerin kullandig1 markalari daha ¢ok hatirlarim. ,689
Uriin yerlestirme diger geleneksel televizyon reklamlarina kiyasla iyi bir alternatiftir. ,558

Bir markanin herhangi bir sahnede kullanilis bi¢imi o marka hakkinda hislerimi etkiler. ,544
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Toplam agiklanan varyans: %60,24

Cronbach Alfa: ,803

Kaiser-Meyer-Olkin Ornekleme Uygunluk Olciimii = ,840;
Barlett kiiresellik testi =5186,031, p=,000 (df=276) * p<,01

*fadeler analiz 6ncesi ters kodlanmustir.

Arastirmada kullanilan degiskenlerin farkli boyutlar olusturup olusturmadiklarini
belirlemek ve Ornek biiyiikligiiniin faktor analizinin uygulanmasi icin yeterli olup
olmadigint saptamak amaciyla KMO o6rnekleme uygunluk 6l¢iimii ve Bartlett testi
uygulanmistir. Bartlett testinin istatistiki olarak anlamli olmasi i¢in anlamlilik degerinin
0,05’ten kiigiik olmasi beklenir. KMO degeri ise minimum 0,50’nin {izerinde olmalidir
(Hair vd., 2010:105; Malhotra, 2010:638).

Buna gore Tablo 2’de de goriildiigii tizere 24 degiskenden olusan dlgegin KMO
degeri 0,840 olarak bulunmustur. Bu deger KMO degerinin alt sinir1 olan 0,50’den
oldukc¢a yiiksektir. Bunun yanisira degiskenlere ait korelasyon matrisinde ilgili tim
korelasyonlarin anlamliligini 6lgen Bartlett testi sonucu da anlamli ¢ikmis ve faktor
analizinin bu 6l¢ege uygulanabilecegini gdstermistir. Bunun yani sira toplamda elde
edilen faktorler varyansin %60,240°1n1 agiklamaktadir.

Hair vd. (2010) faktdr analizi sonucu faktorler tarafindan agiklanan toplam
varyansin genellikle %60 ve iizerinde olmas1 gerektigini belirtmistir. Bunun yanisira
elde edilen faktdr matrisinde, faktorlerde yer alan her bir degiskene ait faktdr yiikleri
incelenmelidir. Faktor yiikleri minimum %30 ile %40 arasinda yer almalidir. %50 ve
tizerindeki faktor yiikleri pratikte anlamli olarak kabul edilmektedir. %70’in tizerindeki
degerler ise faktorlerin yapisal olarak oOlgegi iyi sekilde temsil ettigini gostermekle
birlikte herhangi bir analiz sonucu hedeflenen degerlerdir.

Ayrica birden fazla faktore yiiklenen degiskenler, faktdr yapilarini
bozabilecekleri g6z Oniine alinarak degerlendirilmelidir. Bu gibi durumlarda,
degiskenlerin Olgekten ¢ikarilmasi gerekebilir. Bunun yanisira, gegerlilik analizinin
istatistiki 6nemi agisindan faktdr yiiklerinin 6rnek biiyiikligi ile iliskisi gdz Oniine
alinmalidir. Ornek biiyiikliigiiniin 350 ve iizerinde olmas1 durumunda faktér yiiklerinin
minimum 0,30 olmasi gerekmektedir (Hair vd., 2010:111-117).

7.2. Psikografik Ozelliklere Yonelik Olusturulmus Olcege iliskin Kesfedici Faktor
Analizi

Psikografik 6zelliklere yonelik olusturulmus olgege iligskin givenilirlik analizi
sonucu incelendiginde ise psikografik ozelliklere dair 49 degiskenden olusan Olgegin
Cronbach Alfa degerinin 0,894 oldugu saptanmustir.

Tablo 3’de goriildigii tizere 49 degiskenden olusan 6l¢egin KMO degeri 0,877
olarak bulunmustur. Bunun yanisira degiskenlere ait korelasyon matrisinde ilgili tim
korelasyonlarin anlamliligini 6lgen Bartlett testi sonucu da anlamli ¢ikmig ve faktor
analizinin bu Olgege uygulanabilirligini gostermistir. Ayrica faktdrler toplamda
varyansin %66,114’linii agiklamaktadir.
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Tablo 3: Psikografik Ozelliklere Yénelik Olusturulmus Olcek i¢in Uygulanan
Faktor Analizi

Faktor

Yiikii
Faktor 1 - Saghk Bilinci (A¢tklanan varyans : %12,414)
Kolestrol orani yiiksek yiyeceklerden kagimnirim. ,780
Yiiksek oranda yag iceren yiyeceklerden kaginirim. 776
Genellikle diisiik kalorili veya kalorisi azaltilmis tirtinler kullanirim. 128
Yiiksek oranda tuz igeren yiyeceklerden kac¢inirim. 722
Tiikettigim seker miktar1 hakkinda bilgi sahibiyimdir. ,683
Tiikettigim kalsiyum miktar: hakkinda bilgi sahibiyimdir. ,664
Kilomu kontrol altinda tutmak i¢in yediklerime dikkat ederim. ,659
Beslenme tarzimda yeterli miktarda lifli besinler almaya ¢aligirim. ,621
Icerisinde katki maddesi barindiran yiyeceklerden kagmnirim. ,619
Vitamin orani yiiksek yiyecekleri tercih ederim. ,612
Saglikli yasam konusunda kendimi yeterli buluyorum. ,549
Faktor 2 - Cevre Bilinci (4¢tklanan varyans: %7,512)
Enerji tasarrufu i¢in bilingli titkketime katkida bulunurum. ,816
Elimden geldigince her tiirlii Girtinlin geri doniisiimiiniin yapilmasina katkida bulunurum.  ,769
Enerji tasarrufu saglayan {iriinler kullanmaya 6zen gosteririm. ,756
Cevre kirliligi hakkinda ailemin sagligini diigiinerek kaygi duyarim. 134

Cevreyi koruma amacli standartlar kimi fabrikalarin kapanmasina yol agsa dahi ,632
gereklidir.

Faktor 3 - Fikir Liderligi (4¢iklanan varyans: %6,879)

Genellikle yeni bir tirinii ilk kez deneyenlerdenimdir. ,660
Cevremdeki insanlar iizerinde etkiye sahibimdir. ,637
Lider olmaktan hoslanirim. ,629
Yeni seyler satin almaktan hoglanirim. ,606
Herhangi bir aktivite i¢in hazirlanmaktan hoslanirim. 578
Markalar konusunda tavsiye almak i¢in arkadaslarim bana gelir. ,556
Geng bir goriiniime sahip olmak i¢in ¢aligirim. ,440
Faktor 4 - Muhafazakarhk (A¢iklanan varyans: %6,500)

Erkekler kadinlardan daha zekidir. ,834
Erkekler kadinlardan daha iyi yatirnmeilardir. ,821
Erkek evin reisidir. ,801
Dogal olarak erkekler kadinlardan daha iyi liderlerdir. , 763
Kadimin yeri evidir. 614
Faktor 5 - Marka Bilinci (4¢iklanan varyans: %6,343)

Herkesge tanian markalara sahip olabilmek benim i¢in dnemlidir. 748
Yiiksek fiyatlara satilan markali {irlinler kalitelidir. 144
Marka isimleri bana tirtiniin kalitesi hakkinda fikir verir. ,668
Iyi bilinen markali iiriinler satin almaya 6zen gdsteririm. ,665
Bazen sadece markast i¢in bir iirline daha fazla para 6demeye istekli olurum. ,655
Faktor 6 - Toplum Bilinci (A¢tklanan varyans: %4,898)

Herhangi bir kurum/vakif toplantisina katilirim. ,804
Toplum yararina olan herhangi bir projede yer alirim. ,780

Goniillii olarak herhangi bir ¢alismada yer alirim. 776
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Faktor 7 - Moda Bilinci (A¢tklanan varyans: %4,435)

Moda dergilerini takip etmekten hoslanirim. ,804
Modaya uygun sa¢ kesimlerine sahip olmak dnemlidir. ,791
Moda yagamimin énemli bir pargasidir. ,492
Faktor 8 - inanclar (A¢iklanan varyans: %3,905)

Din ve inanglarim hayatimin énemli bir parcasidir. ,821
Dini inanigimin geregini yerine getirmeye 6zen gosteririm. ,808
Faktor 9 - Fiyat Bilinci (4A¢tklanan varyans: %3,834)

Indirimleri takip ederim. ,813
Indirimli magazalari tercih ederim. , 794
Faktor 10 - Tiiketim Bilinci (A¢tklanan varyans: %3,328)

Bilgilendirici {icretsiz brosiirleri dikkate alirim. ,800
Bir iiriin ya da hizmet hakkinda {icretsiz bilgi servisinden yararlanirim. 77
Faktor 11 - Uriin Bilinci (A¢iklanan varyans: %3,246)

Para iadesi almak i¢in herhangi bir iiriinii iiretici firmaya iade ederim. ,656
Memnun kalmadigim bir {iriinii iade ederim. ,519
Faktor 12 - Giiven (4¢tklanan varyans: %2,819)

Yiiksek kademelerdeki bir géreve diiriist insanlar segilemez.* J74
Biiyiik sirketlerin ¢ogu sadece kendi ¢ikarini diigiiniir.* ,664

Toplam aciklanan varyans: %66,114

Cronbach Alfa: ,894

Kaiser-Meyer-Olkin Ornekleme Uygunluk Olciimii =,877;
Barlett kiiresellik testi =14809,000, p=,000 (df=1176) * p<,01

*fadeler analiz 6ncesi ters kodlanmistir.

7.3. Katihmcilarin  Uriin  Yerlestirmeye Yonelik Tutumlari ve Psikografik
Ozelliklerine Gore Farkli Pazar Béliimlerinin Olusup Olusmadiginin Kiimeleme
Analizi ile Incelenmesi

Kiimeleme analizi bireylerin tiim degiskenler itibariyle benzerliklerini esas
alarak benzer bireylerin aymi gruplarda veya kiimelerde toplanmasi ve bu kiimelerin
tanimlanmasini esas alan ¢ok degiskenli bir istatistik analizidir (Kurtulug, 2010:190).
Analizin baslica varsayimi elde edilecek kiimelerin kendi iglerinde homojen, birbirleri
arasinda da heterojen bir yapiya sahip olmasinin gerekliligidir (Hair vd., 2010:508).

Bu calismada, kiime sayisinin onceden belirlenmesine ve optimum kiime
sayisinin nispeten kolay saptanmasina olanak veren; drneklem igerisinde gergeklesecek
aykir1 gozlemlerden etkilenmesi daha zor olan kiimeleme analizi yontemlerinden biri
olan (Hair vd., 2010:537), hiyerarsik olmayan kiimeleme (K-ortalamalar) analizi
kullanilmistir. Tiketicilerin iiriin yerlestirmeye yonelik tutumlart ve psikografik
ozellikleri itibariyle farkli pazar boliimleri olusturup olusturmadiklarimi test etmek
amaciyla gergeklestirilen kiimeleme analizine, iiriin yerlestirmeye yonelik tutumlara
iliskin 6 faktor ve psikografik o6zelliklere iliskin 12 faktor dahil edilmistir. Kiimeleme
analizinde kullanilan faktér degerleri, faktor analizi sonucu ortaya ¢ikan boyutlar
dogrultusunda her bir faktdrde yer alan degiskenlerin ortalamasmin alinmasiyla elde
edilmistir. Gergeklestirilen kiimeleme analizinin sonuglar1 Tablo 4’de goriilmektedir.
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Tablo 4: Nihai Kiime Merkezleri, Varyans Analizi Sonucunda F DeZeri ve
Anlamhlik Diizeyleri, Kiimeler Itibariyla Cevaplayicilarin Dagilim

Kiimeler

Yenilik¢iler Gelenekgiler Duyarhlar Cagdaslar F Degeri Anlamlihk

Etki 4,05 3,40 3,73 3,63 16,741 ,000
Etik 3,34 3,09 2,93 3,76 33,513 ,000
Gergeklik 3,99 3,25 3,08 4,00 59,146 ,000
Denetim 2,31 2,18 2,18 2,75 23,507 ,000
Reklam 4,08 3,61 3,92 3,73 9,718 ,000
Begeni 4,13 3,15 3,30 3,57 60,369 ,000
Saglik Bilinci 3,92 2,45 3,48 3,21 104,671 ,000
Cevre Bilinci 4,27 2,59 4,26 3,95 180,504 ,000
Fikir Liderligi 4,09 2,83 3,31 3,45 98,123 ,000
Muhafazakarlik 2,56 3,03 2,50 2,26 12,062 ,000
Marka Bilinci 3,76 3,01 2,58 3,38 85,683 ,000
Toplum Bilinci 3,69 2,17 3,48 3,12 57,397 ,000
Moda Bilinci 3,80 1,82 2,28 2,46 161,807 ,000
Inanglar 3,94 2,96 3,86 2,62 76,898 ,000
Fiyat Bilinci 4,12 3,00 4,17 3,09 78,551 ,000
Tiiketim Bilinci 4,13 2,73 3,97 3,13 85,742 ,000
Uriin Bilinci 4,05 3,56 3,75 3,71 8,873 ,000
Gliven 2,40 2,33 2,21 2,77 12,059 ,000
Kiime Biiyiikliigii (n) 178 82 206 135

Kiimelerin Yiizdesi (%) 29,6 13,6 34,3 225

Analiz sonuglarina gore birinci kiimede 178, ikinci kiimede 82, {igiincii kiimede
206 ve dordinci kiimede 135 tiiketici yer almustir. Buna gore arastirma Orneginin
%34,3’li tglinci kiimede yer alirken %29,6’s1 birinci kiimede, %22,5’i doérdiincii
kiimede ve %13,6’s1 ise ikinci kiimede yer almistir.

Bu dogrultuda, olusan bu pazar bolimlerini en iyi tamimlayan ozelikler
incelenmis, her biri {irlin yerlestirmeye yonelik tutumlari ve bireysel &zellikleri
dogrultusunda isimlendirilmeye ¢aligilmistir. Tablo 4'de goriildiigii {izere birinci kiime
"Yenilikgiler", ikinci kiime "Gelenekgiler", ii¢lincii kiime "Duyarlilar" ve dordiincii
kiime ise "Cagdaslar" olarak isimlendirilmistir.

"Yenilik¢iler" iirlin yerlestirmenin etkili bir tutundurma araci oldugu konusunda
en yiiksek katilimi gostermistir. Bu kiimede toplanan tiiketiciler, tirlin yerlestirmenin bir
reklam araci oldugunun bilincindedir. Geleneksel reklam stratejilerine kiyasla daha ¢ok
iiriin yerlestirme uygulamalarindan yanadirlar. Cevre tiikketim ve fiyat bilincine sahip
olmalarmin yan sira, saglik, toplum, markalar ve moda konusunda en bilin¢li davranan,
yasadiklar1 toplum igerisinde fikir lideri olduklarina inanan tiiketicilerdir.

"Gelenekgiler", iiriin yerlestirmenin reklam amagli olarak bir bedel karsiliginda
yapilan uygulamalar oldugu konusunda en yiiksek katilimi gosterirken, iriin
yerlestirmenin etkili bir tutundurma araci oldugu konusunda diger kiimelere kiyasla en
diisiik katilimi gostermistir. Kiimede yer alan tiiketiciler; saglik, ¢evre ve toplum
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bilinci, moda, marka, iiriin ve fiyat bilincine sahip olma konusunda diger kiimelere
kiyasla diisiik diizeylerde katilim gostermistir.

"Duyarhilar" iiriin yerlestirme uygulamalarmin etik olup olmadigi konusunda
diger kiimelere kiyasla kaygi diizeyi en yiiksek tiiketicilerdir. Fiyat bilincine en yiiksek
diizeyde katilim gosteren bu kiime, marka bilincine digerlerine kiyasla en diisiik
diizeyde katilim gdstermistir. Bunun yanisira, saglik, ¢evre ve toplum bilincine ytiksek
oranda sahip tiiketicilerdir.

"Cagdaslar" ise iriin yerlestirmenin yapimlara kattigi gergeklik boyutunda en
yiiksek diizeyde katilimi gdstermistir. Bu kiimede yer alanlar, uygulamalarmn etikligi
konusunda kayg1 diizeyi en diisiik olan tiiketiciler iken, {iriin yerlestirmenin ticari amagh
reklam stratejileri oldugu konusunda digerlerine kiyasla ikinci kiimeyi takiben en diisiik
diizeyde katilimi gostermistir. Bu kiimede, marka ve moda bilinci yiiksek,
muhafazakarlik boyutunda en diisiik katilim1 gosteren tiiketiciler yer almustir.

Uriin yerlestirme uygulamalarimin denetlenme ve diizenlenmesi ile ilgili yargilari
kapsayan denetim boyutu ise lriin yerlestirmeye yonelik tutumlara iliskin oSlgek
itibariyle, dort kiime i¢in de en diisiik diizeyde katilim saglanan boyut olmustur.

7.4. Farkh Pazar Béliimlerindeki Katiimcilarin Sosyo-Demografik Ozellikleri

Kiimeleme analizi sonucu tiiketicilerin, iiriin yerlestirmeye yonelik tutumlart ve
psikografik o6zellikleri itibariyle farkli pazar boliimleri olusturduklar: tespit edilmistir.
Farkli kiimelerdeki bu tiiketicilerin farkli sosyo-demografik o6zelliklere sahip olup
olmadiklart uygulanan ki-kare analizi ile belirlenmeye caligtlmigtir. Buna gore
uygulanan ki-kare analizine ait sonuglar Tablo 5’de goriilmektedir.

Tablo 5: Ki-Kare Analizi Sonuglar:

O :
5o é: - § % © % . X Anl.
) b=
£E2 EL 28 2§ BO
Qz e Oc Ac Oc
Cinsiyet 46,578 0,000
Kadin 307 114 16 113 64
Erkek 294 64 66 93 71
Yas 28,840 0,017
24 ve alt1 120 46 19 32 23
25-34 221 72 25 78 46
35-44 100 29 11 30 30
45-54 97 15 17 39 26
55-64 39 13 4 16 6
65 ve lizeri 24 3 6 11 4
Medeni Durum 8,374 0,039
Evli 290 77 38 116 59
Bekar 311 101 44 90 76

Hanedeki Kisi Sayisi 18,387 0,243
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1 30 12 3 8 7
2 121 30 21 43 27
3 172 39 22 64 47
4 196 65 24 67 40
5 57 24 9 13 11
6 ve lizeri 25 8 3 11 3
Hane Geliri 50,231 0,000
1000 TL ve alt1 20 4 5 8 3
1001-2000 TL 111 24 16 45 26
2001-3000 TL 192 62 21 78 31
3001-4000 TL 99 30 13 38 18
4001-5000 TL 64 19 17 12 16
5001-6000 TL 41 16 3 12 10
6001 TL ve tizeri 74 23 7 13 31
Egitim Durumu 27,809 0,006
ilkokul/ortaokul ve alt1 111 26 22 43 20
Lise 238 67 41 84 46
Yiiksekokul 58 17 5 24 12
Universite 178 62 12 53 51
Yiiksek lisans/Doktora 16 6 2 2 6
Meslek 36,698 0,047
Ozel Sektor Calisant 167 63 15 52 37
Kamu Sektoérii Memur 80 19 14 30 17
Serbest Meslek Sahibi 57 15 13 13 16
Esnaf 31 5 6 11 9
Isci 22 7 3 10 2
Emekli 50 11 11 22 6
Ev Hanim 56 15 3 24 14
Ogrenci 93 30 10 27 26
Calismiyorum 45 13 7 17 8

Analiz sonucuna gore, farkli pazar boliimlerinde tiiketiciler arasinda o=0,05
anlamlilik diizeyinde cinsiyet, yas, medeni durum, hane geliri, egitim durumu ve meslek
gruplarina gore kiimelerde farkliliklar oldugu tespit edilirken; aile biiyiikliigii agisindan
istatistiki anlamda a=0,05 diizeyinde analiz sonucu anlaml bir farklilik bulunmamustir.

"Yenilik¢iler" ¢ogunlugu 25-34 yas araliginda bekar olan bayan tiiketicilerdir.
Bu kiimede toplanan tiiketicilerin ¢gogunlugu lise ve tiniversite mezunu, aile biytkligi
4 olan ve aylik toplam hane geliri 2001-3000 TL araliginda degisen tiiketicilerdir. Bu
kiimede yer alanlar icerisinde, 6zel sektor calisani olanlarin agirligr fazladir. Diger
kiimelere kiyasla, 6grenci olanlarin orani bu kiimede en ytiksektir.

"Gelenekgiler" kiimesinin Sosyo-demografik o6zellikleri incelendiginde, bu
kiimede yer alan tiiketicilerin 34 yas ve altinda olan, ¢ogunlukla bekar ve agirlikli
olarak erkek tiiketicilerden olustugu goriilmektedir. Hane geliri agisindan tiim gelir
gruplarint kapsayan normal bir dagilim s6z konusu iken, kiimeyi olusturan tiiketiciler
diger kiimelere kiyasla en diisiik lise ve iizerinde egitime sahip olan ve ¢ogunlukla 6zel
sektor calisani, memur veya serbest meslek sahibi bireylerdir.

"Duyarlilar" kiimesinde yer alan tiiketicilerin ¢ogunlugu 25-34 yas araliginda
evli olan bayan tiiketicilerdir. Bu kiimede toplanan tiiketicilerin ¢ogunlugu lise mezunu,
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aile biiylikliigli 3 ile 4 arasinda ve aylik hane geliri 2001-3000 TL araliginda degisen
tilketicilerdir. Digerlerine kiyasla, ilkokul/ortaokul mezunu veya tahsili olmayan
tiiketicilerin orant bu kiimede en yiiksektir. Meslek gruplarina gore en yiiksek oranda
esnaf, is¢i, emekli, ev hanimi ya da ¢alismadigini belirtenler bu kiimede yer almaktadir.

"Cagdaglar" kiimesi ¢ogunlukla 25-44 yas araliginda bekar olan agirlikli olarak
iiniversite mezunlar1 ve 6zel sektor ¢alisanlarindan olugmaktadir. Hane geliri agisindan,
6001 TL ve iizerinde aylik ortalama gelir belirten tiiketicilerin oran1 agirlikli olarak bu
kiimede en yiiksektir.

7.5. Farkh Pazar Boéliimlerindeki Katihmeailarin Farkh Uriin Gruplarma Gére
Uriin Yerlestirme Uygulamalarim1 Kabul Etme Diizeylerinin Incelenmesi

Arastirma sonucu elde edilen bilgilere gore, farkli {irlin gruplarma gore
tilketicilerin {iriin yerlestirme uygulamalarina yonelik tutumlarinin, 6rnegin genel
ortalamasi dahilinde en fazla kabul edilen iiriin gruplarindan en az kabul edilen {iriin
gruplarina dogru siralanigi Tablo 6’da goriildiigi sekilde gergeklesmistir.

Tablo 6: Uriin Gruplar itibariyle Kiimelerin Uriin Yerlestirme Uygulamalarina
Katihm Diizeyleri ve Kiime Ortalamalar

Aritmetik Ortalamalar

= 5

= o = g E

= s « =) o

: : : E 5

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

Buna gore iiriin gruplar1 bazinda "Yenilik¢iler" kiimesinin ortalamasi ()?1 =3,43)
en yiiksek iken, sirasiyla "Cagdaglar" ()?4=3,27), "Duyarlilar" ()?3=2,96) ve
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"Gelenekgiler" ()?4,:2,95) onu takip etmektedir. Bagka bir deyisle genel ortalamalar
itibariyle, "Yenilik¢iler" s6z konusu iriin gruplarma goére en olumlu kanaatlere
sahipken, "Gelenekgiler" ve "Duyarlilar" kiimesinde yer alan tiiketiciler bu {irlin
gruplarini daha az kabul edilebilir bulmaktadir.

Tablo 6’da goriildiigii tizere, "Yenilik¢iler" kiimesinde yer alan tiiketicilerin
yiiksek oranda kabul edilebilir buldugu {riin gruplar1 sirasiyla “kitap”, “sosyal
sorumluluk kurumlari”, “giyim/ayakkabi” olurken; kabul edilemez bulunan {iriinler
“silah”, “sigara” ve “alkollii icecekler’dir. Ayrica “temizlik {irlinleri”, “kozmetik” ve
“bayan ve erkek i¢giyim” grubundaki {iriinler i¢in de, diger kiimelere kiyasla en yiiksek
katilim bu kiimede gergeklesmistir. "Gelenekgiler" kiimesinde yer alan tiiketiciler i¢in
sirastyla “otomobil”, “sosyal sorumluluk kurumlar1” ve “kitap” yiliksek oranda kabul
edilebilir bulunurken; “silah”, “sigara” ve “alkollii icecekler” en az kabul edilen iiriinler
olmustur. "Duyarlilar" kiimesindeki tiiketicilerin yiiksek oranda kabul edilebilir buldugu
tirlin gruplan sirasiyla “kitap”, “sosyal sorumluluk kurumlar1”, “alkolsiiz i¢ecekler”
olurken; kabul edilemez bulunan iiriinler diger kiimelere benzer sekilde “silah”, “sigara”
ve “alkollii icecekler”dir. "Cagdaslar" sirasiyla “kitap”, “sosyal sorumluluk kurumlar1”,
“giyim/ayakkab1” {iriin gruplarimi yiliksek oranda kabul edilebilir bulurken; “silah”,
“sigara” ve “siyasi partiler” en az kabul edilen {iriinler olmustur.

7.6. Kiimeleme Analizi Ozet Sonuclar:

Gergeklestirilen kiimeleme analizi sonucunda tiiketicilerin {irlin yerlestirmeye
yonelik tutumlar1 ve psikografik oOzellikleri itibariyle farkli pazar bdliimlerinde
toplandiklar1 belirlenmigtir. Farkli pazar bolimlerinin sosyo-demografik ozellikler ve
iriin gruplarina gore iriin yerlestirme uygulamalarina yonelik tutumlar itibariyle de
farkli olduklari tespit edilmistir.

Tablo 7: Kiimeleme Analizi Sonuglar itibariyle Pazar Béliimlerinin Ozellikleri

Pazar Boliimleri

Yenilikciler Gelenekgiler Duyarhlar Cagdaslar
Etki 4,05 3,40 3,73 3,63
Etik 3,34 3,09 2,93 3,76
Gergeklik 3,99 3,25 3,08 4,00
Denetim 2,31 2,18 2,18 2,75
Reklam 4,08 3,61 3,92 3,73
Begeni 4,13 3,15 3,30 3,57
Saglik Bilinci 3,92 2,45 3,48 3,21
Cevre Bilinci 4,27 2,59 4,26 3,95
Fikir Liderligi 4,09 2,83 3,31 3,45
Muhafazakarlik 2,56 3,03 2,50 2,26
Marka Bilinci 3,76 3,01 2,58 3,38
Toplum Bilinci 3,69 2,17 3,48 3,12
Moda Bilinci 3,80 1,82 2,28 2,46
Inanglar 3,94 2,96 3,86 2,62
Fiyat Bilinci 4,12 3,00 4,17 3,09
Tiiketim Bilinci 4,13 2,73 3,97 3,13
Uriin Bilinci 4,05 3,56 3,75 3,71

Giiven 2,40 2,33 2,21 2,77
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Cinsiyet Bayan Erkek Bayan Erkek
Yas Geng Orta Yasm Alt1  Orta Yasin Ustii Orta Yas
Medeni Durum Bekar Bekar Evli-Bekar Bekar
Hane Geliri Yiiksek Diisiik Orta Yiiksek
Egitim Durumu Yiiksek Diisiik Yiiksek Orta
Ozel Sektor Ozel Sektor Ozel Sektor Ozel Sektor
Meslek Calisani ve ve Kamu ve Kamu Caligan
Ogrenci Scktorii Calisani, Ev ve Ogrenci
Caligan1 Hanimu

Tablo 7’de kiimeleme analizi sonuglarina gore pazar bdliimlerinin {riin
yerlestirmeye yonelik tutumlari ve psikografik 6zellikleri itibariyle olusan boyutlara ait
ortalamalar1 ile cinsiyet, yas, medeni durum, hane geliri, egitim durumu, meslek
gruplarina gore kiimeleri tanimlayan 6zellikler yer almaktadir.

Analiz sonuglarina gore “Yenilik¢iler” olarak isimlendirilen ilk pazar bolimi
cevre, tiketim, fiyat, iriin, saglik, toplum, markalar ve moda konusunda en bilingli
davranan, yenilik¢ilik ve fikir liderligi 6zellikleri ile 6ne ¢ikan; geleneksel reklam
stratejilerine gore iiriin yerlestirme uygulamalarindan yana olan tiiketicilerdir. Hane
geliri ve egitim diizeyi yiiksek, cogunlukla 6zel sektdr caligan1 ve d6grencilerden olugan
bu pazar boliimii, cogunlukla geng ve bekar olan bayan tiiketicilerden olugmaktadir. Bu
tiiketicilerin en olumlu kanaatlere sahip olduklari iirlin gruplarinin ise sirastyla kitap,
sosyal sorumluluk kurumlari ve giyim/ayakkabi oldugu belirlenmistir.

“Gelenekgiler” olarak adlandirilan ikinci pazar boliimii diger kiimelere gore daha
cok geleneksel reklam stratejilerinden yanadir ve firiin yerlestirmenin etkili bir
tutundurma araci oldugu konusunda digerlerine gore en diisiik katilimi gostermistir. Bu
kiimede yer alanlar saglik, ¢evre, toplum, iiriin, fiyat, moda ve marka bilincine sahip
olma konusunda diger kiimelere kiyasla disiik diizeylerde katilim gostermistir.
Cogunlukla orta yasin altinda, bekar ve agirlikli olarak erkek tiiketicilerden olusan
kiimenin, hane geliri ve egitim diizeyi agisindan digerlerine oranla diisiik oldugu,
cogunlukla 6zel sektor g¢alisani, memur veya serbest meslek sahibi tiiketicilerden
olustugu saptanmustir. Bu tiiketicilerin en olumlu kanaatlere sahip olduklari {iriin
gruplarinin ise otomobil, sosyal sorumluluk kurumlar1 ve kitap oldugu belirlenmistir.

“Duyarlilar” olarak isimlendirilen {i¢iincli pazar bdliimiinde {irlin yerlestirme
uygulamalarinin etik olup olmadig1 konusunda diger kiimelere kiyasla kaygi diizeyi en
yiiksek olan tiiketiciler yer almustir. Fiyat, saglik, ¢cevre ve toplum bilincine yiiksek
oranda sahip tiiketicilerden olusan kiimede c¢ogunlukla orta yasin istiinde bayan
tilketiciler ve genellikle orta diizeyde gelire sahip ve egitim diizeyi yiiksek olan 6zel
sektor ve kamu sektorii ¢alisanlar ile ev hanimlar1 yer almaktadir. Bu kiimede yer alan
tiikketiciler sirasiyla kitap, sosyal sorumluluk kurumlar1 ve alkolsiiz i¢cecekler icin iiriin
yerlestirme uygulamalarina yonelik diger iiriin gruplarina gore en olumlu kanaatlere
sahiptir.

Doérdiincii pazar boliimiinde yer alan tiiketiciler 6ne ¢ikan ozellikleri itibariyle
“Cagdaslar” olarak isimlendirilmistir. Uygulamalarin etikligi konusunda kaygi diizeyi
en diisik olan bu kiimede marka ve moda bilinci yiiksektir. Cogunlukla orta yas
diizeyinde erkekler, egitim diizeyi orta ve gelir diizeyi yiiksek olan 6zel sektdr
calisanlarindan olugmaktadir. Bu tiiketicilerin en olumlu kanaatlere sahip olduklart iriin
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gruplarinin ise sirastyla kitap, sosyal sorumluluk kurumlar1 ve giyim/ayakkabi oldugu
belirlenmistir.

8. Arastirmanin Katkilari

Yeni yasal diizenlemelerin getirilmesinin de etkisiyle {riin yerlestirme
uygulamalari, tiiketicilerin zihninde ve sosyal yasamlarinda giincelligini korumaktadir.
Firmalar agisindan iirlin yerlestirme uygulamalarinda dikkat edecekleri hususlara isaret
etmesi ile bu ¢alisma teoride arastirmacilara, pratikte reklamverenler ve pazarlama
iletisimi uzmanlarina reklam ortamlarii kullanma ve buna uygun stratejilerin
gelistirilmesinde katki saglayacagi diistiniilmektedir.

Televizyon dizilerinin yogun olarak izlendigi {ilkemizde, televizyon
reklameciliginda yeni bir donemi baslatan {irliin yerlestirme uygulamalarina yonelik
tiiketicilerin yaklagimlarini ve bu durumun tiiketici kaynakli etkenler ile iligkisini ortaya
koymak c¢aligma siirecinde hedeflenmistir. Calismanin bulgularina goére sosyo-
demografik ozelliklerin yanisira tiiketicilerin faaliyetleri, ilgi alanlart ve fikirleri
dogrultusunda iiriin yerlestirmeye yonelik tiiketicilerin tutumlart farkli diizeylerde yer
almaktadir. Tiketicilerin iiriin yerlestirme uygulamalarina ydnelik tutumlarinin iriin
gruplarina gore degisebilecegini gostermesi ve bu degisimin tiiketicilerin en ¢ok hangi
ozellikleriyle iligkili olduguna isaret etmesi agisindan bu ¢alisma reklamverenler, medya
planlamacilar1 ve yapim sirketlerine yol gdsterici olabilmektedir.

Arastirma sonucunda ortaya ¢ikan farkli pazar boliimleri agisindan bakildiginda,
“yenilik¢iler” grubu iiriin yerlestirmenin etkili bir tutundurma araci olduguna en fazla
katilim gosteren ve geleneksel reklam uygulamalarina kiyasla iiriin yerlestirme
uygulamalarma yonelik olarak en olumlu yaklagima sahip olan tiiketici gruplaridir. Bu
kiimede en geng, yenilik¢i yoniiyle en dinamik tiiketici kesimi yer almaktadir. Gelir
durumlart diger kiimelere kiyasla yiiksektir, bunun yani sira fiyat ve {irlin bilinci yiiksek
diizeyde olan tiiketicilerdir. Hali hazirda iiriin yerlestirme uygulamalarindan memnun
olan bu tiiketiciler tarafindan uygulamada en fazla kabul goéren iiriin/hizmetlerin
Ogrenilmesi, reklamverenler tarafindan iletilmek istenen marka ya da iiriin mesajlarmin
igerigi ve kisitlarinin bilinmesi agisindan 6nem tagimaktadir. Yenilik¢iler i¢in marka
imaj1, lizerinde durulmasi gereken bir etkendir. Cevrecilik ya da saglikli yasamin
yanisira fiyat ve tiikketim olgular1 da esdeger dneme sahiptir. Bu tiiketicilerin yenilik¢i
ve fikir liderligi vasiflariyla begeni toplayan uygulamalari destekleyebilecegi goz
ontinde bulundurulursa, iiriin yerlestirme pazara yeni girecek iiriinlerin tanitiminda
tercih edilebilecek bir iletisim stratejisi olabilir.

[zleyicilerin iirin yerlestirme uygulamalarina yonelik begenilerini artiracak,
iriinlerin ¢ok daha yaygin olarak kullanilmasini saglayacak uygulamalar, begenilen
diziler ve karakteri ile izleyici arasinda varolan iliskiden yararlanilmasi “gelenekgiler”
grubu igin &nerilebilir. Uriin yerlestirme uygulamalarinin bu tiiketicilerde biraktigi
“reklam” izleniminden kurtularak, tiiketicilerin bilingalt1 diizeyde bu uygulamalarin
farkinda olmalarin1 saglayacak, rahatsizlik yaratmayan, diger bir ifadeyle goze
batmayan uygulamalarin tercih edilmesi Onerilebilir. Aslinda fiyat bilinci yliksek
olmayan bu tiiketicilerin ¢evre, saglik ve moda bilinci gibi boyutlarda da en diisiik
diizeylerde katilim gosterdigi bilinmektedir.
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Uriin yerlestirmenin etik uygulamalar olup olmadig1 konusununda kaygi diizeyi
en yiksek olan “duyarlilar” grubu icin ekonomiklik, fiyat konusunda avantajlar
sunabilen mesajlarin énem tasidigi soylenebilir. Indirimleri haber veren mesajlarin
yerlestirilmesinin faydali olabilecegi diisiiniilmektedir. Uriin yerlestirmenin televizyon
yapimlarina gercekgilik kattig1 yoniindeki ifadelere gosterdikleri diisiik diizeyde katilim
nedeniyle bu tiiketici grubu igin, yapimlarin tarihsel ya da karakteristik 6zelliklerini
yansitmaya yardimci olan iiriin yerlestirme stratejilerini reklamverenlerin goz oniinde
bulundurmalar1 6nerilebilir.

Giindelik hayatimizda da oldugu gibi markali iiriinlerin televizyon dizilerinde yer
almasinin, gerceklik boyutunda yapimlara katkist olduguna inanan “cagdaslar” grubu,
uygulamalarin denetlenmesi ve cesitli diizenlemelere tabi tutulmasi konusunda en
kaygili olan tiiketici grubudur. Buna ragmen, tiiketiciler tarafindan iiriin yerlestirme
uygulamalarmin etik oldugu diisiiniilmektedir. Bu grubun takip ettigi programlarda
uygulanacak olan iriin yerlestirmelerde, program oncesinde veya programda iiriin
yerlestirme uygulamasi yapilmadan &nce ve yapildiktan sonra reklam uygulamasi
yapildigina dair bilgilendirici yazi veya isaretlerin varliginin uygulamalara duyulan
giiveni artiracagi diistiniilmektedir.

9. Gelecekteki Calismalar i¢in Oneriler

Bu caligma kapsaminda, iiriin yerlestirme uygulamalarina yonelik tiiketicilerin
yaklagimlarin1 ve bu durumun tiiketici kaynakli etkenler ile iligkisini ortaya koymak
amaglanmustir. Uriin gruplar1 bazinda iiriin yerlestirme uygulamalarm tiiketicinin kabul
etme durumu, hangi {iriinlerin daha olumlu, hangilerinin daha olumsuz tepkiler aldigini
ve tliketici gruplart bazinda bu tutumlarin nasil farklilik gosterdikleri incelenmistir.
Caligsmada yer alan {irlin gruplari, literatiirde yapilmis olan ¢aligsmalar ve pratikteki {irin
yerlestirme uygulamalari dogrultusunda segilmistir. Bu {irlin gruplart itibariyle
gelecekteki galigmalarin daha genis bir {irlin-hizmet bilesimi ele alinarak yapilacagi
diisiiniilebilir. Ornegin giincel uygulamalar dogrultusunda GSM operatdrleri veya
bankacilik hizmetleri ile ilgili uygulanan iriin yerlestirmeye yonelik tiiketicilerin
degerlemeleri alinabilir.

Bu c¢alismada dizilerde yer verilen iriin yerlestirme uygulamalarinin
degerlendirilmesi ve izleyicilerin yerlestirilen {iriin gruplarina iliskin degerlemeleri ele
alinmstir. {leride yapilacak calismalarda, filmler, video ve bilgisayar oyunlari, giindiiz
ve aksam kusaginda yayinlanan sohbet ya da spor programlart gibi diger ortamlarda
uygulanan iiriin yerlestirme uygulamalarinin izleyiciler agisindan ne tiir algilama
farkliliklar1 olusturduklarinin incelenmesi s6z konusu olabilir. Buradan elde edinilecek
bilgilerle reklamverenlere ve medya yapimcilarina yol gosterici bazi stratejilerin
uygulanmasina katkida bulunulabilir.

Ulkemizde iiriin yerlestirme uygulamalarinin yeni olmasi ile birlikte bazi
hipotetik uygulama Ornekleri verilerek veya izletilerek izleyicilerin ve/veya
katilimcilarin - degerlemeleri almabilir. Uriin yerlestirme farkliliklarmin etkinligi
yerlestirme tiirleri ve/veya bireysel ozellikler itibariyle dlgiilebilir. Uriin yerlestirme
uygulamalarinin izleyicilerin geleneksel reklam algilamasina gore tam bir reklam bilinci
icerisinde olmamalarinin satin alma niyetleri agisindan ve etik agidan nasil
degerlendirildigi reklamverenler ve reklam ajanslart agisindan kalitatif caligmalar
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esliginde incelenebilir. Derinlemesine goriisme, odak grup goriismeleri ile uzman
goriigleri de alinip nitel galigmalarla katki sunulmasi disiiniilebilir. Geleneksel reklam
uygulamasit ile {irlin yerlestirme uygulamalarinin farkliliklarinin hangi hususlarda ortaya
¢iktiginin incelenmesi ile reklamverenlerin bunlari dikkate alarak nasil bir medya
planlamasi icerisine gidecekleri sdylenebilir.
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