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Giinlimiizde, markalar rekabette bir adim 6ne gegmek adma gelenekselin diginda
pazarlama stratejileri uygulamaktadir. Yaratici boyutlariyla dikkat ¢eken iiriin
yerlestirme uygulamalar1 da bu stratejilerden biri olarak 6ne ¢ikmaktadir. Uriin
yerlestirme; sinema, televizyon ve benzeri mecralarda markali bir {iriiniin
kendisinin veya tiriine yonelik reklam igeriginin bulunmasi, stiidyo ortamlarinda
markasi olan bir iiriintin gozle goriiliir bir sekilde konumlandirilmasi gibi yollarla,
reklam oldugu vurgulanmadan iriiniin = reklaminin  yapilmasi  olarak
tanimlanmaktadir Bu ¢aligmada amag; televizyon dizilerindeki iiriin yerlestirme
uygulamalarinin, marka farkindalig1 ve satin alma niyeti ile iligkisini tespit etmektir.
Bu amaca yonelik olarak, bir anket calismasi yapilmis ve katilimeilarin, {iriin
yerlestirme ile ilgili tutumlar Olglilmeye ¢aligilmistir. Akabinde, bu tutumlarin
marka farkindaligina ve satin alma niyetine etkisi degerlendirilmistir. Aragtirmanin
sonucunda, {riin yerlestirme uygulamalarinin marka farkindaligi yaratmaya
yardimel oldugu ve marka farkindaliginin da satin alma niyetinde etkisinin s6z
konusu oldugu tespit edilmistir.

Anahtar Kelimeler: Uriin yerlestirme, marka farkindaligi, farkindalik, satin alma
niyeti, tv dizileri.
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ABSTRACT

Today, companies have turned on traditional marketing practices to take a step
ahead of the brands they are in competition with. Product placement is on of these
practices, which are located in a way that makes the consumer less uncomfortable
and which is more remarkable with their creativity levels. It is possible to define
product placement as positioning of a branded product in a film, series, theater,
computer game and similar content without advertising emphasis. In 1930s, product
placement practices have entered our lives with cinema films and than it has started
to be applied in many different media like television, theater, novels, digital games,
internet environment, video clips and concerts. The purpose of this study is to
measure the effect level of product placement in television series on brand
awareness and purchasing intention, and also to determine the effect level of brand
awareness on purchasing intention. For this purpose, a questionnaire was applied
and the attitudes of the participants towards product placement were tried to be
measured. After that, the effects of these attitudes on brand awareness and purchase
intention were analyzed. As a result of the research, it has been determined that
product placement practices help to create brand awareness. And brand awareness
has also been found to have an effect on purchasing intention.

Keywords: Product placement, brand awareness, awareness, purchasing intention,
tv series.
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GIRIS

[k kabul gordiigii dsnemlerden bugiine kadar biiyiik bir evrim gegiren pazarlama bilimi artik tiiketiciyi
odak noktasinda tutan ve bunu yaparken de toplumsal hassasiyetleri dikkate alan bir disiplin haline
gelmistir. Bu gelisim siirecinde, tiiketiciyi ikna etmek adina pazarlama calismalarina ayrilan biitgeler
ciddi bir noktaya ulagmistir. Biitgelerin artmasi da beraberinde pazarlama yontemlerinde cesitlilige
gidebilme firsati sunmustur. Giiniimiizde, markalara yonelik farkindalik yaratmak isteyen pazarlama
uzmanlar1 da, aym1 dogrultuda geleneksel pazarlama yontemlerinin yogun rekabet ortaminda yeterli
olmadig1 gercegini gormiislerdir. Bu sebeple firmalar rekabet iginde olduklar diger markalarin karsisina
tilketiciye daha yaratici sekilde sunulan, geleneksel olmayan reklam mesajlart ile ¢ikmaktadir.
Markalarin, geleneksel yontemlerle etkisi altina alamadig: tiiketicileri yakalamanin yollarindan birisi de
{iriin yerlestirme uygulamalaridir. Uriin yerlestirme; sinema, televizyon ve benzeri mecralarda markali
bir iiriiniin kendisinin veya iirline yonelik reklam igeriginin bulunmasi, stiidyo ortamlarinda markasi
olan bir iriiniin gozle gorilir bir sekilde konumlandirilmasi gibi yollarla, reklam oldugu
vurgulanmadan iirtinlin reklaminin yapilmasi olarak tanimlanmaktadir (Giirel ve Alem, 2014, s.5).
Uriin yerlestirme kavraminin kullaniminin gegmisi Tiirkiye icin oldukg¢a yenidir. 2000°1i yillardan sonra
Tiirk filmlerinde karsilagmaya basladigimiz bu uygulamalarin televizyon dizilerimizle tanismasi ise 2011
yilindaki hukuki diizenleme sonrasina denk gelmektedir.

Marka farkindalig1 ise markalama siirecinde bir baslangi¢ noktasidir ve siiregteki diger bilesenlerle giiglii
bir baga sahiptir. Tiiketici zihninde marka tarafindan olusturulan etki farkindalik olarak
adlandirilmaktadir ve bu durum markaya yonelik goriislerin ve algilarin olugmasi i¢in bir 6n kosul olarak
degerlendirilmektedir. Bu baglamda pazarlama stratejileri de oncelikle marka farkindaligini1 saglamaya
yoneliktir. Bu pazarlama stratejilerinden birisi olan {irlin yerlestirme uygulamalari da markalarin
farkindalik yaratmak i¢in kullandiklari etkin yontemlerden biri olarak dne ¢ikmaktadir. Bu uygulamalar,
farkindalik yaratmanin yani sira rekabet i¢inde olunan markalardan farklilasmak adina da faydali
olmaktadirlar. Uriin yerlestirme uygulamalar1 yenilikci bir yaklasimdir ve tiiketicilerin zihninde yer
etmek isteyen markalar igin iyi bir alternatif olarak goriinmektedir. Yenilik¢i olmasi ve farklilasmaya
fayda saglamasinin yaninda {irlin yerlestirme uygulamalari, ekonomik olarak da isletmelere arti deger
saglamaktadir. Bir {iriiniin tiim 6zelliklerini ve faydalarmi, geleneksel reklam yontemleriyle anlatabilmek
¢ok da miimkiin degildir. Uriin yerlestirme gibi uygulamalarda ise istenildigi takdirde iiriine yonelik cok
daha detayl aktarimlar yapilabilmektedir. Bu sayede hem isletmeler daha diisiik birim maliyetlerle daha
detayli bilgilendirme yapabilmekte, hem de tiiketiciler {iriine yonelik ¢ok daha hizli ve yeterli bilgiye
sahip olup satin alma karar siirecini hizlandirabilmektedir. Ikna siirelerini kisaltan, erisim maliyetlerini
diistiren, farklilasma saglayan ve tiiketiciyi satin almaya yonlendiren bu tarz uygulamalarin genel
ekonomiye katkisi da kagimlmazdir. Uriin yerlestirme uygulamalari, marka ve ger¢ek yasam arasinda bir
bag kurma goérevini de istlenir. Geleneksel reklam uygulamalarina nazaran g¢ok daha gergekei
uygulandiklart i¢in hangi mecrada maruz kalinirsa kalinsin, tiiketicide daha samimi duygular
yaratabilmektedir.

Bu caligmanin amaci; televizyon dizilerinde yer alan {irlin yerlestirme uygulamalarmin, marka
farkindaligi olusturmadaki etkisini 6lgmek, ayrica marka farkindaliginin satin alma niyetine etkisini
tespit etmektir. Bu baglamda iirlin yerlestirme 6lgegine iligkin alt faktorler olan etik, reklama tepki ve ilgi
durumu gibi kavramlarin, markalama siirecinin temel taglarindan biri olan marka farkindaligina etkisi
ayrica degerlendirilecektir.

KURAMSAL ARKA PLAN

Uriin yerlestirmeyi, marka farkindahigimin satin alma niyetine etkisi baglaminda inceleyen bu
calismada; Kapferer (1992), Aaker (2009), Tosun (2017), Erdil ve Uzun (2009) gibi ¢alismalardan
faydalanilarak marka farkindaligi ve Taskin (2003), Yiicel ve Cizel (2018), Odabas1 ve Baris (2002),
Isaksson ve Xavier (2009) gibi ¢alismalardan faydalanilarak satin alma niyeti kavrami incelenmistir.
Son olarak; Eagle ve Dahl (2018), Zeren ve Paylar (2014), Chan (2012), T1gli (2004) gibi ¢alismalarin
da yardimiyla iiriin yerlestirme kavrami degerlendirilmistir.
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Marka Farkindahg Kavram ve Farkindahk Piramidi

Marka farkindaligi, markanin 6nem derecesinin farkina varmig olan ve markanin ifade etmekte oldugu
vaadin bilincindeki insanlar1 belirtir. Marka farkindaligi, tiiketicilerin markay1 tanima ve hatirlama
stirecidir ve tiiketicilerin satin alma kararinda olumlu bir etkiye sahiptir (Molinillo, Japutra, Nguyen ve
Chen, 2017, s. 169). Markay1 tanima, markanin belli belirsiz tanindig1 bir duygu durumundan, muadili
olmayan essiz bir {iriin oldugu inanisina kadar seyreden bir aralikta degerlendirilebilir. Marka
hatirlama ise, tiiketiciye markaya dair bir ipucu sunuldugunda marka ile ilgili sahip oldugu 6nceki
bilgileri de degerlendirerek markay1 hatirlama becerisi olarak tanimlanabilir (Erbas, 2018, s.1081).
Marka farkindaligi, D. Aaaker’in tiiketiciyi merkeze alan marka denkligi degerlendirmesindeki
asamalardan biri olarak 6ne ¢ikmaktadir. Tiiketicinin zihninde bir markanin ¢agristirdigi degerlerin
biitiinii ise marka denkligini agiklamaktadir. Farkindalik da marka denkligini olusturan 6gelerden bir
tanesidir. Son olarak marka farkindaligi ise herhangi bir {iriine ait markay1, potansiyel bir tiiketicinin
animsama ve tanima seviyesidir (Tigli, Pirtini ve Celik, 2007, s.85).

Sekil 1. Marka Farkindalik Piramidi

Akla Tk
Gelen Marka

Marka Hatirlama

Marka Tanima

Markanin Farkinda Olmama

Kaynak: Aaker, D. A. (1991). Managing brand equity: capitalizing on the value of a brand name. 62.
New York: The Free Press.

Marka farkindaliginin, yukarida Sekil 1°de de gosterildigi gibi dort asamali bir siireci vardir. Bu
stirecin ilk asamasi1 markanin farkinda olunmamasi iken son asamasi ise ilk akla gelen marka
olunmasidir.

Marka tanima, markaya dair bir ipucu verildiginde tiiketicinin 6nce markanin ortaya ¢ikmasini
dogrulama yeterliligi olarak tanimlanabilir. (Keller, 2003a, s.66) Markanin tiiketicinin zihninde
konumlanmasini ya da markay1 tiiketicinin zihninde konumlandirmak i¢in makul seviyede bilgiye
sahip olunmasini da marka tanimirlig1 olarak agiklayabiliriz (Macinnis, Shapiro ve Mani, 1999, 5.602).
En alt seviyede yer alan marka tanima, yardimli hatirlama testlerini temel almistir ve satin alma aninda
markanin tercih edilmesi yoniinden o6zellikle onemlidir (Aaker, 1991, s.62). Marka tanima, marka
farkindaliginin ilk agamasi olarak goriilebilir. Satin alma eylemini gerceklestirme aninda tiiketicinin
sectigi marka konusunda farkindalik 6zellikle nemli konumdadir (Erdil ve Uzun, 2009, s.242).

Marka hatirlama ise, {iriin kategorisine veya satin alma ya da kullanim durumuna dair bir ipucu
verildiginde tiiketicinin hafizasindan markay1 geri alma yeterliligi olarak tanimlanir (Keller, 2003a,
s.66). Marka hatirlama, yardimsiz hatirlama testlerini temel almaktadir (Aaker, 1991, s.62). Marka
hatirlama bireyin herhangi bir tanima eyleminden daha kapsamlidir ve oldukga giiglii bir marka
konumuyla alakalidir (Erdil ve Uzun, 2009, s.243).
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Piramidin en {ist seviyesinde olduk¢a 6zel bir pozisyonda olan akla ilk gelen marka bulunmaktadir. Bu
asama yardimsiz hatirlatma testlerine dayanir. Piramidin bu asamasi ¢ok gercek bir hisle, markanin
oteki markalardan ileride tiiketicinin zihninde olmasidir. Tabi ki zihnin arkasinda yakinlarda bagka bir
marka da olabilir (Aaker, 1991, s.62). Akla ilk gelen marka; insanlar, {iriiniin kesin kategorisi ile iligki
kurularak markalar {izerine test edildiginde, markanin zihinden ilk ¢ikan olup olmadigini 6lger
(Kapferer, 1992, 5.88).

Satin Alma Niyeti ve Satin Alma Kavramm

Yeni tiiketicilerin nasil karar verdikleri basit bir soruya benzese de, bireylerin karar verme siiregleri
¢ok uzun yillardir derinlemesine arastirilan ve iizerinde kafa yorulan énemli konulardan birisidir.
Karar veren kisiye, ¢ok segcenekli ve karmasik durumlarda hangi sekilde se¢imi sonlandiracaklari
konusunda yol gdsteren karar verme teorisinde amaglanan, tiiketiciyi tatmin edecek basarili segimi
yaptirmaktir. Her alternatif agisindan dogru fayda olglimii yapilirsa, en cazip alternatifin hangisi
oldugu bulunabilir. Ancak elbette her seferinde secime yonelik 6ngérii bu derece kolay olmamaktadir
(Yiicel ve Cizel, 2018, s.155). Asagida da satin alma kavrami ve satin almay1 etkileyen faktorler
incelenerek, ¢ogunlukla kolay 6ngdriillemeyen bu se¢im siirecinin anlagilmasi amaglanmustir.

Satin alma kavrami, bazi belirleyici faktorlerin bir birlesimi seklinde ele alinabilir. Bunlardan ilki satin
alma niyeti olarak gecer. Bir digeri ise, kisisel farkliliklar ve ¢evre etkileridir (Odabas1 ve Baris, 2002,
s.375). Satin alma siireci, tiiketicinin bir ihtiyacin farkina varmasinin ardindan, sz konusu ihtiyaci
karsilayincaya kadar gegen asamalardir. Insanlar ¢ogunlukla ihtiyaclarini gidermek i¢in satin alma
eylemini gergeklestirirler. Insanlar mal veya hizmetlerin faydalarmi alirlar. Ornegin pamuk gibi bir
iirlinden iplik elde edilirse ayn1 pamuktan yorgan yapilabilmesi faydasi ortadan kalkmis olur. Faydanin
ortadan kaldirilmasi ise tiiketimdir. Uretime baslamanin yolu tiiketimin gergeklesmesidir. Her tiiketim
beraberinde tiretimi getirir (Tagkin, 2003, ss.77-78).

Tutum ve davranis iliskisinin kilit noktasi niyet olarak adlandirilabilir. Bu kavram tiiketici agisindan
degerlendrildiginde, satin alma segeneklerini gdzden gecirme ve alma eyleminin gergeklesmesi
siiregleri arasinda cereyan ettigini soylemek hatali olmayacaktir (Bergeron, 2004, s.117).

Tiiketicinin satin almaya yonelik karar verme asamasinda kayda deger bir rolii olan satin alma niyeti,
tiketimin amaglandig1 siiregte bir tiiketicinin mal veya hizmeti tercih etme olasiligini tanimlayan
varsayim tizerine kurulu bir yap1 olarak yorumlanabilir (Isaksson ve Xavier, 2009, ss.23-24).

Tiiketicilerin satin alma niyeti; mal, hizmet se¢imi, satin alma siireci i¢in harcanan zaman ve biitceyle
ilgili detaylarin biitlinlidiir. Pazarlama uzmanlar1 tarafindan tiiketicide var olan bu niyetin yeterli
seviyede anlagilmasi, tiiketicinin hangi mal veya hizmeti satin alacagini 6nceden anlamanin yoludur.
Buna ek olarak, pazarlama siireci olarak diisiiniildiiglinde kazanilmis miisteriyi korumanin maliyeti,
bir miisteriyi ilk kez kazandirmaktan ¢ok daha azdir ve bu baglamda satin alma niyetini anlamak kilit
rol oynamaktadir (Kozak ve Dogan, 2014, 5.65).

Tiketicilerin karar verme siirecleri ise ¢ok uzun yillardir derinlemesine arastirilan ve tizerinde caligilan
onemli konulardan birisidir. Karar veren kisiye, ¢cok secenekli ve karmasik durumlarda hangi sekilde
secimi sonlandiracaklar1 konusunda yol gosteren karar verme teorisinde amaglanan, tiiketiciyi tatmin
edecek basarili secimi yaptirmaktir. Her alternatif acisindan dogru fayda ol¢iimil yapilirsa, en cazip
alternatifin hangisi oldugu bulunabilir. Ancak elbette her seferinde secime yonelik 6ngdrii bu derece
kolay olmamaktadir (Yiicel ve Cizel, 2018, s. 155). Satin alma siireci, tiiketicinin bir ihtiyacin farkina
varmasinin ardindan, s6z konusu ihtiyaci karsilaymcaya kadar gegen asamalardir. Tiiketicinin satin alma
karar alma siirecinde 6nemli bir role sahip olan satin alma niyeti, tiiketimin amaglandig1 siiregte bir
tiiketicinin mal veya hizmeti tercih etme olasiligini tanimlayan varsayim {izerine kurulu bir yap1 olarak
yorumlanabilir (Isaksson ve Xavier, 2009, ss. 23-24).

Uriin Yerlestirme, Marka Farkindalig: ve Satin Alma Niyeti Tliskisi

Uriin yerlestirme olarak adlandirilan faaliyet bazilari igin gizlenmis reklam veya sponsorluk bazilart
icin ise bir illiizyon teknigidir (Bak ve Esidir, 2018, s.1160). Uriin yerlestirme; sinema, televizyon ve
benzeri mecralarda markali bir iiriiniin kendisinin veya iiriine yonelik reklam igeriginin bulunmasi,
stiidyo ortamlarmda markasi olan bir tiriiniin gézle goriiliir bir sekilde konumlandirilmasi gibi yollarla,
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reklam oldugu vurgulanmadan {iriiniin reklaminin yapilmasi olarak tanimlanmaktadir (Giirel ve Alem,
2014, s.5).

Uriin yerlestirme temelde bir reklam tiiriidiir ama geleneksel reklamlarla arasinda belirgin farkliliklar
s6z konusudur. Uriin yerlestirme uygulamalarmin ikna etmeye yonelik amaci, genellikle geleneksel
reklamlara gore daha az belirgindir (Chan, Lowe ve Petrovici, 2016, s.355). Uriin yerlestirme
uygulamalari, tiiketicilerin programlarin akisina dalmis halde kalmasina izin verir ve bunu yaparken
incelikler, empati benzeri ilham verici duygulara odaklanir. Bu efektler, markay1 spesifik mesajlari
izleyiciyle bulusturmanin bir yolu olarak kullanan yazarlar, yaym direktorleri ve diger kreatif
profesyoneller tarafindan yaratilir (Liang, Hsiao ve Cheng, 2015, s.1213). Ozetle iiriin yerlestirme,
reklam ile eglenceyi birlestirir ve geleneksel reklamciliga uygun bir alternatif olarak onerilir (Eagle ve
Dahl, 2018, 5.605).

Uriin yerlestirme uygulamalari, giiniimiizde artarak devam eden sayida mecrada kendisine yer
bulmaktadir. Sinema ve televizyon gibi mecralarla baglayan uygulamalar, teknolojinin degismesine
paralel olarak dijital ortamlar basta olmak iizere ¢ok sayida mecrada karsimiza gikabilmektedir.
Televizyon dizileri, gevrimici diziler, sinema, TV programlari, konserler, kitap, dergi, tiyatro, diger basili
yayinlar, internet ortami, sahneler, klipler Ozetle gilinlik hayatimizda karsimiza gikabilecek hemen
hemen tiim mesaj kanallar1 artik iiriin yerlestirmenin uygulama alanlar1 olarak kullanilmaktadir (Zeren ve
Paylar, 2014, s. 15). Bunlarin arasinda en ¢ok tercih edilen mecralar ise sinema filmleri, televizyon ve
radyo programlar olarak siralanabilir. Son dénemde bilgisayar oyunlar1 ve mobil uygulamalar da iiriin
yerlestirme uygulamalart i¢in tercih edilir hale gelmistir (Tigli, 2004, s. 30).

Tiiketiciler ozellikle son yillarda pazarlama uygulamalari ve eglencenin i¢ ice gecmesine sahitlik
etmektedirler. Bu iki kavramu ayristirmak da giderek zorlasmaktadir. Cilinkli iiriin yerlestirme
uygulamalar artik siklikla karsimiza bir eglence bigimi olarak ¢ikmaktadir. Ornegin BMW markasi tiim
modellerini potansiyel tiiketicilere tanitmak amactyla, diinyanin en popiiler yonetmenlerini ‘The Hire’
adli film serisini yapmaya cagirmistir. Bu kisa filmler elbette her seyden 6nce bir eglence aracidir ancak
¢ok daha 6nemli bir seye daha hizmet etmektedirler; ‘Satis’ (Chan, 2012, s. 40).

Uriin yerlestirme uygulamalarinin, marka farkindalig1 yaratmak adina faydali bir iletisim yontemi oldugu
sOylenebilir. Bu farkindaligin satin alma eylemine doniismesi ise tiiketicinin bu iletisime siirekli ve
markaya iliskin fayday1 gorebilecegi sekilde maruz kalmasiyla miimkiin olabilmektedir. Dolayisiyla
yapilan {iriin yerlestirmenin tiiketiciye rahatsizlik vermeyecek ve programin ana temasiyla biitiinliik
olusturacak sekilde, birden fazla frekansla ve markanin adini veya faydasini dogru sekilde aktararak
sunulmasi énemli bir noktadir.

Tiketiciler iizerinde olusturulan olumlu tutumlar sayesinde, onlar1 ikna etmek kolaylagir, satin alma
niyeti olusturulur ve sonrasinda satin alma davranisinin gergeklesmesi saglanir. Markalar da bu tutumu
olusturabilecek yollardan bir tanesi olan iiriin yerlestirme uygulamalarina yonelmeye baglamislardir.
Dolayistyla son yillarda marka sahipleri dizilerde, filmlerde ve TV programlarinda {iriin ya da marka
yerlestirmeye yonelik gerceklestirilen yeni stratejilere yogun bir ilgi géstermektedir. Uriin yerlestirmenin
markaya iliskin, tutum ve satin alma niyetlerini etkiledigi disiiniilse de giindelik hayatta bu
uygulamalarin tiiketici davranislaria etkisini dlgebilmek ¢ok zordur (Altintas, Kurtuldu ve Bilgili, 2017,
ss. 1009-1010).

Markalar, {riin yerlestirme uygulamalarimi markalart i¢in  bir duyurum saglamak admna
uygulamaktadirlar. Satin alma niyeti olusturarak satiglar1 yiikseltmesi hedefinin yaninda {iriin
yerlestirme, marka farkindaligi veya tiiketici tutumlarn tizerinde de son derece etkili olmaktadir
(Nakiboglu ve Serin, 2016, s. 137). Uriin yerlestirme uygulamalari izleyicilerin marka tercihleri, satmn
alma niyetleri, marka hafizalar1 ve marka aligkanliklar1 {izerinde etki yaratmayi amaglar. Ve iiriin
yerlestirme uygulamalari igeriklerin igine entegre edildiginden beri, reklam ve eglence arasindaki ¢izgiyi
de bulaniklastirmay1 basarmistir (Naderer, Matthes, Marquart ve Mayrhofer, 2016, s. 237).

Giintimiiz kosullarinda pazarlama bilimindeki kavramlarin birbirlerinden tamamen bagimsiz
diistiniilmemesi gerekmektedir. Nitekim biitiinlesik pazarlama iletisiminin ortaya g¢ikmasinin temel
nedeni de budur. Bu dogrultuda markaya yonelik yapilan her pazarlama c¢aligmasinin birbirini
tamamlayici nitelikte olmas1 gerekir. Yapilan bu ¢aligmalarin birbirinden bagimsiz degerlendirilmeye
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calisilmasi saglikli sonuglar alma olasiligini azaltacaktir (Tungel, 2009, s. 121). Bu sebeple her iiriin
yerlestirme uygulamasi, marka farkindaligina etki etme olasiligina sahiptir. Birincil amag ne olursa olsun
tilketici iirlin yerlestirmeye maruz kaldigr anda bir farkindalik yasayacaktir. Bu farkindaligin uzun
vadeye yayilmasi ise uygulamanin basarisiyla dogru orantilidir. Basarili ve uzun vadeli farkindalik
yaratan bir iiriin yerlestirme uygulamasinin da satin alma niyetine etki edecegini diisiinmek ¢ok da yanlig
olmaz.

Yukaridaki bilgiler 15181nda, televizyon dizi ve programlarinda, sinema filmlerinde, radyoda, tiyatroda,
kitaplarda veya diger mecralarda karsilagilan {irin yerlestirme uygulamalarmin en Onemli
hedeflerinden birisinin de marka farkindaligi yaratmak oldugu sOylenebilir. Yaratilan marka
farkindaligi ise gereksinim aninda ve hatta gereksinim s6z konusu degilken bile satin alma niyetini
olusturma olasiligin1 arttiracaktir. Bu noktada elbette basari durumu kusursuz degildir. Her iiriin
yerlestirme uygulamasi basariyla marka farkindaligi yaratacak ve sonrasinda satin alma niyetini
etkileyecek diye bir kesinlik belirtmek dogru olmaz. Ancak hedeflemesi, zamanlamasi ve kreatif
caligmalart dogru organize edilmis bir {iriin yerlestirme uygulamasinda da bu sonuglar1 beklemek ¢ok
da gergek dis1 olmayacaktir.

AMAC VE YONTEM

Ulkemizde, iiriin yerlestirme uygulamalar1 yasal olarak 2011 yilindan beri uygulanmakta oldugu icin bu
konuyla ilgili Tiirkge literatiir simirli sayida kalmistir. Ayni zamanda bu uygulamalarin yeniliklere agik
olmast da giincel kaynak ihtiyactm ayrica dogurmaktadir. Tiirkce kaynak ihtiyacina katkida
bulunmasinin yani sira {irlin yerlestirme stratejilerinin giinlimiizde marka farkindaligi olusturma
konusunda etkisini 6l¢gmesi ve olusturulan marka farkindaliginin da her markanin nihai amaci olan satin
alma niyetine etkisini irdelemesi sebebiyle bu ¢aligma 6nem kazanmaktadir. Bu c¢aligmanin amaci;
televizyon dizilerinde yer alan {irlin yerlestirme uygulamalarinin, marka farkindaligi ve satin alma niyeti
olusturmada etkisinin olup olmadigini belirlemektir. Marka farkindaliginin, satin alma niyetine etkisi
olup olmadig1 da bir diger 6nemli amag olarak one ¢ikmaktadir. Bu baglamda iiriin yerlestirme 0l¢egine
iliskin alt faktorler olan etik, reklama tepki ve ilgi durumu gibi kavramlarin, markalama siirecinin temel
taglarindan biri olan marka farkindah@ma etkisi ayrica degerlendirilecektir. Uriin yerlestirmenin alt
faktorlerinin satin alma niyetine etkisi de bir diger degerlendirme konusu olarak belirlenmistir.

Aragtirmada elde edilen veriler; AMOS ve SPSS 23.0 istatistik program araciliiyla analiz edilmistir.
Olgeklerin giivenilirlik analizlerine ve aciklayict faktdr analizlerine bakilarak yapi gegerliligi test
edilmistir. Faktorler tespit edildikten sonra dogrulayici faktor analizi uygulanmis ve model uyum
degerlerine bakilarak yapisal esitlik modeli (YEM) olusturulmustur. Uriin yerlestirme ve marka konusu
ile ilgili yerli ve yabanci yazinda yer alan yiiksek lisans ve doktora tezleri ile makalelerden
faydalanilarak (Cakir ve Kinit, 2014; Oztiirk, 2007; Bozkurt, 2008; Basgoze ve Kazanci, 2014; Cop ve
Bas, 2010; Cildir 2012; Akin, 2008; Unal, 2008; Bas, 2013; Gupta ve Lord, 1998; Brennan, Dubas ve
Babin, 1999; Lee ve Faber, 2007; Russell, 2002; Karrh, 1994; d’Astous ve Seguin, 1999) asagidaki
aragtirma sorulart olusturulmustur. Bu model yardimiyla da aragtirma sorularinin gegerliligi
degerlendirilmistir. Marka farkindalifi ile satin alma niyeti arasindaki iliski baglaminda {iriin yerlestirme
uygulamalarimin etkisini tespit etmek amaciyla olusturulan arastirma sorulari su sekildedir;

Arastirma Sorusu 1: Etik degerler, marka farkindaligimi dogrudan ve anlaml bir sekilde etkilemekte
midir?

Aragtirma Sorusu 2: Reklama tepki, marka farkindaligini dogrudan ve anlamli bir gekilde etkilemekte
midir?

Arastirma Sorusu 3: Ilgi durumu, marka farkindahigmi dogrudan ve anlaml bir sekilde etkilemekte
midir?

Arastirma Sorusu 4: Etik degerler, satin alma niyetini dogrudan ve anlamli bir sekilde etkilemekte midir?

Arastirma Sorusu 5: Reklama tepki, satin alma niyetini dogrudan ve anlamh bir sekilde etkilemekte
midir?

Arastirma Sorusu 6: Ilgi durumu, satin alma niyetini dogrudan ve anlamli bir sekilde etkilemekte midir?
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Aragtirma Sorusu 7: Marka farkindaligi, satin alma niyetini dogrudan ve anlaml bir sekilde etkilemekte
midir?

Sekil 2. Arastirma Modeli

Etik
Dederler Marka
Farkindahgi
'1
Reklama
L \
/ Satin Alma Niyeti

Bu aragtrmanin evreni Tiirkiye’deki televizyon izleyicileridir. Su anda resmi ol¢lim sirketi TNS
tarafindan bu rakam 56.000.000 kisi olarak alinmistir. Ornekleme yontemi olarak kolayda érnekleme
metodu se¢ilmistir ve online anket uygulamasi yapilmstir. Online anket uygulamasi sonrasinda 416 adet
anket uygulanmis ve bu anketlerden 396 adedinin analize uygun olduguna karar verilmistir.

Bu ¢alismanin veri toplama yontemi se¢iminde anket yontemi uygulanmasina karar verilmistir. Bunun
gerekgesi yeterli sayida tiiketiciden veri toplamanin amaglanmasidir (Bas, 2005, s. 11). Anket formu
hazirlanirken sorularin cevaplayicilar1 sikmayacak sekilde ve anlasilir olmasina 6zen gosterilmistir.
Anketler ¢evrimigi bir anket sitesi (Www.surveymonkey.com) araciligiyla 18 Aralik 2018 ile 30 Aralik
2018 tarihleri arasinda internet tizerinden toplanmustir.

Anket formu 3 bdlimden olusmaktadir. Birinci boliimde tiiketicilerin demografik 6zelliklerinin
belirlenmesi amactyla olusturulan sorular bulunmaktadir. Ikinci bolimde ise tiiketicilerin iiriin
yerlestirmeye yonelik tutumlarini tespit etmek amaciyla olusturulmus 28 ifade ve tiiketicilerin satin alma
niyetleri 6lgmek amaciyla olusturusmus 7 ifade bulunmaktadir. Bu ifadelere katilma dereceleri 5°1i likert
Olgegiyle (l=kesinlikle katilmiyorum, 5=kesinlikle katiliyorum) OoOlgililmiistiir. Anketin igiincii
boliimiinde ise televizyon izleme aligkanliklarini 6lgmek ve televizyonda karsilagilan markalar1 tespit
etmek amaciyla olusturulmus sorular bulunmaktadir.

Uriin yerlestirme yontemleri farkli akademisyenler tarafindan farkli sekillerde simiflandirilmustir.
Literatiirde en yayin olarak kullanilan {irlin yerlestirme ii¢ temel stratejiden olugsmaktadir. Bunlar gorsel
yerlestirme, isitsel yerlestirme ve hem isitsel hem de gorsel yerlestirme stratejileridir. Bu arastirmada
arastirma modeli olugturulurken Gupta ve Lord un (1998) yapmus oldugu siniflandirma ele alimmistir.

Anket formu olusturulurken, {irlin yerlestirmeye iligkin tutumlar 6lgmek icin Gupta ve Gould (1997) ile
Lee, Sung ve Gregorio (2011)’nun ¢alismalarindaki dl¢ekten faydalanilmistir. Aragtirmaci bu béliimde
birkag ifadede degisiklige gitmistir. Arastirmada satin alma niyeti 6l¢egi olarak ise Balakrishnan, Shuaib,
Dousin ve Permarupan (2012) tarafindan hazirlanan ¢alisma ile Akgiil (2013)’{in ¢aligmasindan, ayrica
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Karrh, Frith ve Callison (2001)’in ¢alismasindaki Ol¢ek ile Gupta ve Lord (1998) tarafindan
siiflandirilan {irlin yerlestirme stratejilerinden faydalanilmistir.

BULGULAR

Arastirmaya katilan tiiketicilerin demografik 6zelliklerini tespit etmek amaciyla cinsiyetleri, yaslari,
ogrenim durumlari, gelir diizeyleri ve meslek gruplarina yonelik sorular olusturulmustur. Ankete katilan
tiketicilerin bilylik bir bolimiiniin (%61.4) kadin oldugu tespit edilmistir. Katilimcilarin yaslarina
bakildiginda ise %47 gibi yiiksek bir oranla 32-38 yas grubunun 6ne ¢iktig1 gozlemlenmektedir. Bunu
%20.7 oranla 25-31 yas araligi takip etmektedir. Sonuglar egitim diizeyi agisindan incelendiginde %60.9
gibi yliksek bir oranla lisans mezunlar1 6n plana ¢ikmaktadir. Lisans mezunlarin1 %21.7 oranlar yiiksek
lisans mezunlar takip etmektedir. Ankete katilan tiiketicilerin gelir diizeylerine bakildiginda hem 4.000
TL ile 5.999 TL arast hem de 8.000 TL ve iizerinin ayni oranda (%27.5) ¢iktig1 gézlemlenmistir. Son
olarak katilimcilarmm meslek gruplar incelendiginde ise ¢ok yiiksek bir oranla (%61.1) 6zel sektor
calisanlar1 6ne ¢ikmaktadir.

Calismaya yonelik hazirlanan anket igeriginde 28 ifadeden olusan bir iiriin yerlestirme Slgegi ve 7
ifadeden olusan bir satin alma niyeti 6lgegi mevcuttur. Bu olgekler tlizerinde yapilan agiklayict faktor
analizleri (EFA) sonrasinda iiriin yerlestirme 6l¢egi igin 4 adet faktor, satin alma niyeti 6lcegi i¢in de tek
faktor tespit edilmistir. 4 faktor iizerinden yapilan dogrulayici faktdr analizinde (DFA) uyum degerleri
(TLI, CFI, RMR) oldukea iyi ¢ikmustir. Yapilan analizde CFI degeri 0,952, TLI degeri 0,952, RMR
degeri 0,060, GFI degeri 0,925 ve RMSEA degeri 0,51 seviyesinde ¢ikmustir ve bu degerler iyi uyuma
isaret etmektedir. Bu 4 faktor toplam varyansin %54,053tinii agiklamaktadir. Bu faktorler etik degerler,
reklama tepki, ilgi durumu ve farkindalik olarak adlandirilmistir. Satin alma niyeti 6l¢eginde tespit edilen
tek faktor icin yapilan dogrulayici faktor analizi (DFA) sonucunda ise NFI, TLI ve CFI degerlerine
bakildiginda CFI degeri 0,989, NFI degeri 0,983, TLI degeri 0,984, GFI degeri 0,973, RMSEA degeri
0,064 ve RMR degerinin de 0,017 oldugu gériilmiistiir. Ozetle faktoriin uyum degerleri oldukea iyidir.
Bu faktér toplam varyansin %70,817’sini agiklamaktadir. Uriin yerlestirme ve satin alma niyeti
Olgeklerinin faktor analizi sonrasi ¢ikarilan ifadeler dolayisiyla giivenilirlikleri tekrar Olglilmis ve
giivenilirlik degerinin yiikseldigi goriilmiistiir. Bir baska ifadeyle degiskenleri azaltilmis 6lgekler orijinal
Olgekler kadar tutarli bir Ol¢lim yapabilmekte hatta daha iyi bir giivenilirlik seviyesine sahip
goriinmektedir. S6z konusu giivenilirlik degerleri (iiriin yerlestirme olgegi 0,874; niyet Slgegi 0,929)
sosyal bilimlere yonelik arastirmalar i¢in oldukgca yiiksek giivenilirlik diizeyine isaret etmektedir.

Tablo 1. Faktor Analizleri Oncesi ve Sonrasi Giivenilirlik Katsayilar:

Faktor Analizi Oncesi Faktor Analizi Sonrasi
Olcekler Olcekler Olcekler

ifade Sayisi Giivenilirlik ifade Sayisi Giivenilirlik
Uriin 28 0,825 20 0,874
Yerlestirme
Satin Alma | 7 0,929 7 0,929
Niyeti
Toplam 35 0,886 27 0,916
ifade

Yukaridaki indekslere dair uyum degerleri ve limitleri Tablo 2’de verilmistir (Marsh ve Hocevar,

1988; Hu ve Bentler, 1995; Demerouti, 2004; Anderson ve Gerbing, 1984).
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Tablo 2. Yapisal Esitlik Modeli Uyum Indeksleri ve Limitleri

Uyum Olgiileri Iyi Diizeyde Uyum Kabul Edilebilir Uyum
X 2/df (CMIN/df) <3 <45

RMSEA <0,05 0,06-0,08

GFI >0,90 0,89-0,85

AGFI 0,95-1,00 0,90-0,95

CFlI >0,97 >0,95

IFI >0,95 0,94-0,90

NFI >0,95 0,94-0,90

SRMR <0,05 0,06-0,08

Arastirma kapsaminda arastirma sorularinin analizine gegmeden once bir diger yapilmasi gereken de
yakinsak ve 1raksak gecerlilik analizlerine bakmaktir. Yakinsak gecerliligi tespit etmek i¢in 5 faktoriin
AVE degerlerine ve birlesik giivenilirlik (CR) seviyesine bakilmustir. Birlesik giivenilirligin (CR)
0,70’ten ve AVE degerinden biiyiik olmasi ile AVE degerinin de 0,50’den biiyiik olmas1 6l¢eklerin
yakinsak gecerlilige sahip oldugunu gostermektedir (Fornell ve Larcker, 1981). Analizler sonrasi etik
degerler, farkindalik, reklama tepki, ilgi durumu ve niyet faktorlerinin tiim AVE degerleri 0,50 nin
iizerinde, tiim CR degerleri de 0,70’in iizerindedir. Buna ek olarak tiim CR degerleri de AVE degerinden
biiyiik ¢ikmustir. Bu verilerin 1s18inda dlgekleri olusturan tiim faktorlerin yakinsak gecerlilige sahip
oldugu sdylenebilir. Iraksak gegerlilik (discriminant validity) analizi i¢in de AVE degerleri ile faktorler
aras1 korelasyon karesi karsilastirilmistir. Biitiin faktorler i¢in AVE degerlerinin korelasyon karesinden
daha yiiksek bir degere sahip oldugu goriilmiistiir. Tim bu veriler 1g1ginda, arastirmanin modelinin
yapisal gecerlilige sahip oldugunu ve arastirma sorularinin analizize ge¢menin uygun oldugunu
sdylemek miimkiindiir. Ozellikle sosyal bilimlerde yeni bir teori olusturma ve yap1 gecerliligi gibi
konularda yiiksek potansiyeli olan YEM, bu arastirmada hipotezlerin gegerliliginin tespitinde kullanilan
teknik olmustur. Arastirmada oncelikle 6lgeklerin giivenilirligi tespit edilmis, agiklayici faktor analizi ve
dogrulayic1 faktor analizleri yapilarak aragtirma iizerine kurulan modelin istatistiksel olarak anlamli
oldugu goriilmiis ve drneklemin YEM i¢in yeterli oldugu anlasilmstir.
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Sekil 3. Yapisal Esitlik Modeli ve Parametre Degerleri

Arastirma kapsaminda olusturulan yapisal esitlik modellemesinde; tiriin yerlestirme 6l¢egini olusturan alt
faktorlerden etik degerler, reklama tepki ve ilgi durumu faktorlerinin bir diger alt faktor olan farkindaliga
etkisi incelenmistir. Ayrica farkindalik alt faktoriiniin de satin alma niyetine etkisi irdelenmistir. Bu
model tiim parametreleriyle Sekil 3’te gosterilmistir. Sekil 3’te verilen yapisal esitlik modeli iizerinden
aragtirma sorularimin analizine gecilmeden once model uyum degerleri incelenmistir. Modele yonelik
uyum degerleri Tablo 2’de detayli bir sekilde verilmistir. Tablo 2’de verilen model uyum degerlerine
bakildiginda CMIN/df, RMSEA, IFI, NFI degerlerinin iyi diizeyde uyuma, GFI, CFI ve RMR
degerlerinin de kabul edilebilir seviyede uyuma isaret ettigini sdyleyebiliriz. Bu asamada Tablo 3’te
aragtirma modelinde tanimlanan etkilesimlerin analiz bulgular1 verilmistir.
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Tablo 3. Degiskenler Arasindaki Etki Durumlar

c.r. Standart
Arastirma Modelinde Tanimlanan Etkiler Degeri p Degeri Dogrudan
Etki
Farkindalik € Etik Degerler 8,758 F*hx 0,577
Farkindalik € Reklama Tepki 2,248 0,025 0,126
Farkindalik € Hgi Durumu 0,203 0,839 0,010
Niyet €< Etik Degerler 0,172 0,863 0,010
Niyet € Reklama Tepki 0,646 0,518 0,031
Niyet € ilgi Durumu 2,321 0,020 0,101
Niyet €< Farkindalik 10,629 Fhx 0,727

Sekil 3 ve Tablo 2’de yer alan bulgular incelendiginde etik degerler ile farkindalik arasindaki katsaymin
0,58 seviyesinde oldugu goriilmektedir. Etik degerlerin farkindalik {izerindeki etki seviyesinin orta
biiyiikliikte ve pozitif yonlii oldugu sdylenebilir. Ayrica t degeri de p<0,01 6nem diizeyinde istatistiksel
olarak anlamlidir. Bu da birinci arastirma sorusunun dogrulandigini gostermektedir. Analiz bulgularina
gore reklama tepki ile farkindalik arasindaki katsayinin 0,13 seviyelerinde ve pozitif yonlii oldugu
gbzlemlenmistir. Ayrica t degeri de p<0,05 6nem diizeyinde istatistiksel olarak anlamlidir. Bu haliyle,
ikinci arastirma sorusu da dogrulanmustir. Bulgular, ilgi durumu ve farkindalik arasindaki etki agisindan
incelendiginde pozitif yonlii ve etki katsayisinin 0,010 oldugu bir etki gézlemlenmistir. Ancak t degeri
p>0,05 oldugu icin istatistiksel olarak anlamli bir etki s6z konusu degildir. Buna gore, ii¢lincii arastirma
sorusu dogrulanmamigtir. Analiz bulgularina gore etik degerlerin satin alma niyeti tizerindeki etkisinde
katsay1 pozitif yonliidiir ve 0,010’dur. Ayrica t degeri p>0,05 oldugu igin istatistiksel olarak anlamli bir
etki yoktur. Buna gore dordiincii arastirma sorusu da dogrulanmamustir. Analiz sonrasinda, reklama
tepkinin satin alma niyeti {izerindeki etkisine bakildiginda katsaymin 0,03 oldugu gozlemlenmistir.
Pozitif yonlii belirlenen etkinin t degeri p>0,05 oldugundan istatistiksel olarak anlaml bir etki yoktur.
Bu durumda, besinci aragtirma sorusu da dogrulanmamustir. Analiz bulgularina gore, ilgi durumunun
satin alma niyeti lizerindeki etkisi pozitif yonliidiir ve katsayisi 0,10 olarak belirlenmistir. Ayrica t degeri
de p<0,05 6nem diizeyinde istatistiksel olarak anlamlidir. Bu haliyle, altinci arastirma sorusu
dogrulanmistir. Son olarak arastirmada one siiriilen yapisal modele gore farkindaligin niyet {izerindeki
etkisi incelendiginde, katsayimnin 0,73 ve pozitif yonli oldugu tespit edilmistir. Ayrica t degeri p<0,01
onem diizeyinde istatistiksel olarak anlamlidir. Bu durumda, yedinci arastirma sorusu dogrulanmustir.

TARTISMA VE SONUC

Bu aragtirmanin temel amaci; televizyon dizilerinde yer alan iiriin yerlestirme uygulamalarinin, marka
farkindaligr olusturmadaki etki seviyesini 6lgmek ve ayrica marka farkindaliginin satin alma niyetine
etkisini tespit etmektir. Bu baglamda iiriin yerlestirme 6l¢egine iligskin alt faktorler olan etik, reklama
tepki ve ilgi durumu gibi kavramlarin, markalama siirecinin temel taglarindan biri olan marka
farkindaligina etkisi ayrica degerlendirilmistir. Bu degerlendirme, televizyon dizilerinde yapilmakta olan
tiriin yerlestirme uygulamalarmin yarattigi ¢agrisimlar iizerinden yapilmistir. Bahsedilen bu degiskenlere
yonelik bulgular, tablolarda sunulmus ve degiskenler arasi etki seviyeleri incelenmistir. Daha sonra
kurulan model iizerinden arastirma sorular1 degerlendirilmistir.

Literatiir Taramasi

Literatiirde, iirlin yerlestirme uygulamalarinin marka farkindaligi, marka tutumu olusturmasiyla ilgili
ve tiiketicilerin iiriin yerlestirmeye yonelik tutumlarini tespit etmek amaciyla ¢ok sayida calisma
bulunmaktadir (Keskin ve Kurtuldu, 2017, s.208): Ferguson ve Burkhalter (2015) ¢alismalarinda, hip-
hop kiiltiiriinde miizige marka yerlestirmenin etkisini incelemislerdir. Calismalar1 sonucunda miizige
yerlestirilen markalarin tiiketicideki marka tutumu {iizerinde olumlu etkileri oldugunu tespit
etmislerdir. Homer (2009) calismasinda, iirlin yerlestirmelerde tekrarlarin iizerinde durmus ve
Ozellikle aktif {irlin yerlestirmelerde frekansin marka tutumunda diisiise sebep oldugunu gormiistiir.
Cakir ve Kinit (2014) aragtirmalarinda, {iriin yerlestirme uygulamalarimin sponsorlukla kiyaslandiginda
marka farkindaligi olugturmada daha etkili oldugunu, satin alma davraniglarinda daha etkin bir rol
iistlendigini, ancak satin alma niyeti olusturmada da sponsorlugun etkisinin daha ¢ok oldugunu
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gozlemlemislerdir. Gergek ve Imik Tanyildizi (2012) arastirmalarinda, marka farkindahigi ve iiriin
yerlestirme iligkisini incelemis ve iirlin yerlestirmeyle, marka farkindali1 arasindaki iligskinin negatif
olmadigimi goérmiislerdir. Cakir (2011) calismasinda, iiriin yerlestirme uygulamalarimin marka
bilinirligi ve marka hatirlanirligi iizerinde pozitif bir etkisi oldugunu gérmiistiir. Bulut (2014)
caligmasinda, dizi izleyicileri ilizerinden bir aragtirma yapmis ve iirliin yerlestirmenin marka
bilinirligine ve satin almaya etkisini incelemistir. Calisma sonucunda {irlin yerlestirmenin tiiketici
davranislar iizerinden etkisi oldugu saptanmistir. Cildir (2012) calismasinda, iirlin yerlestirmenin
marka ve satin alma niyetiyle iliskisini arastirmistir ve iirlin yerlestirme uygulamalarinin hatirlanan
markalar iizerinden satin alma niyeti yaratmada yetersiz oldugunu gormiistiir. Buna ek olarak iiriin
yerlestirme uygulamalarinin marka hatirlanirlign sagladigini da ayrica tespit etmistir. Serin (2014)
calismasinda, iiniversite 6grencileri lizerinde bir arastirma yapmis ve {iriin yerlestirme ile marka bilinci
arasinda olumlu bir iligki bulmustur. Ancak ayni ¢alismanin sonucuna gore liriin yerlestirmeye dair
tutumlarla gelecege yonelik satin alma niyeti arasinda bir iligki tespit edilememistir. Lin ve Chen
(2013) calismalarinda, cevrimigi yapilan iiriin yerlestirme uygulamalarinin satin almaya iliskin
kuvvetli bir niyet olusturdugunu goérmiislerdir. Hudson ve Elliott (2013) c¢alismalarinda, {iriin
yerlestirmenin ¢ocuklar ve ergenler iizerindeki etkisini incelemisler ve ¢ok kiigiik yasta gocuklarin
dahi bu uygulamalar1 algiladiklarin1 ve etkisi altinda kaldiklarini tespit etmislerdir. Basgoze ve
Kazanci (2014) arastirmalarinda, televizyon dizilerindeki iiriin yerlestirme uygulamalarinin tiiketiciler
nezdinde olumlu tutumlara sebep oldugunu, iirlinii satin almaya yonelik egilimlerin arttigini
gormiislerdir. Reklama karg1 tutumlarin, iiriin yerlestirmeye yonelik tutumlar ve satin alma egilimi ile
iirin yerlestirmeye yonelik tutum ile marka imaji arasinda araci bir etkisini oldugunu tespit
etmislerdir. Eyiiboglu (2015) ¢aligmasinda, televizyon dizilerindeki iiriin yerlestirmelerin farkindalik
yaratma lizerine etkisini incelemis ve senaryo entegrasyonu ile yapilan aktif iirlin yerlestirmelerin
farkindaliginin, pasif iiriin yerlestirme ile yapilan iiriin yerlestirmelerin farkindaligindan daha anlamli
bir sekilde yiiksek oldugunu tespit etmistir. Unlii kullaninu ve geleneksel reklamlarla desteklendiginde
de bu vyiiksek farkindaligin daha da arttigt sonucuna varmustir. Sung ve Gregorio (2008)
caligmalarinda, {iriin yerlestirmeye karsi tutumlar1 gesitli kitle iletisim araglar1 bazinda incelemis ve
sonug olarak iirlin yerlestirmeye karsi tutumlarin genel anlamda tiim kitle iletisim araglarindan pozitif
oldugunu gormiis fakat sarki, video oyunu gibi ortamlardaki {iriin yerlestirmelerin film, dizi gibi
ortamlarda yapilanlara gére daha az kabul gordiigiinii sonucuna varmiglardir. Toomey ve Francis
(2013) aragtirmalarinda, 8-12 yas grubundaki ¢ocuklara markali iiriin yerlestirme 6rnekleri izletmis ve
orneklerde mevcut olmayan markalardan daha fazla tercih edildiklerine iliskin bir kanita
ulasamamuglardir. Redker vd. (2013) arastirmalarinda, son doénemlerde hem filmlerde hem de
dizilerde iiriin yerlestirme sayisinin ¢ok arttigini tespit etmis ve {iriin yerlestirmenin dizi veya filmdeki
uygulama yerinin tiiketicilerin nezdinde énemli oldugunu bulgusuna varmislardir. Alagéz ve Giiler
(2018) calismalarinda, iiriin yerlestirmeye yonelik tiiketici tutumu ile satin alma niyetinin iligkisini
degerlendirmis ve {iriin yerlestirme uygulamalarina yonelik tutumlar ile {iriinii satin almanin pozitif
yonlil bir iliskiye sahip oldugunu tespit etmistir.

Yukarida bahsedilen galismalara ek olarak {irlin yerlestirme, marka ve satin alma konular1 ile ilgili
yerli ve yabanci yazinda, birgok bagka yliksek lisans ve doktora tezleri ile makaleler yer almaktadir.
Nebenzhal ve Secunda (1993) c¢aligmalarinda, 171 liniversite dgrencisine anket uygulamasi yapmis ve
katilimcilarin diger tutundurma faaliyetlerine gore, asiriya kagilmadigr takdirde iiriin yerlestirmeyi
tercih ettiklerini belirlemistir. Bu sonug, bu g¢alismada ortaya g¢ikan iiriin yerlestirme etkileriyle
paralellik gostermektedir. Delorme, Reid ve Zimmer (1994) ise 29 iiniversite 6grencisiyle bir odak
grup calismasi yapmustir. Bu ¢alismada, iiriin yerlestirmenin filmlere gerceklik kattig1 ancak asiriya
kagilmamasi1 gerektigi sonucu cikmustir. Ong ve Meri (1994) arastirmalarimi 75 kisiye anket
uygulayarak gerceklestirmislerdir. Arastirmaya gore, iirlin yerlestirme ve satin alma niyetine yonelik
tutumlar incelenmis ve katilimcilarda genellikle olumlu tutumlar goriilmiistir. Bu da yine bu
caligsmayla paralellik gosteren bir sonuctur. Karrh (1994) calismasinda, 76 tniversite 6grencisiyle 5
markaya yonelik deney gerceklestirmistir. Katilimeilar ilk sirada ve en ¢ok tekrar edilen markay1 daha
iyl hatirlamistir. Daha az bilinen markalarda iirlin yerlestirmenin daha etkili oldugu goriilmiistiir.
Vollmers (1995) c¢alismasin1 140 ilkdgretim ¢agindaki ¢ocuga deney yaparak gergeklestirmistir.
Cocuklarin iiriin yerlestirmeden nasil etkilendikleri incelenmis ve uygulamanin sunum tarzina gore
etkilenmede farkliliklar gozlemlenmistir. Babin ve Carder (1996) calismalarinda, 98 iiniversite

IBAD Sosyal Bilimler Detgisi / IBAD Journal of Social Sciences, (8), Giiz/Fall 2020

395



Marka Farkindaligs Tle Satin Alma Niyeti Arasindaki Tliski Baglaminda Televizyon Dizilerinde Uriin Yerlestirme

Ogrencisine anket uygulamistir. Rocky 3 ve Rocky 5 filmleri katilimcilara izlettirilmis ve
katilimcilarin iigte birine yakininin, markalarin yarisim1 hatirladigi goriilmiistiir. Gupta ve Gould
(1997) ise 1012 iiniversite 0grencisine anket uygulamigtir. Katilimeilarda iiriin yerlestirmeye yonelik
olimlu tutum tespit edilmistir. d’ Astous ve Chartier (2000) calismalarinda, 103 kisiye film izletmis ve
filmi izlettikten 1 hafta sonra telefonla anket uygulamistir. Katilimeilar, iiriin yerlestirme
uygulamalarinin farkindaliklarina etki ettigini belirtmiglerdir. Bu sonug, bu calismanin sonuglariyla
benzer bir sonuctur. Uriin yerlestirmenin, marka farkindaligina etki ettigi iki ¢caligmanin ortak yonii
olarak goze ¢arpmaktadir. Russell (2002) ise 107 kisi iizerinde bir deney gerceklestirmistir. Bu deneye
gore Uriin yerlestirme dogal yapilirsa, marka algisinda pozitif etkiler yaratmaktadir. Auty ve Lewis
(2004) calismalarinda, 6-12 yas arasi1 105 cocuk iizerinde odak grup calismasi yapmistir. Katilimcilar
filmde iiriin yerlestirmesi yapilan icecegi igcmeyi tercih etmislerdir. Se¢imin tamamen bilingli olup
olmadig1 ve yas durumunun etkisi tespit edilememistir. Lee ve Faber (2007) caligmalarinda, 155
Ogrenciye anket uygulamiglardir. Sonug¢ olarak, marka hatirlamanin artmasinda iiriin yerlestirmenin
tirii ve oyun igerigi arasinda bir bag bulunamamistir. Jin ve Villegas (2007) ise 185 {iniversite
Ogrencisine anket uygulamislardir. Bu ¢alismada, liriin yerlestirmenin katilimcilarda olumlu tutuma
sebep oldugu ve satin alma niyetlerini etkiledigi belirlenmistir. Bu sonug, bu ¢alismadaki bulgularla
birebir oOrtiismektedir. Yang ve Roskos-Ewoldsen (2007) calismalarinda, 373 0Ogrenciye anket
uygulamistir. Sonuglara gore, iiriin bir iinlii tarafindan kullanildi§inda hatirlama orant maksimum
seviyededir. Uriin yerlestirmesi yapilan markanin hatirlamrligi yapilmayana gére daha fazladir ve daha
cok tercih edilmektedir. Lehu ve Bressoud (2008) ise oldukga ciddi bir kitle {izerinde anket ¢aligmasi
uygulamistir. 3532 kisiye yapilan anket sonuglarina gore, belirgin ve temasi olan iiriin yerlestirmelerin
daha fazla marka hatirlanirligi sagladigi tespit edilmistir. Cowley ve Baron (2008) ¢alismalarinda, 215
tiniversite Ogrencisine anket uygulamig ve belirgin {riin yerlestirmeler eger program seviliyorsa
negatif, sevilmiyorsa da pozitif marka algis1 yaratmaktadir sonucuna ulasmislardir. Bozkurt (2008) ise
273 kisi iizerinde anket uygulamistir. Bu c¢alismaya gore, sinema filmlerindeki iiriin yerlestirme
uygulamalarimin marka hatirlamaya etkisi azimsanmayacak seviyede c¢ikmistir. Akin (2008)
caligmasinda, 460 kisiye anket uygulamistir. Bu ¢alismanin sonucuna gore, reklami yapilan tiriinlerin
satin almak i¢in uygunlugu kanaati tiiketicide mevcut goriilmemektedir. Ancak reklamlar marka
bilinci ve degerine olumlu etki etmektedir. Ozellikle satin alma etkisine y&nelik sonug
degerlendirildiginde, bu ¢alismayla negatif yonlii bir iligkinin s6z konusu oldugu sdylenebilir. Birgok
bilimsel calismada oldugu gibi deneklerin profiline goére, ayni arastirma sorusuna yonelik farkl
sonuglar ortaya ¢ikabilmektedir. Unal (2008) ise 100 {iniversite dgrencisine anket uygulamustir.
Caligmaya gore, marka hatirlanma oranlari oldukga diisiik seviyede kalmistir. 4100 marka hatirlama
sorusundan 539 tanesi dogru cevaplanabilmistir. Bu ¢alismanin sonucu da tipki bir 6nceki bahsedilen
caligmada oldugu gibi, makalenin sonuglariyla negatif yonli iliski icerisindedir. Cop ve Bas (2010)
caligmalarinda, 400 kisi iizerinden anket uygulamasi gergeklestirmistir. Calismanin sonucuna gore,
tilketiciler kendisine kitle iletisim araglariyla en iyi sekilde ulagan markalar1 tercih etmektedir.
Wouters ve Pelsmecker (2011) ise 42 TV igerigine yonelik igerik analizi gerceklestirmistir. Calismada,
Belgika ve ABD iilkelerinde yapilan iriin yerlestirmeler karsilastirilmis ve &zellikle ABD’deki
uygulamalarin ¢ok daha profesyonel yapildigi tespit edilmistir. Cholinski (2012) c¢alismasinda, 200
kisiye anket uygulamistir. Katilimcilara gore iiriin yerlestirmeler farkindaligi arttirmaktadir. Ancak
marka se¢imlerinde pozitif bir etkisi olacaginin garantisi yoktur. Farkindalik agisindan bakildiginda bu
sonug, bu makaledeki bulgularla paralellik gostermektedir. Bas (2013) ¢alismasinda, 574 kisi lizerinde
anket uygulamasi gerceklestirmistir. Sonuglara gore, kadinlar erkeklere kiyasla reklamlara daha
olumsuz bakmaktadir. Uriin yerlestirmenin gerceklik algis1 olusturdugu konusunda da olumlu sonuglar
cikmistir. Kara (2016) ise 975 kisi iizerinde kapsamli bir anket uygulamasi gergeklestirmistir. Sonug
olarak, TV dizilerinde yapilan iriin yerlestirmelerin satin alma niyeti {izerindeki en etkili mecra
oldugu tespit edilmistir. Egitim seviyesine gore satin alma niyetinde farkliliklar goriilmiistiir. Bu
calismanin sonucu ile makaledeki bulgular arasinda yiiksek oranda paralellik s6z konusudur. Iki
caligmanin tarih olarak yakinlig: ve iilkemizde yapilmis olmasi da énemli birer ortak yondiir.

Literatiirdeki ¢aligmalar bir biitiin olarak degerlendirildiginde; iirlin yerlestirme uygulamalarinin marka
hatirlanirthigt ve marka farkindaligma pozitif etkileri oldugunu sdylemek miimkiindiir. Bazi
caligmalarda s6z konusu pozitif etki daha yiiksek seviyelerde tespit edilmis, bazilarinda ise etki
seviyesi pozitif olmakla beraber, bu etkinin garantisinin olmadig1r vurgulanmistir. Bu ¢aligmada da
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benzer sonuglar ortaya konulmustur. Uriin yerlestirmeye y&nelik faktorlerin bazist marka
farkindaligina yiiksek seviyede etki ederken, bazisinda etki seviyesi gorece daha az ¢ikmustir. Bir diger
konu ise, literatiirdeki ¢alismalarda {iriin yerlestirme uygulamalarimin satin alma niyetine yonelik
pozitif etkileri oldugunun tespit edilmis olmasidir. Bu ¢alismada da bu durum ayni1 sekildedir. Yerli ve
yabanci yazindaki arastirmalarla paralel sonuglar ortaya koymasi, bu ¢alismanin tutarliligini da gozler
ontline sermektedir.

Tiirkiye’de, iiriin yerlestirme uygulamalar1 yasal olarak 2011 yilindan beri uygulanmakta oldugu i¢in
bu konuyla ilgili Tiirkge literatiir sinirli sayida kalmistir. Ayn1 zamanda bu uygulamalarin yeniliklere
acik olmasi da giincel kaynak ihtiyacini ayrica dogurmaktadir. Tiirkge kaynak ihtiyacina katkida
bulunmasinin yani1 sira {iriin yerlestirme stratejilerinin giiniimiizde marka farkindaligi olusturma
konusunda etkisini 6l¢mesi ve olusturulan marka farkindaliginin da her markanin nihai amact olan
satin alma niyetine etkisini irdelemesi sebebiyle bu c¢alisma 6nem kazanmaktadir. Bu baglamda iiriin
yerlestirmenin iletisim kuramlariyla iligkisinin incelenmesi sebebiyle bu c¢alisma, literatiire 6zgiin
kaynak kazandirma agisindan da 6nem kazanmaktadir.

Bu calismada ortaya konan modelin yapilan tiim analizler yardimiyla giivenilir ve gecerli oldugu
yukarida da sOylenildigi gibi gériilmiistiir. Model uyum degerleri ve yapisal gegerlilik analizlerinin de
cok iyi degerler elde edilmistir. Analiz sonucunda; ‘etik degerler ve farkindalik’, ‘reklama tepki ve
farkindalik’, ‘farkindalik ve niyet’, ‘ilgi durumu ve niyet’ degiskenleri arasinda pozitif yonlii iliski tespit
edilmistir. Buna karsilik ‘ilgi durumu ve farkindalik’, ‘etik degerler ve niyet’ ve ‘reklama tepki ve niyet’
degiskenleri arasinda da anlaml etki goriillmemistir.

Arastirma sorular ayr1 ayri ele alindiginda su sonuglar ortaya ¢ikmaktadir. Ilk olarak birinci arastirma
sorusunun desteklendigi goriilmiistiir. Bu aragtirma sorusunda {irlin yerlestirmenin alt faktorlerinden
birisi olan etik degerlerin farkindalik {izerinde etkisi olup olmadigi incelenmistir. Bu iki degisken
arasinda pozitif yonlii ve yliksek seviyede bir etki s6z konusudur. Etik degerler faktoriiniin {iriin
yerlestirme Olcegindeki degiskenleri; {iriin yerlestirmenin ahlaki olup olmadigi, yasaklanip
yasaklanmamasi gerektigi, hayali markalar m1 yoksa gercek markalar m1 olmasi1 gerektigi, ticret alinip
almmamasi gibi sorulardan olusmaktadir. Analiz sonucglarima bakildiginda bu tiir degiskenlerin
farkindalik {izerinde etkisi oldugu goriilmiistiir. Ozetle tiiketicilerin {iriin yerlestirmeyle ilgili etik
kaygilari farkindaliklarini da etkilemektedir. Uriin yerlestirmenin ahlaki oldugunu diisiinen veya iicret
almmasin1 normal karsilayan bir tiiketicinin, yapilan iiriin yerlestirmeyi farketmesi arasinda dogrusal
bir etki oldugunu séylemek miimkiindiir.

Arastirmanin ikinci sorusunun da desteklendigi tespit edilmistir. Ikinci arastirma sorusunda yine {iriin
yerlestirmenin alt faktorlerinden reklama tepkinin, farkindalik tizerindeki etkisi incelenmistir. Bu iki
degisken arasinda pozitif yonlii ama diisiik seviyeli bir etki oldugu gorilmiistiir. Reklama tepki
faktoriiniin alt bilesenleri; reklamlar basladiginda kanal degistirmek, reklam izlememek i¢in sinemaya
gitmek ve reklama duyulan nefret gibi sorulardan olusmustur. Analiz sonuglarinda da goriilecegi lizere
reklama karst duyulan nefret veya sempati farkindalik iizerinde etkiye sahiptir. Bu etkinin diisiik
seviyede olmasi, iiriin yerlestirmenin geleneksel reklam yontemlerinden farkli olmasina baglanabilir.
Tiiketicinin gdziinde, {irlin yerlestirme eger senaryo akisinda iyi entegre edilirse, reklam algisindan
uzaklagmaktadir. Bu da geleneksel reklama kars1 tepkili olan kitlenin iiriin yerlestirmeye pozitif bakma
ihtimalini dogurmaktadir.

Analizler sonucunda iiglincli arastirma sorusu ise desteklenmemistir. Bu aragtirma sorusunda, iiriin
yerlestirme  Ol¢eginin  alt faktorlerinden ilgi durumunun farkindalik tizerindeki etkisi
degerlendirilmistir. Bu iki degiskenin birbiri iizerinden dogrudan anlamli bir etkisi tespit
edilememistir. Ilgi durumu faktorii, dizi izleme sikhig ve dizi izlemeye duyulan sevgiyle ilgili
degiskenlerden olusmaktadir. Buradan da anlasilacag tizere, iiriin yerlestirmenin uygulandigi dizinin
siklikla takip ediliyor olunmasi farkindalik agisindan bir anlam ifade etmemektedir. Diziyi izledigi
sirada, Urlin yerlestirme uygulamasiyla kargilasan tiiketici acgisindan o diziye duyulan ilgi,
farkindaligina pozitif veya negatif bir etkide bulunmamaktadir.

Yapilan analizlere bakildiginda dordiincii arastirma sorusunun da desteklenmedigi goriilmiistiir. Bu
aragtirma sorusu, ‘etik degerler satin alma niyeti iizerinde istatistiksel olarak anlamli bir etkiye
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sahiptir’ seklindedir. Onceki arastirma sorularina ve bu arastirma sorusunun sonucuna bakildiginda,
etik degerler faktorii farkindalik {izerinde etkilidir ama satin alma niyeti lizerinde dogrudan bir etkiye
sahip degildir. Aym sekilde besinci aragtirma sorusu da desteklenmemistir ve bu arastirma sorusu
reklama tepkinin satin alma niyeti lizerindeki etkisini konu almaktadir. Reklama tepki faktorii de etik
degerler faktoriinde oldugu gibi farkindalik iizerinde etkilidir ama satin alma niyeti tizerinde dogrudan
bir etkiye sahip degildir. Dolayisiyla her iki degiskenin satin alma niyetine dogrudan degil, farkindalik
iizerinden dolayl1 bir etkisi oldugu sdylenebilir.

Analizlere gore altinci arastirma sorusu da degerlendirilmis ve bu arastirma sorusu desteklenmistir.
Burada da ilgi durumu faktoriiniin satin alma niyeti iizerindeki etkisinden bahsedilmektedir. Diigiik
seviyede de olsa ilgi durumu, satin alma niyeti iizerinde etkin bir rol iistlenmektedir. Buna istinaden
yapilabilecek yorum, dizi izleme siklig1 farkindalig: etkilemese de bu faktoriin varligr satin alma niyeti
tizerinde dogrudan bir etkiye sahip goriilmektedir.

Yedinci aragtirma sorusu ise arastirmanin en Onemli arastirma bulgularindan birini barindirmaktadir.
Yedinci arastirma sorusuna gore farkindalik satin alma niyeti iizerinde etkilidir ve bu soru analizler
sonrasinda desteklenmistir. Farkindalik faktorii; gorsel, isitsel ve hem gorsel hem isitsel {irlin
yerlestirme uygulamalariyla ilgili alt bilesenlerden olusmaktadir ve satin alma niyeti ilizerinde pozitif
yonlii ve yiiksek seviyede bir etkiye sahiptir. Arastirmadaki en yiiksek seviyedeki (0,73) katsay1 bu iki
degisken arasinda tespit edilmistir. Buradan anlagilacagi {izere, tiiketicinin markaya yonelik
farkindalig1 satin alma eylemine etki etmektedir. Uriin yerlestirme uygulamasi sonrasi olusturulan
farkindalik akabinde satin alma niyetine donlismektedir.

Sonug olarak bakildiginda bu calisma, Tiirkiye’deki televizyon dizileri ve izleyicileri {izerinde yapilan
bir ¢aligmadir. Bu baglamda, marka farkindaligi ve satin alma niyeti arasindaki iliski baglaminda
televizyon dizilerindeki iiriin yerlestirme uygulamalarinin énemi ortaya koyulmustur. Literatiirde bu
konu {iizerine ¢ok az sayida calisma yapilmis olmasi sebebiyle, elde edilen bulgularin gelecekte
yapilmast muhtemel caligmalara da katki saglayacagi diisiiniilmektedir. Arastirma sorularina
bakildiginda, en kayda deger ve énemli bulgu, marka farkindaliginin satin alma niyeti tizerinde yiiksek
seviyeli etkisi olarak gdriinmektedir. Yapilan analizler sonucu ortaya ¢ikan bulgular ve bu bulgular
1s181inda incelenen degiskenler arasi iligkilere yonelik dikkat ¢eken unsurlar, bu asamada Oneriler
seklinde sunulmustur.

Oncelikle arastirma sonrasi énemli ¢ikarimlar saglanns olsa da bu analiz sonuglarmi toplumun
tamamini temsil edecek sekilde degerlendirmek miimkiin degildir. Demografik 6zellikler agisindan
toplumun genelini daha iyi kapsayacak, tesadiifi 6rnekleme yapilarak daha homojen bir 6rneklem ve
daha yiiksek katilimciyla yapilacak ¢aligmalar ile toplumu daha iyi temsil edebilecek nitelige sahip
sonuglar elde edinilebilir.

Uriin yerlestirme ile ilgili yapilan galismalarda, iiriin yerlestirmenin satin alma niyetine etkisi ile ilgili
analizlerin olduk¢a smirli oldugu goriilmektedir. Bu calismada ise marka farkindaliginin satin alma
niyetine etkisi lizerinden iiriin yerlestirme uygulamalar1 incelenmistir. Gelecekte, satin alma niyeti
iizerindeki etkiye yonelik yapilacak calismalarin sayis1 arttirilabilir. Bu c¢alismada, sadece
Tirkiye’deki televizyon izleyicileri ve televizyon dizileri lizerinden bir aragtirma yapilmigtir. Teori ve
aragtirma boliimleri olusturulurken yapilan literatiir taramasinda, diinyanin farkli tilkelerinde yapilan
benzer c¢alismalar incelenmistir. Bu baglamda, Tirkiye’deki {iriin yerlestirme uygulamalart ile
yurtdisindaki irlin yerlestirme uygulamalarimin, kiiltiirel farkliliklar agisindan karsilagtirmali
incelenecegi ¢alismalar yapilabilir. Bu ¢alismada, iiriin yerlestirmenin etkisi incelenirken herhangi bir
sektorel ayrima da gidilmemistir. Gelecekte, sektorel temele dayanan mukayeseler iceren ¢aligmalar
oOnerilebilir.

Arastirmada iiriin yerlestirme 0lgegi lizerinden dort faktdr tespit edilmistir. Model uyum degerleri
temel alinarak faktor sayisi bu sekilde belirlenmistir. Dolayisiyla degiskenler arasi degerlendirmeler de
bu dort faktor iizerinden yapilmistir. Gelecekteki calismalarda, daha fazla ifade iceren ve daha
kapsamli dlgeklerle faktor sayisi arttirilabilir. Uriin yerlestirme ile baska degiskenler iliskilendirilebilir
ve etki seviyeleri arastirilabilir.
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Calismada, marka farkindaligina yonelik sorular {iriin yerlestirme Slgeginin icerisinde yer almistir. Bu
sorularin yardimiyla olusan farkindalik faktorii ayrigtirilarak analizlere devam edilmistir. Gelecekteki
aragtirmalarda, marka farkindaligi ayr bir dlgek iizerinden degerlendirilebilir. Bu sekilde yapildigi
takdirde, marka farkindaligina yonelik alt faktdrler ortaya cikacaktir ve bu da faktorler arasi
degerlendirmelerin zenginlestirilmesine olanak taniyacaktir.

Bu caligmada iiriin yerlestirme uygulamalarinin farkindaliga, farkindaligin da satin alma niyetine
etkisinin oldugu tespit edilmistir. Bu sebeple firmalar ag¢isindan bakildiginda, markalarina yonelik
farkindalig1 arttirmak i¢in {iriin yerlestirme uygulamalarina agirlik vermeleri tavsiye edilebilir. Son
yillarda Tiirkiye’deki reklam harcamalar egilimleri incelendiginde (Reklamcilar Dernegi, Tiirkiye’de
Medya Yatirimlari, 2017-2018-2019) TV mecrasinin birinci siradaki yerini korudugu, dijital
platformlarin da giderek daha etkili bir konuma geldigi goriilmektedir. Bu baglamda, Tirkiye’deki
firmalar i¢in {iriin yerlestirme uygulamalarini 6ncelikle TV mecrasinda yapmalari ve dijital mecralarla
bu stireci desteklemeleri faydali olabilir. Diinya genelinde de bu iki mecra, reklam yatirimlarinda en
yliksek pazar paylarina sahiptir. Dolayisiyla bu 6nerinin hem ulusal hem de uluslararas: firmalar i¢in
gegcerli oldugu soylenebilir.

Firmalarin, pazarlama iletigimlerini biitlinlesik bir gekilde yiiriitmeleri gerektigi gerceginden yola
cikarak; {irlin yerlestirme uygulamasi yapan firmalarin, bu siireci geleneksel pazarlama yontemleriyle
desteklemesi tavsiye edilebilir. Geleneksel reklam veya diger tutundurma faaliyetleriyle desteklendigi
takdirde, yapilan triin yerlestirme uygulamasinin daha faydali olma ihtimalinin olusacagini sdylemek
miimkiindiir. Uriin yerlestirme uygulamalari, Tiirkiye igin daha énce de sdylenildigi gibi oldukca yeni
bir pazarlama stratejisidir. Bu sebeple firmalara, kreatif ajanslara ve medya planlama ajanslarina,
diizenli olarak dinya genelindeki {irlin yerlestirme uygulamalarini incelemeleri ve stratejilerini
olustururkan, bu dogrultuda kararlar vermeleri tavsiye edilebilir.
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