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Oz: Bu ¢alismanin amaci, marka yerlestirme uygulamalarimin tiiketicilerin tepki siireci basamaklarindan olan
farkindalik, markaya yénelik tutum, kulaktan kulaga iletisim ve satin alma niyeti iizerine etkilerinin
saptanmasidr. Calismanin amacina uygun olarak belirlenen aragtirma sorusunu test etmek icin nitel arastirma
teknigi kullanmilmistir. Bu amagla, derinlemesine gériisme ile 43 katilimcidan veri toplanmigtir. Toplanan veriler,
betimsel analiz ve igerik analizi kullamlarak test edilmistir. Analizler sonucunda, marka yerlestirme
uygulamalarimin, marka farkindaligi, markaya yonelik tutum ve olumlu kulaktan kulaga iletisim itizerine olumlu
etkisi oldugu goriilmiistiir. Ancak, marka yerlestirme uygulamalariin satin alma niyeti ilizerinde etkisinin
bulunmadigi tespit edilmistir. Marka yerlestirme uygulamalarimin sirasiyla; en ¢ok farkindalik ve tutum, daha
sonra kulaktan kulaga iletisim tizerinde etkisinin oldugu bulunmustur.

Anahtar Kelimeler: Marka Yerlestirme, Farkindalik, Markaya Yonelik Tutum, Kulaktan Kulaga letisim, Satin
Alma Niyeti

JEL Smiflandirmasi: M30, M31, M37

Abstract: Purpose of this study is to investigate the effects of brand placement on consumer response process in
terms of awareness, attitude towards brand, word of mouth and purchase intention. Qualitative research method
is used to test the hypotheses determined in line with the purpose of the study. Data was collected by using in-
depth interview from 43 participants. Data was analyzed through descriptive and content analysis methods.
Results show that, brand placement has positive effects on brand awareness, attitude towards brand and word of
mouth. However, brand placement has no effect on purchase intention. It has been determined that the brand
placement applications have the biggest influence on, respectively, awareness and attitude toward brand, and
then on word of mouth.
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1. Giris

Marka yerlestirme, ilk olarak 1890’l1 yillarin sonlarina dogru filmlerde kullanilmaya
baslanmistir (Newel, Salmon ve Chang, 2006). Tiiketiciler tizerinde etkisi arttikga; romanlar
(ilk kez Seksen Giinde Diinya Turu romani), sarkilar (ilk kez Run-DMC grubunun “My
Adidas” isimli sarkis1) (Delattre ve Colovic, 2009), bilgisayar oyunlar1 gibi ¢esitli mecralarda
da yerini almaya baslamistir. Etkili bir iletisim stratejisi oldugunun saptanmasi ile birlikte de
kullanim1 ve kullanim alanlar1 farklilagsmaya baslamistir. Bir ¢ok iletisim karmasi elemaninin

etkili olup olmadigma iliskin degerlendirme tiiketicilerin bu iletisim elemanma veya
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icerisinde yer alan mesaja verdigi tepkiler ile Ol¢iilmektedir (Solomon, Bamossy, Askegaard,
ve Hogg, 2006:172). isletmeler de, marka yerlestirme uygulamalarmin basarisini, alicilarin
mesajlara verdigi tepkiler ile dlgmektedir. Marka yerlestirme agisindan alicilarin mesaja
verdigi tepkiler; alicilarin filmde yerlestirilen markalari fark etmesi, marka yerlestirmeye karsi
olumlu/olumsuz tutumlar: ve satin alma davramist gibi unsurlar1 igermektedir (Tigl,
2004:29).

Tiiketicilerin firmaya verdikleri bu tepkilerin yani sira, kendi aralarinda olusturduklari
tepkiler (6rn. kulaktan kulaga iletisim) de tiiketicilerin markalara karst olan tutum (Harrison-
Walker, 2001; Podnar ve Javernik 2012) ve satin alma davramislarini etkileyebilecektir
(Buttle, 1998:243; Podnar ve Javernik, 2012). Kulaktan kulaga iletisim tiiketiciler i¢in satin
alma siirecinde, alternatiflerin degerlendirilmesi asamasinda kullanilan bir bilgi kaynagi
olmasmin (Islamoglu ve Altumsik, 2008) yani sira, tiiketicinin yasadigi deneyimden tatmin
diizeyine gore olumlu ve olumsuz sekilde olusan tepkileridir (Ozer ve Anteplioglu, 2005). Bu
dogrultuda marka yerlestirme uygulamalarinin, tiiketicinin hem firmaya yonelik gosterdigi
tepkileri (farkindalik, tutum, satin alma) hem de diger tiiketicilere yonelik gosterdigi tepkileri
(kulaktan kulaga iletisim) tizerindeki etkilerini saptayabilmek 6nemli olabilecektir.

Literatiirde marka yerlestirme uygulamalarinin; farkindalik, tutum, satin alma niyeti ve
kulaktan kulaga iletisim tizerine ayr1 ayri etkilerini inceleyen ¢alismalar (6rn. Gould ve
digerleri, 2000; Law ve Baraun, 2000; d’Astous ve Chartier, 2000; Nelson, 2002; Russel,
2002; Brennan ve digerleri, 2004; Srivastava, 2014; Koéllish ve digerleri,2015) mevcuttur.
Ancak erisilebilen literatiir g6z Oniinde bulunduruldugunda, marka yerlestirme
uygulamalarinin, tiiketicilerin tepki siireci tizerindeki etkilerini birlikte ele alarak,
karsilastirmalarinin yapildigi bir ¢calismaya rastlanilmamistir.

Bu kapsamda g¢aligmanin amaci, marka yerlestirme uygulamalarinin, farkindalik, tutum,
satin alma ve kulaktan kulaga iletisim tiizerindeki etkilerini Slgmektir. BOylece marka
yerlestirme uygulamalarinin, tiiketicilerinin tepki siireci iizerinde nasil bir etkisi oldugu tespit
edilmeye c¢alisilmigtir. Dolayisiyla, c¢alisma kapsaminda ilk olarak marka yerlestirme
uygulamalarinin, tiiketici tepki siireci lizerine etkileri kavramsal olarak ele alinmistir. Daha
sonra, ¢alismanin literatiirii 1s18inda arastirma sorusu belirlenmis ve metodolojisi ortaya
konulmustur. Takip eden kisimda analizler yapilmis ve sonucunda ¢alismanin bulgulari ortaya
konulmustur. Son olarak ¢alismanin sonug¢ ve tartisma boliimlerine yer verilmistir. Bunun
yanit sira calismanin kisitlarindan ve gelecek arastirmalara yonelik Onerilerin yani sira

yoneticiler i¢in de onerilere deginilmistir.

891



Basgoze, P., Tekin, B. / Journal of Yasar University, 2021, 16/62, 890-921

2. Kavramsal Cerceve

2.1. Marka Yerlestirme ve Marka Yerlestirme Iletisim Siirecinde Tiiketicinin Tepkisi
Marka yerlestirme stratejisi; bir iiriin, bir marka ya da her ikisinin birden, baz1 film sahneleri,
sark1 sozleri, Kitap, bilgisayar oyunlar1 gibi artistik degeri olan ve eglence iiriinleri igerisine
yerlestirilmesini icermektedir (d’Astous ve Barrada, 2011). En basit tanimiyla marka
yerlestirme; markalarin reklam alami olarak diistinlilmeyen bolgelere yerlestirilerek,
tilketicilerin bu markalara maruz birakilmasidir (Wei vd., 2008). Andriasova’a (2006) gore,
marka yerlestirme uygulamalari, gergeklik duygusu yaratma ve reklam olmak iizere iki temel
amaca hizmet etmekte ve bu yonii ile tiiketici davranislar tizerinde etkili olabilmektedir.
Gergeklik duygusu; film veya dizi sahnelerinde oyuncularin belirli bir markay1 kullanmasiyla,
oyuncularin o markay1 gercekten tiikettigi izlenimini uyandirmasindan kaynaklanmaktadir
(T1gl1, 2004:35) ve buna bagli olarak iiriin kullanimini artirabilmektedir. Bir diger amaci ise,
reklam islevi gormesidir (Andriasova, 2006) ve buna bagli olarak, markanin daha kolay
hatirlanmasini ve marka imajin1 giiclendirmeyi saglamaktir (Babin ve Carder, 1996).

Pazarlama iletisimi geleneksel iletisim siirecine dayanmaktadir ve gonderen, mesaj, kanal,
alici, giiriiltii ve alicinin tepkileri olmak {izere farkli elemanlardan olugsmaktadir (Belch ve
Belch, 2017). Sekil 1°de marka yerlestirme stratejileri icin olusturulmus 6zel iletisim siireci
goriilebilmektedir. Her ne kadar geleneksel iletisim siirecine benzese de farklilastigi noktalar
da yer almaktadir. Sekil 1’de yer alan marka yerlestirme iletisim siirecinde kaynak; markanin
pazarlamacisi, lirlinii ireten veya reklam veren firmay: ifade etmektedir. Mesaj kodlamada;
film yapimcisi, senaryo yazari, dekor sorumlulari gibi kisiler rol almaktadir. Mesaj; marka
yerlestirmeyi igeren film sahneleridir. Kod agma ise; marka yerlestirme uygulamasinin

izleyiciler tarafindan yorumlanmasini ifade etmektedir (Tigl1, 2004:28).
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Geri Bildirim

Sekil 1. Marka Yerlestirmede Iletisim Modeli
Kaynak: Tigl, M. (2004). Bir Aktoér Olarak Markalar: Marka Yerlestirme. Tiirkmen Kitabevi:
Istanbul, $.29.
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Sekilde goriilen izleyici tepkisi bir diger ifadeyle geri bildirim, alicinin mesaji okuduktan,
duyduktan ya da gordiikten sonra mesaja verdigi tepkilerdir. (Belch ve Belch, 2017:145). Geri
bildirim, iletisim modelinin 6nemli elemanlarindan sayilmaktadir (Schramm, 1973; aktaran:
Duncan ve Moriarty 1998:4). Bunun nedeni, kaynak ve alict arasindaki iletisimin
etkinliginin, geri bildirim yolu ile dlgiilebilmesidir (Solomon, Bamossy, Askegaard, ve Hogg,
2006:172). Tletisimin etkinligi, kaynak tarafindan kodlanan mesaj ile alici tarafindan
yorumlanan mesajin benzer olmasi anlamina gelmektedir (Fill, 2009). Bu benzerlik derecesi,
geri bildirim ile 6l¢iilebilmektedir (Khan, 2006:270). Bir diger ifadeyle; mesaji gonderen
(kaynak), geri bildirim araciligiyla mesajin alictya dogru ulasip ulagsmadigini
saptayabilmektedir (Schiffman ve Kanuk, 1997:266). Dolayisiyla, marka yerlestirme
uygulamalarinin basarisinin 6l¢iilebilmesi igin de izleyici tepkilerinin (hatirlama, tutum, satin
alma) saptanmasi 6nem tasiyabilecektir (T1gli, 2004).

Bu tiir markaya yonelik tepkilerin yani sira kulaktan kulaga iletisim gibi tiiketicilerin
kendi aralarinda olusturduklari tepkiler de markaya yonelik tutumlar: etkileyebilecek (Podnar
ve Javernik 2012) ve tiiketicinin satin almasina neden olabilecektir (Buttle, 1998; Podnar ve
Javernik, 2012). Bu nedenle, ¢alismada marka yerlestirme uygulamalarinin hatirlama, tutum,
satin alma gibi tepkilerin yan1 sira kulaktan kulaga iletisim olusturup olusturmadigi

saptanmaya ¢alisilmistir.

2.2. Marka Yerlestirme Uygulamalar: ve Marka Farkindalig
Marka literatiiriine gore (Keller, 1993; Aaker, 1991)’e gére marka farkindaliginin temel iki alt
boyutu; marka hatirlama ve tanimadir. Marka tanima; tiiketicilerin daha 6nce maruz kaldiklari
markayi, gordiiklerinde ya da duyduklarinda markayr dogru bir sekilde ayirt edebilmesidir
(Keller, 1993). Marka hatirlama ise; ipucu olmaksizin tiiketicilerin gerektiginde markay1
hafizalarindan bulup aklina getirebilmesidir. Marka yerlestirme stratejisi i¢in marka hatirlama,
film i¢inde kullanilan marka isimlerini kisilerin hatirlama kabiliyetidir (Aaker, 1991).

Birgok pazarlamaci, tiiketicilerin markalara daha fazla maruz kalmasi i¢in marka
yerlestirme uygulamalarin1 kullanmaktadir. Marka yerlestirme uygulamalari, markanin
hafizadaki 6nemini artirmakta ve bir iiriin kategorisi i¢inde bir markaya dikkat ¢ekerek, diger
rakip markalarin hatirlanmasini engelleyebilmektedir (Alba ve Chattopadhyay, 1986). Bircok
calisma (6rn. d’Astous ve Chartier, 2000; Law ve Braun, 2000; Russell, 2002), marka
yerlestirme uygulamalarinin, hatirlama ve tanima {izerine etkisinin oldugunu saptamislardir.
Yapilan bu ¢alismalarda marka yerlestirme uygulamalarinin, hatirlama, tanima, bellek
iizerindeki etkileri arastirilmigtir. Literatiirde yer alan calismalarin, hatirlama ve tanimay1

genellikle birlikte ele alip inceledikleri goriilmektedir (6rn. Law ve Baraun, 2000; Srivastava,
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2014). Law ve Braun (2000) yaptiklar1 ¢galismalarinda, marka hatirlamanin genel olarak marka
yerlestirme uygulamalar1 sayesinde oldugu saptanmistir. Buna ek olarak; Srivastava
(2014)’nin filmlerdeki marka yerlestirme uygulamalar1 tlizerine yaptigi bir ¢alismasinda,
marka yerlestirmenin reklamlara alternatif oldugunu ve marka hatirlama ve tanima igin iyi bir
yol oldugu sonucuna varmustir. Yapilan bir baska calismada (Gupta ve Lord, 1998),
geleneksel reklamlara kiyasla marka yerlestirme uygulamalarinin, marka hatirlama ve tanima
iizerine etkilerinin daha yiiksek oldugu saptanmistir. Ong ve Meri (1995) marka yerlestirme
uygulamalar iizerine yaptiklart ¢alismalarinda; katilimeilarin %78’inin izlenilen filmlerde
yerlestirilen markalar1 hatirladiklarini saptamislardir. d’Astous ve Chartier (2000) filmlerdeki
marka yerlestirme uygulamalarinin, hatirlama diizeyleri lizerindeki etkilerini arastirdiklari
caligmalarinda, yerlestirilen markalarin hafiza iizerine olumlu etkinin yani sira olumsuz etki
de olusturabilecegi sonucuna varmislardir. Buna gore, filmlere yerlestirilen markalarin filmin
basrol oyuncusu tarafindan kullanilmasinin, yerlestirilen {iriiniin daha iyi animsanmasini
sagladigi yoniinde olumlu sonuglar elde edilirken, filmlere yerlestirilen markalarin
yerlestirildikleri sahneler ile uyum iginde degilse hatirlama {izerinde olumsuz etkiye sahip
oldugu saptanmustir.

Yukarida ozetlenen calismalar, marka hatirlama ve tanimay1 genellikle birlikte ele almis
ve marka yerlestirme uygulamalarinin, hatirlama ve tanima {izerine etkisinin oldugu tespit
edilmigtir. Ayrica yapilan ¢alismalarin birgcogunun, nicel ¢aligma oldugu goriilmektedir. Bu
caligsmada, hatirlama ve tanima, farkindalik olarak birlikte ele alinacak olup marka yerlestirme
uygulamalarinin, marka farkindaligi {zerine etkisi, nitel arastirma teknigiyle oOlgiilerek

literatiire katki saglayabilecegi diigiiniilmektedir.

2.3. Marka Yerlestirme Uygulamalar: ve Tutum
Tutum bir nesneyi, konuyu, kisiyi veya eylemi genel olarak ne kadar sevip sevmedigimizi
ifade eden degerlendirmelerdir (Erdem, 2010). Bir markaya kars1 tutum, tiiketicinin markaya
yonelik i¢sel degerlendirmelerini kapsamaktadir (Mitchell ve Olson, 1981). Tutumun
duygusal, davranigsal ve biligsel olmak tizere ii¢ bileseni vardir (Oskamp, 2004). Buna gore
tiiketicinin degerlendirmesi de bu ii¢ bileseni igermektedir (islamoglu ve Altunisik, 2013).
Tutum, duygulara kiyasla daha kalict bir degerlendirmedir (Spears ve Singh, 2004), ancak
zamanla degisebilmektedir (Noel, 2009:19). Marka yerlestirme gibi pazarlama iletisimi
stratejileri de bir markaya yonelik tutum olugmasina ya da degismesine neden olabilecektir.

Ikna Bilgi Modeli’ne gore (Friestad ve Wright, 1994), alic1 kisi mesaj igerigini ikna edici
sekilde algilarsa savunma mekanizmalarini ¢alistirmaya baglamakta ve ikna icermeyen

mesajlara gére bu bilgiyi daha ciddi olarak islemektelerdir. Basa ¢ikma davranisinin
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yogunlugu ti¢ faktore baglidir: inandiric1 bilgi, yardimer bilgi ve konu hakkinda bilgi. Marka
yerlestirme mesajlar1 “tiiketicinin radarindan kacan” mesajlar olarak adlandirilir (Cowley ve
Baron, 2008) ve bu yontemle iletilen mesajlar tiiketicinin koruma kalkanlarindan igeriye
niifuz edebilen mesajlardir. Chan vd.’ne (2016) gore, marka yerlestirme dikkat ¢ekmeyen
yapisi geregi yumusak satig teknikleri i¢erisinde yer almaktadir. Bu sekli ile tutumlar {izerinde
de daha fazla etkili olabilecek bir stratejidir. Brennan vd. (2004) yaptiklar1 bir ¢alismada,
tilketicinin filmlere yerlestirilen ve etik agidan tartismali markalara karst olumsuz tutum
olusturduklart goriilmiistir. Gupta ve Gould (1997) da yaptiklar1 ¢alismalarinda, giines
gozIligli, araba, kayit cihazi gibi tiitin {Uriinii olmayan diger {irtinlerin filmlere

yerlestirilmesine, tiiketicilerin olumlu tutum sergiledikleri saptanmustir.

2.4. Marka Yerlestirme Uygulamalari ve Kulaktan Kulaga Iletigim
TV veya film izlemek gibi eglence igerikli aktiviteler kisilerin aile bireyleri veya arkadaslari
ile yaptiklar1 sosyal bir davranistir. Bu nedenle de kisiler bu siiregte program ve igerigi
hakkinda iletisim halinde olurlar (Lull, 1980). Bu nedenle TV dizileri ya da programlari
onemli boyutta kulaktan kulaga iletisim olustururlar. McCarty’e (2004) gore, programlar
icerisinde yer alan marka yerlestirme stratejileri de uzun dénemde kulaktan kulaga iletisim
olusturabilmektedir ve markalara énemli katki saglar. Kulaktan Kulaga Iletisim (WOM), bir
marka ya da {riin hakkinda bir alici ve gonderici arasinda yiiz yiize gerceklesen ve ticari
olmayan bir iletisim seklinde tanimlanmustir (Arndt, 1967).

Uriin yerlestirme stratejilerinin etkisinin nedenleri sosyal karsilastirma teorisine
dayandirilmaktadir (Russell vd., 2004). S6z konusu teori, 1954 yilinda Festinger tarafindan ilk
kez literatiire girmistir. Bu teoriye gore bireyler kendileri hakkinda bir degerlendirme
yaparken, kendilerini digerleri (baskalari) ile kiyaslamaktadirlar. Sosyal karsilastirma asagiya
ve yukartya dogru olmak {iizere iki yonlii olabilmektedir. Yukar1 dogru karsilagtirma kisinin
kendisini, kiyaslama yapacag: olayla ilgili daha iyi durumda olan baskasi ile karsilastirmasi
veya kiyaslamasidir (Festinger, 1954: 117- 140). Buna gore tiliketiciler, Uinli kisilerinin
kullandig: Giriin yerlestirme uygulamalari da gelisime yonelik (yukariya dogru) bir motivasyon
aract olarak kullanabilmektedirler. Russel ve Puto (1999) yaptiklart ¢aligmalarinda,
tiiketicilerin yalnizca {iriin yerlestirmede kullanilan markalara degil, {iriin yerlestirme ile ilgili
cabalar da dikkatini cekmektedir. Ornegin tiiketicilerin, bir dizi ile ilgili sohbetlerinde dizideki
karakterlerin kullandiklari iirlinler hakkinda konustuklari ve bu iirlinleri magazalarda bulup
bulamayacaklari lizerine konusmalarini saptamislardir. Benzer sekilde Kollish vd., (2015)’in
yaptiklart ¢aligmada, katilimcilarin %80’inin filmleri izledikten hemen sonra Twitter

tizerinden filmde yer alan markalar hakkinda konustuklarini tespit etmislerdir.
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Bunlara ek olarak, marka yerlestirme tiiketicide reklam ile benzer degisikliklere neden
olabilmektedir ornegin, tiiketicinin farkindaligini, ilgi diizeyini ve satin alma egilimini
artirabilir (Guennemann vd., 2014). Bu nedenle marka yerlestirme uygulamalarini ele alan
literatiir satin alma egilimini artirabilecegini ortaya koyan calismalara yer vermistir (Pardun
ve McKee, 1999; Balasubramanian et al. 2006). Buna ragmen yakin zamanda Srivastava’nin
(2016) yaptig1 bir caligmada satin alma egilimi iizerine etkilerinin hala literatiirde eksik bir
kisim oldugu vurgulanmigtir. Halbuki marka yerlestirmenin etkisinin 6l¢iimiinde satin alma
egilimi o6nemli bir Olgiittiir. General Motors, irettikleri arabalari g¢evrimi¢i bilgisayar
oyunlarinda kullandiklarin1 ve bu yolla arabalarina iligkin olarak tiiketicilerin farkindaliklarini
artirdiklarini belirtmistir. Bunun sonucunda da sz konusu oyunlarda kullanilan bu araba
markalarinin satiglarinin artabilecegini 6ne siirmiigslerdir (Nelson, 2002). Benzer sekilde,
Nelson vd. (2004) yaptiklar farkli bir ¢alismalarinda, tiiketicinin bilgisayar oyunlarinda yer
alan marka yerlestirme uygulamalarina yonelik tutumlar1 ne kadar olumluysa, yerlestirilen
iirlinleri satin alma egilimlerinin de o denli artabilecegini saptamiglardir.

Literatiirde yer alan c¢alismalar dogrultusunda marka yerlestirmenin tliketicinin birgok
tepkisi lizerine etkileri oldugu saptanmaktadir. Bu calismada ise bu tepkilerin altinda yatan
nedenlere yonelik olarak ipucglar1 aranmaktadir. Bu dogrultuda derinlemesine goriisme
yontemi ile hem tiiketicilerin iirlin yerlestirme uygulamalarina yonelik tepkileri hem de
bunlarin nedenleri saptanmaya calisilmistir. Buradan yola ¢ikilarak arastirmada tek bir
arastirma sorusuna cevap aranmaktadir;

AS: Marka yerlestirme uygulamalarinin, tiikketici tepkileri (hatirlama, dgrenme, tutumlari,
kulaktan kulaga iletisim ve satin alma egilimleri) tizerine olumlu etkileri var midir? Bu

tepkilerin altinda yatan nedenler nelerdir?

3. Metodoloji
3.1. Calismanin Yontemi

Calismanin arastirma sorusunun test edebilmesi i¢in, nitel arastirma tekniklerinden birincil
veri toplamaya yonelik olan derinlemesine goriisme ydnteminden yararlanilmigtir.
Derinlemesine goriisme, goriisme yapilan kisilerin diisiinceleri, davraniglar1 ve tutumlari
hakkinda detayl1 bilgiye ulagsmak istenildiginde kullanilmasi faydali olabilen bir veri toplama
yontemidir (Boyce ve Neale 2006:3). Yapilan derinlemesine goriismeler sonrasi, elde edilen
verilerin analizinde, betimsel analiz ve icerik analizi yontemleri kullanilmistir. Betimsel
analizin yaninda igerik analizinden faydalanilmasindaki amag, katilimcilarin konu ile ilgili

derinlemesine goriislerini ortaya ¢ikarmaktir (Yildirim ve Simsek, 2005:227).
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3.1.1.Goriisme Formunun Hazirlanmasi
Calismanin amacina uygun olarak yapilan derinlemesine goriisme i¢in agik u¢lu 14 sorudan
olusan bir goriisme formu hazirlanmistir. Goriisme formunda yer alan 2. ve 3. sorular, Ong ve
Meri  (1995)’nin  ¢alismasinda kullandigi sorular esas alinarak marka yerlestirme
uygulamalariin, farkindalik {lizerine etkisini 6lgmek icin olusturulmustur. 3b., 4. ve 14.
sorular da yine marka yerlestirme uygulamalarinin, farkindalik iizerine etkisini 6l¢gmek igin
yapilan pilot ¢alismanin ardindan, uzmanlardan alinan goriisler sonrasi eklenmistir. Marka
yerlestirme uygulamalarinin, tutum tizerine etkisini 6lgmeye yonelik olusturulan 11. soru a, b,
¢, d, e maddeleri Yoo ve Donthu (2001)’un markaya karsi tutum Ol¢eklerinden alinarak
caligmaya uyarlanmistir. Marka yerlestirme uygulamalarinin, kulaktan kulaga iletisim iizerine
etkisini 6lgmeye yonelik olusturulan 9., 10. ve 12. sorular, yapilan pilot calisma sonrasi
uzmanlardan alman goriigler sonrast goriisme formuna eklenmistir. Marka yerlestirme
uygulamalarinin, satin alma tizerine etkisini 6lgmeye yonelik olusturulan 7. ve 8. Sorular ise,
Ong ve Meri (1995)’nin calismasinda kullandigi sorular esas alinarak bu calismaya

uyarlanmigtir. 13. soru ise yapilan pilot ¢aligma sonrasi goriisme formuna eklenmistir.

3.1.2. Calismanin Orneklemi

Yargisal ornekleme (amagli 6rnekleme) yontemi ile ana kitle belirlendikten sonra kolayda
orneklem yontemi ile calismanin Orneklemi belirlenmistir. Yargisal 6rnekleme (Amach
ornekleme) yonteminin temel amaci, ¢alisgmanin amacma en fazla katki saglayabilecek
orneklemin secilmesidir (Patton, 1990:169). Buna gore, c¢alismanin orneklemini bireysel
tilkketiciler olusturmaktadir. Lincoln ve Guba (1985) nitel ¢alismalarda orneklem segilirken,
zengin bilgi saglayabilecek kisilerden olusmasi gerektigini, drneklemin biiyiikliigiin ya da
kiiclikliigii yerine orneklemin arastirma igin gerekli olan bilgiyi karsilayip karsilamadigiin
onemli oldugunu belirtmektedir. Dolayisiyla, marka yerlestirmeden haberdar olmayan ya da
izledikleri dizi, film veya televizyon programlarinda yer alan markalar1 hatirlamayan
katilimcilar 6rnekleme dahil edilmemistir.

Morse (1994:230) goriisme gibi nitel arastirma yolu ile toplanan verilerde doygunluk
gerceklestiginde yeterlik saglanacagini belirtmektedir. Katilimeilarin  verdigi cevaplar
dogrultusunda 43 kiside goriismeler sonlandirilmistir. Orneklem sayisinin 43 olarak
belirlenmesinin nedeni, katilimcilarin cevaplarinin bir siireden sonra tekrar etmeye baslamasi
ile doygunlugun saglandig diisiincesidir. Calisma kapsaminda 23 kadin ve 20 erkek katilimci
ile derinlemesine goriismeler gerceklestirilmistir. Katilimcilar, farkli yas gruplarinda yer alan
ogretim gorevlileri, ev hanimlar1 ve iiniversite Ogrencilerinden olugmaktadir. Boylece

bulgularin ¢esitliligi ve zenginligi saglanmaya calisilmistir. Kadin katilimcilardan 8’1
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Universite Ogrencisi, 9°u Ev Hanimi, 5’1 Arastirma Gorevlisi, 2’si ise Yardimc1 Dogenttir.

Erkek katilimcilardan 10’u Universite Ogrencisi, 3’ii Arastirma Gorevlisi, 7’si Ogretim

Gorevlisidir. Orneklemin demografik 6zellikleri Tablo-1’de goriilebilmektedir.

Tablo 1. Orneklemin Demografik Ozellikleri

Goriisme Yas Cinsiyet | Meslek Goriismenin Yapildig

Yapilan Yer

Kisi No
Gl 36 Kadin Ogretim Uyesi Ogretim Elemam Ofis
G2 32 Kadin Ogretim Uyesi Ogretim Elemam Ofis
G3 29 Kadin Ogretim Gorevlisi | Ogretim Elemani Ofis
G4 28 Kadin Ogretim Gérevlisi | Ogretim Elemani Ofis
G5 28 Kadin Ogretim Gérevlisi | Ogretim Elemam Ofis
G6 29 Kadin Ogretim Gorevlisi | Ogretim Eleman1 Ofis
G7 31 Kadin Ogretim Gérevlisi | Ogretim Elemam Ofis
G8 46 Kadin Ev hanimi Arastirmacinin Evi
G9 43 Kadin Ev hanimi Arastirmacinin Evi
G10 37 Kadin Ev hanimi Gorlisme yapilan kisinin evi
Gl1 43 Kadin Ev hanim Gorligme yapilan kisinin evi
G12 56 Kadin Ev hanimi Gorlisme yapilan kisinin evi
G13 52 Kadin Ev hanimi Arastirmacinin Evi
G14 50 Kadin Ev hanim Gorligme yapilan kisinin evi
G15 46 Kadin Ev hanimi Gorlisme yapilan kisinin evi
G16 23 Kadm Ogrenci Hacettepe Univ Kampiisii
G17 20 Kadin Ogrenci Hacettepe Univ Kampiisii
G18 23 Kadin Ogrenci Hacettepe Univ Kampiisii
G19 20 Kadin Ogrenci Hacettepe Univ Kampiisii
G20 22 Kadin Ogrenci Hacettepe Univ Kampiisii
G21 21 Kadin Ogrenci Hacettepe Univ Kampiisii
G22 25 Kadin Ogrenci Hacettepe Univ Kampiisii
G23 22 Kadin Ogrenci Hacettepe Univ Kampiisii
G24 28 Erkek Ogretim Uyesi Ogretim Elemam Ofis
G25 30 Erkek Ogretim Uyesi Ogretim Elemam Ofis
G26 34 Erkek Ogretim Uyesi Ogretim Elemam Ofis
G27 40 Erkek Ogretim Uyesi Ogretim Elemam Ofis
G28 31 Erkek Ogretim Uyesi Ogretim Eleman1 Ofis
G29 39 Erkek Ogretim Uyesi Ogretim Elemam Ofis
G30 34 Erkek Ogretim Uyesi Ogretim Elemam1 Ofis
G31 32 Erkek Ogretim Uyesi Ogretim Elemam Ofis
G32 24 Erkek Ogretim Gorevlisi | Ogretim Eleman1 Ofis
G33 27 Erkek Ogretim Goérevlisi | Ogretim Elemami Ofis
G34 30 Erkek Ogretim Gorevlisi | Ogretim Elemam Ofis
G35 31 Erkek Ogretim Gorevlisi | Hacettepe Univ Kampiisii
G36 24 Erkek Ogrenci Hacettepe Univ Kampiisii
G37 25 Erkek Ogrenci Hacettepe Univ Kampiisii
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G38 22 Erkek Ogrenci Hacettepe Univ Kampiisii
G39 21 Erkek Ogrenci Hacettepe Univ Kampiisii
G40 22 Erkek Ogrenci Hacettepe Univ Kampiisii
G4l 20 Erkek Ogrenci Hacettepe Univ Kampiisii
G42 24 Erkek Ogrenci Hacettepe Univ Kampiisii
G43 25 Erkek Ogrenci Hacettepe Univ Kampiisii

3.1.3. Verilerin On Testi
Goriisme tekniginin kullanilacagi arastirmalarda, gergek arastirmaya baslamadan once, bir
pilot ¢alismanin yapilmasi gerekmektedir (Silverman, 1993). Dolayisiyla, arastirmanin veri
toplama asamasi1 Oncesinde bir pilot ¢alisma yapilmistir. Bu dogrultuda, yargisal 6rnekleme
yontemi ile 6rneklemi temsil edecegi diisiiniilen 5 katilimciya goriisme formu uygulanmistir.
Pilot calisma sonrasinda elde edilen veriler, 3 farkli uzman tarafindan degerlendirilmistir.
Calisma i¢in olusturulan yar1 yapilandirilmis goriisme formu hakkinda, konu ile ilgili
uzmanligr olan igletme bolimii 6gretim tiyesi ve iletisim boliimii 6gretim tiyeleri olmak iizere
3 farkl kisiden goriis alinmistir. Bu goriisler dogrultusunda dilbilgisi, agiklik ve konu-soru

biitiinltigli konusunda gerekli diizenlemeler yapilmstir.

3.1.4. Goriisme Sorularinin Uygulanmasi

Goriigme sorulari toplamda 51 katilimciya yoneltilmistir. Bu kisiler arasinda izledigi dizi, film
veya televizyon programlarinda herhangi bir marka yerlestirme uygulamasi olmasina ragmen
yerlestirilen markalar1 hatirlayamayan 6 kisi, ¢alismaya dahil edilmemistir. Bunun haricinde
2 kisi ise, goriismede kullanilan ses kayit cihazinin kullanimini kabul etmeyerek goriismeyi
geri cevirmistir. Dolayisiyla, ¢alisma 43 katilimcinin verisi kullanilarak tamamlanmastir.

Goriismeler ses kayit cihazi ile kayda alimmistir. Acik uclu sorular dogru bir sekilde
sorulmaya gayret edilerek goriisme yolu ile toplanan davranigsal, duygusal, ge¢cmis
deneyimler gibi farkli tiirde veriler anlagilmaya calisilmistir. Ayrica, katilimeilarin rahat bir
sekilde sorular1 cevaplandirilmasina ¢alisilmistir. Bunun i¢in sorular uygun ve anlasilir bir dil
ile teker teker sorulmaya 6zen gosterilmistir (Patton, 1990). Tek seferde tek soru sorularak,
katilimcilara diisinme ve cevap verme siliresi taninmistir. Ayrica belirli bir cevaba
yonlendiren sorular sormaktan kagimilmistir ve her bir katilimecinin sorulara verdigi cevaplar
dikkatlice dinlenmistir. Gorligme boyunca verilen cevaplara karsi tarafsiz olunmaya 6zen
gosterilmistir. Ayrica katilimcilara bazi sorular bilingli olarak birkag sefer sorularak
katilimcilarin cevaplart her seferinde ve tutarli bir sekilde cevapladigi test edilmeye
caligilmistir. Ancak tiim bunlar1 yaparken, soru ve konu cergevesinin digina ¢ikilmamaya

dikkat edilerek, gorligmenin kontroliinii arastirmaci kendi elinde tutmaya 6zen gdstermistir.
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Boylece arastirmaci kontrolii kendi elinde tutarak, konu ve sorulardan fazla
uzaklasilmamasina ¢alismistir.

Sorular her bir katilimcinin en son izledigi dizi/film veya televizyon program iizerinden
yoneltilmistir. En son izledigi dizi/film/televizyon programi icerisindeki markalar1 hatirlayan
katilimcilarla goriismelere devam edilmistir.

Derinlemesine goriisme teknigi kullanilarak yiiz yiize yapilan goriismeler toplamda 22
saat 13 dakika siirmiis ve 13 giinde tamamlanmistir. Goriisme siiresi katilimciya gore
degismekle birlikte ortalama 30 dakika (25-50 dakika) slirmiistiir. Yapilan goriismeler
bilgisayar ortamina aktarilmig, arastirmaci tarafindan tekrar tekrar dinlenerek yaziya

dokiilmiis ve 176 sayfa yazili dokiiman elde edilmistir.

3.2. On Analizler
3.2.1. Giivenilirlik

Bu ¢aligmada giivenilirligin saglanabilmesi i¢in i¢ giivenilirlik ve dis gilivenilirlik analizleri
yapilmistir. Bu analizlere “i¢ giivenilirlik analizi” ve “dis giivenilirlik analizi” basliklar
altinda deginilecektir.

I¢ Giivenilirlik Analizi; Nitel arastirmalarda giivenilirligin saglanabilmesi igin tutarliliga
bakilmasi 6nerilmektedir (Erlandson vd., 1993). Tutarlilik incelemesi i¢in arastirmact; yaptigt
goriismelerde benzer bir yaklasimla sorulari sorup sormadigina, goriismelerin kayit altina
almip alinmadigina bakabilecektir (Yildirrm ve Simsek, 2005:272). Benzer sekilde
goriismecinin soru sorus sekli, elde edilen verilerin igerigini etkileyebilecektir (Silverman,
1993:148). Bu baglamda, ¢alismanin i¢ giivenilirligini saglamak amaciyla goriismeler kayit
altina alinmis ve goriigme yapilan her bir kisiye ayn1 sorular ayni sézciikler kullanilarak aym
sekilde sorulmaya gayret edilerek, arastirilan konunun miimkiin oldugunca digina
¢ikilmamaya calisilmistir. Bunlara ek olarak, Hsieh ve Shannon (2005) igerik analizi
uygulamalar1 ic¢in geleneksel (conventional), yonlendirilmis (directed) ve oOzetleyici
(summative) olmak iizere ii¢ farkli yaklasim sunmaktadir. Bu ¢alismada 6zetleyici igerik
analizinden faydalanilmistir ve elde edilen veriler arastirmaci tarafindan defalarca okunmus
ve onemli ifadeler veri icerisinde ne siklikta kullanildig1 belirlenerek kodlamalar yapilmistir.
Elde edilen kodlar siniflandirilarak belirli temalar altinda toplanmistir.

Dis Giivenilirlik Analizi; Dis giivenirligin saglanmasi igin Erlandson ve digerleri (1993) nitel
arastirmalarda teyit incelemesinin yapilmasini 6nermektedir. Aragtirmada ulasilan yargilarin,
yorumlarin ve Onerilerin ham verilere gidildigi zaman teyit edilip edilmedigi disaridan bir
uzmanin degerlendirmesi ile saglanabilmektedir (Yildirim ve Simsek, 2005:272). Dolayisiyla

caligmada ulagilan yargilar, yorumlar i¢in isletme ve iletisim fakiiltesi 6gretim iiyelerinin
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gorlislerine basvurularak calismanin dis giivenilirligi saglanmaya calisilmistir. Bu amacgla,
gorlisme formunda yer alan sorular, bu uzmanlar tarafindan degerlendirilmis ve teyit
edilmigtir. Ayn1 zamanda c¢alismadan elde edilen ham veriler analiz siirecinin teyit edilmesi
admna alaninda uzman iki farkli akademisyen (isletme ve iletisim fakiiltesi 6gretim liyeleri) ile
paylasilmis ve bu kisilerin birbirinden birbirlerinden bagimsiz olarak kodlama yapmalari
saglanmistir. Bunun sonucunda farkli kodlayicilar arasinda benzer kodlamalar yapildigi,

olusturulan temalar ve alt temalarda goriis birliginin saglandigin1 soylemek miimkiindiir.

3.2.2. Gegerlilik
Nitel aragtirmalarda gegerlilik, aragtirmacinin arastirdig1 olguyu tarafsiz bir sekilde gdzlemesi
anlamina gelmektedir (Patton, 1987:175). Creswell’e (1998) gore nitel ¢alismalarda gegerlilik
meslektas degerlendirmesi ve dis denetimi igermektedir. Meslektas denetimi ve bilgi alinma
dogrultusunda; calismaya disardan birinin bilgi vermesi ve katki saglamasi amaciyla,
Hacettepe Universitesi Isletme Boliimii ve Iletisim fakiiltesi 6gretim iiyelerinden bilgi
alimmistir. D1g denetim dogrultusunda ise, disardan bir kisinin arastirma siirecini denetlemesi
gerekmektedir. Bu dogrultuda Hacettepe Universitesi Isletme Boliimii dgretim {iyelerinin
denetimine basvurulmustur. Boylece nitel yol ile toplanan verilerin gecerliligi saglanmaya
calisilmistir. Bu c¢alismada temel olarak gecerlilige baktiktan sonra i¢ gecerlilik ve dis

gecerlilik olmak tizere daha detayl analiz yapilmistir.

I¢ Gecerlilik Analizi

I¢ gegerliligin degerlendirilmesinde uzman goriisleri yine énemlidir (Erlandson, 1993). Bu
nedenle calismada Iletisim Fakiiltesi 6gretim iiyeleri ile ham verileri iceren katilimei raporlar
ve analizde kullanilan kodlamalar paylasilmistir. Buna ek olarak, katilimcilarin teyidi de i¢
gegerlilik i¢in Onemlidir (Lincoln ve Guba, 1985). Katilimci teyidi, arastirma raporunun
katilimcilara gonderilmesi ile yapilabilmektedir (Erlandson, 1993). Bu dogrultuda,
orneklemin %7’sine (Burke ve Miller, 1999) 46 katilimcinin 3’iline arastirma raporu
gonderilmigtir. Katilimcilarin degerlendirmeleri sonucunda aragtirma bulgular {izerinde ortak

bir noktaya varildigi tespit edilmistir. Boylece calismanin i¢ gegerliligi saglanmistir.

Dis Gegerlilik Analizi

Calismada dis gecerligi saglamak icin ayrintili betimleme ve amagli Grneklemeden
faydalanilmistir (Erdlanson, 1993). Ayrmtili betimleme, ham verilere sadik kalinarak verilerin
temalara gore yeniden diizenlenmesidir. Buna goére calismada da ham verilere sagdik
kalinarak dogrudan alintilar yapilmistir. EK olarak, ¢alismada amagl 6rneklemin bir diger

ifade ile yargisal orneklemin kullanilmasi ve c¢esitlendirilmesi (Miles ve Huberman, 1994)
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yolu ile de dis gegerlilik saglanmaya calisilmistir. Kadin (23) ve erkek (20) katilimcilarin
sayilar1 birbirine yakin tutulmaya g¢alisilmistir. Katilimcilara gériisme mekani, veri toplama

slireci gibi aragtirmanin agamalar1 hakkinda detayli bilgiler verilmistir.

4. Bulgular

4.1. Marka Yerlestirme Uygulamalari ve Marka Farkindalg [liskisine Yonelik
Bulgular
Bu iliskinin anlasilabilmesi adina katilimcilara en son izledikleri program igerisinde veya
izledikleri herhangi bir program igerisine yerlestirilmis olan markalar1 hatirlayip
hatirlamadiklar1 sorulmus, sonrasinda da hatirlama veya hatirlamama nedenleri arastirilmistir.
Buna gore katilimcilarin 6nemli bir kisminin (n=43) izledikleri programlarda yer alan marka
yerlestirmelerinin en az birini hatirladiklar1  tespit edilmistir  (Tablo-2). Izledigi
dizi/film/televizyon programina yerlestirilen markalari hatirlamayan katilimci sayist ise
oldukea diisiiktiir (n=6). Buradan hareketle ¢alismanin geri kalaninda izledikleri dizi, film ya

da televizyon programina yerlestirilen markalar1 hatirlayan katilimcilar dahil edilmistir.

Tablo 2. Marka Yerlestirmenin Farkindalik Uzerine Etkilerini Olgmeye Yonelik Olusan

Temalar
Goriismenin Temalar Alt Temalar Katihmal sayisi | Yiizde (%)
Konusu (n)
Izlediginiz Hatirliyorum En son izledigim | 32 65,30
dizi/film/TV Izledigim 11
programlarina herhangi bir
yerlestirilmis bir program 22,44
markay1 Hatirlamiyorum 6
hatirlama 12,24

Izledikleri dizi, film veya televizyon programina yerlestirilen markalar1 hatirlayan
katilimcilara, bu markalar1 hatirlama nedenleri sorulmustur. Katilimeilarin bu soruya verdigi
yanitlardan olusan temalar Tablo 3’te yer almaktadir. Katilimcilarin izledikleri program
igerisinde yer alan markalar1 hatirlama nedeni olarak verdikleri cevaplar incelendiginde, 3
farkli tema altinda toplandig1 goriilmiistiir. Bu temalar su sekildedir; yerlestirilen markalarin
katilimcilar i¢in yeni bir marka olmasi, bilinen bir marka olmasi ve katilimeilarin kullandigt

bir marka olmasidir.
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Tablo 3. Hatirlanma Nedenlerine Yonelik Olusan Temalar

Goriismenin Konusu Temalar Katihmci sayis1 | Yiizde (%)
(n)
Sizce Izlediginiz dizi/film/TV Yeni bir marka 6 810
programlarina yerlestirilmis . ’
markay1 hatirlama nedeni Ifl_ll}aAn tlan bir 25 33,78
Bilinen bir marka 43 58.10

*¢ift sayimlar nedeni ile toplam %100’{ gegmektedir.

Buna gore en az yeni markalarin hatirlandig1 saptanmistir (n=6, %8). Bu bulguya 6rnek
olabilecek katilimcilarin cevaplar asagidaki gibidir:
“Daha once duymamistim Omega diye bir marka. James Bond un filminde gériip
kesfettim. Saatlerine de hasta oldugum firma oldu benim igin. Filmde gordiikten
sonra arastirdim ve aslinda meshur bir markaymis ama benim i¢in yeniydi ve
unutmadim.” (G29)
“Blackberry marka telefonu o dizide gormiistiim. O donemlerde de yeni yeni
yvayginlastyordu. Hatta bir ara Blacberry ¢ok tuttu. Simdi ise kaybolmus durumda.
O dizide goriip ogrendigim i¢in hatirliyorum bu markayi. Suanda goéziime hig
carpmiyor. Gormiiyorum hi¢hir yerde bu telefonu.” (G4).
Bunu katilimcilarin kullandigr marka takip etmektedir (n=25, %33,78). Bu bulguya ornek
olabilecek cevaplar soyledir:
“Nurselin Mutfag: programinda kullandig: tencereler Emsan marka mesela. Ayni
tencerelerden bende de var. Ondan dolayr kaldi aklimda. Direk Emsan marka
goziikmiiyor ama seklinden, tipinden anliyorsunuz Emsan oldugunu zaten gériince
de taniyorsunuz hemen. Aynisini kullantyorum ben de.” (G11).
Bilinirligin yliksek olmasi katilimcilarin {riinii kullanmasalar dahi hatirlamalarina sebep
olabiliyor (n=43, %58,10). Bu bulguya 6rnek olabilecek katilimci cevaplari su sekildedir:
“Sadece bir boliimde kisa bir sahnede gegiyordu McDonald’s ama ona ragmen
aklimda kaldi. Ciinkii herkes tarafindan bilinen bir markadir. Herkes hayatinda
en az bir defa tiiketmistir. Benim i¢in de aym sey gegerli. Dizi yabanct olmasina
ragmen herkes gibi bizim de bildigimiz bir sey McDonald’s.” (G38).
“Ardamin  Mutfag1 programinda Argelik kullaniliyor. Aymi sekilde Refikanin
Mutfagi programinda da Argelik kullaniyor. Bilinen bir marka olunca illa ki
kaliyor akilda. (G13).
Farkindaligin Olgtimiinde kullanilan bir diger soru katilimcilarin programda ilk defa
gordiikleri markalar ve bu sayede 6grendikleri iiriinlere iliskin olusturulmustur. Buna gore,
katilimcilarin biiylik ¢ogunlugu (n=34, %79,06) marka yerlestirme uygulamalarinda yeni bir
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marka O6grenmediklerini belirtmislerdir (Tablo-4). Baska bir ifade ile hélihazirda bildikleri

markalar1 programlarda gordiiklerini belirtmislerdir.

Tablo 4. Marka Yerlestirme Uygulamalar1 ile Bir Markayr Gorme ve Ogrenmeye
Yonelik Temalar

Goriismenin Konusu | Temalar Alt Temalar Katilimei Yiizde
sayisi (n) (%)
Bir markay1 Evet Bilinen  bir 5
dizi/film/TV markanin
programinda ilk defa yeni tirlinii 11,62
gérme ve 0grenme Tamamen 4
yeni bir
marka 9,30
Hayir 34 79,06

9 katilimer hi¢ duymadiklart markay dizilerde, filmlerde veya televizyon programlarinda
goriip 6grendiklerini belirtmistir. Ancak bu 9 katilimcilardan 5’1 (%11,62); bildigi markanin
yeni bir triiniindi, izledigi programlarda goriip 6grendigini belirtirken 4 (%9,30) katilimei ise;
kendileri i¢in yeni olan ve hi¢ duymadiklar1 markalar1 dizilerde, filmlerde, televizyon
programlarinda goriip O0grendigini belirtmistir. Bildigi markanmn yeni bir {iriiniin dizide,
filmde veya televizyon programinda gorerek Ogrendigini belirten katilimcilarin cevaplari
asagidaki gibidir:

“...X marka’nin 0 firimimi dizden 6grendim. Degisik bir ozelligi var. Hani i¢indeki
yemegin sicakligina gore kendi derecesini ayarliyor ve asla yanmiyor yemekler
falan filan. Yani yeni bir marka degil de bildigim markanin bilmedigim yeni bir
tirtintinii o dizde gortip égrendim” (G3).
Kendileri i¢in yeni bir marka oldugunu belirterek, hi¢ duymadiklar: izledikleri program
icerisinde goriip 6grendigini belirten 4 katilimcinin cevaplarina 6rnek su sekildedir:
“Evet. X marka telefonu bir dizide gordiim. O donem yeni yeni yayginlasiyordu.
Bir ara ¢ok tuttu simdi ise kaybolmus durumda. O dizide gormiistiim markay:.

Suanda goziime hi¢ carpmiyor, gormiiyorum hi¢bir yerde telefonu hatta” (G24).

4.2. Marka Yerlestirme Uygulamalar: ve Yerlestirilen Markaya Karst Tutumlar ile Ilgili
Bulgular
Katilimcilarin izledigi dizi, film veya televizyon programlari icerisine yerlestirilen markalara
kars1 tutumlar1 incelendiginde, katilimcilarin yerlestirilen markalara karsi olumlu tutumlar

sergilediklerini gérebiliyoruz (Tablo-5).
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Tablo 5. Marka Yerlestirmenin Tutum Uzerine Etkilerini Olgmeye Yo6nelik Olusan Temalar

Goriismenin Temalar Alt Temalar Katilimei Yiizde
Konusu Sayisi (n) (%)

Olumlu Olumlu yonde | 37

- degisti 86,04

o R= Arzuladim 33 76,74

> =& Cekici buldum 37 86,04

%E —; g c Hosuma gitti 35 81,39

EES8N~N2 Daha ¢ok sevdim | 31 72,09

j3us} E S e > -

T g 3 5 Olumsuz Olumguz yonde | 5

SRCR g degisti 11,62

E g é @ ol Arzulamadim 4 9,30

& 5 2.8 4 Cekici bulmadim | 5 11,62

B2E8 2 Hosuma gitmedi | 4 9,30

A A S Sevmedim 4 9,30

*¢ift sayimlar nedeni ile toplam %100’ gegmektedir.

Buna gore, %86 markaya yonelik tutumlarinin olumlu yonde degistigini belirtirken
yalnizca %11’in tutumlar1 olumsuz yonde degismistir. %76,74 markay1 arzuladigin1 belirtmis,
%86,04 markay1 ¢ekici bulmus, %81,39’un marka hosuna gitmistir. Ek olarak %72,09
markay1 daha ¢ok sevdigini belirtmistir. Bu bulgulara 6rnek olarak katilimer cevaplart su
sekilde olmustur:

“O yemek programinda gérmem tutumumu olumlu yénde degistirdi tabi. Biz
beyaz esya alirken X marka hakkinda olumsuz seyler duymustuk internetten ya da
iste cevremizden o yiizden olumsuz bir diigiincem vardi ama Nursel’in mutfaginda
gordiikten sonra bu diigiincelerim olumlu yénde degisti. Yoresel yemekler
vapiyorlar orda mesela X de yerli bir marka. Orda gérmek X'i daha iyi bulmami
sagladi. Hatta sey oldu, bir gireyim X'in son iiriinlerine bakayim dedim
internetten hatta. Yani firmaya bakis a¢imi olumlu yonde etkiledi” (G25).
“Cekici buldum. Programi begenerek izliyorum. X kullandiklar: gormek markayt
daha ¢ekici kildi goziimde agikcasi. Hani bir de olumsuz seyler duymustum ya
genelde Vestel i¢in o diisiincemi kirdi. Artik X’e giiven duymaya basladim.
Kendim kullanmadigim halde programda gériince bunu diigiindiim.” (G34).
Bunun tam tersi yonde goOriis bildirenlerin yiizdeleri daha disiiktir (6r. Markay1
arzulamayanlar %9,30; ¢ekici bulmayanlar %11,62; marka hosuna gitmeyenler %9,30 vb.).
“Markaya karst tutumum olumsuz yonde degisti diyebilirim. Ciinkii dedigim gibi
marka ¢ok on planda tutulmus ve neredeyse filmin oniine ge¢mis gibi hissettim.
Hi¢ hosuma gitmedi yani sevmedim hi¢. Ciinkii X'in buna ihtiyact yok ki. Neden
boyle bir ¢caba igerisine girilmis anlamadim.” (G35).
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4.3. Marka Yerlestirme Uygulamalart ve Kulaktan Kulaga Iletisim ile Ilgili Bulgular

Marka yerlestirme uygulamalarinin, kulaktan kulaga iletisim olusturulup olusturmadigina
bakildiginda; katilimeilarin bir kismimnin izledigi dizi, film veya televizyon programlari igine
yerlestirilen markalar1 bagkalarina tavsiye ettigini belirtirken katilimcilardan bir kismi ise
yerlestirilen markalar tavsiye etmedigini belirtmedikleri goriilmiistiir. Yerlestirilen markalari
tavsiye etmedigini belirten bazi katilimcilar, bu markalar1 baskalarina tavsiye etmeseler de

yerlestirilen bu markalar hakkinda bagkalariyla konustuklar1 goriilmektedir.

Tablo 6. Marka Yerlestirmenin Kulaktan Kulaga iletisim Uzerine Etkisini Olgmeye Yo6nelik
Bulgular

Goriismenin Temalar Alt Temalar Katilimel Yiizde
Konusu Sayisi (n) (%)

Tavsiye edenler | Markay1 kullandig1 i¢in 16
37,20

Marka ilgisini ¢ektigi icin | 20
46,51

Tavsiye Markayi kullanmadigi igin | 24
etmeyenler 55,81

Herkesin bildigini 14
diistindiigii i¢in
32,55

Hatirladiginiz bu markalari
baskalarina tavsiye ettiniz

mi? Neden?

Olumsuz bahsedenler 8

18,60

*¢ift sayimlar nedeni ile toplam %100°l gegmektedir.

Tablo 6’da da goriildiigii tizere, izledigi dizi, film veya televizyon programina yerlestirilen
markalar1 eger kullamiyorsa (%37,20) tavsiye etmektedir. Bu bulgulara 6rnek olarak
katilimcilarin verdigi cevaplar su sekildedir:

“X marka biskiivi tavsiye etmistim agik¢asi. Ben X dizinde gordiikten sonra
almistim.  Sonra tadimi da begendim giizel bir biskiivi. Bir arkadasima
bahsetmistim. Hani tadint bilmedigim bir sey olsa baskalarina da bahsetmezdim.
Hatta o arkadasima tavsiye ettikten sonra birlikte kantinden almistik yemistik.”
(G41).
Bunun yani sira %46,51 marka yalnizca ilgisini ¢ektigi i¢in tavsiye etmekte. Bunun anlami
katilimcilar davranigsal olarak markalar1 kullansalar da kullanmasalar da markay: yalnizca bir
programda gordiikleri i¢in tavsiye edebiliyorlar. Bu bulgulara 6rnek olarak katilimcilarin
verdigi cevaplar su sekildedir:
“James Bond filminde goriip dikkatimi ¢ceken X marka saatlerini tavsiye etmistim.

Daha once onun da ismini duymamigtim bu arada. Onu da o filmi izledikten sonra
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ogrendim. Sonra arastirdigim zaman gergekten de hani daha once de soylemistim
Isvicre menseli bir firma oldugunu égrendim. Yillardir saat iireten bir firma ve
saatlerinin ¢ok kaliteli oldugunu 6grendim. Bunlari ogrendikten sonra saat alacak
arkadasim oldugu zaman, fiyat limitini de soylediklerinde tavsiye ettim bu
markayi.  Kullanmadigim halde tavsiye ettim mesela. Ciinkii dncesinde
arastrmistim saatlerinin kaliteli oldugunu 6grendim. Satin almadim heniiz ama
Benim de saat satan bir yere girdigimde oyle denk geldigim zaman inceleme
geregi duydugum bir saat oldu.” (G29).
Ancak markay1 kullanmayan katilimcilarin tavsiye etmeme egilimleri daha yiiksek olabiliyor
(%55,81). Bu bulguya 6rnek olabilecek katilime1 cevaplari su sekildedir:
“Deneyim sahibi olmam gerekiyor tavsiye etmem icin. X Bank’a hi¢ yolum
diismedi. Nasildir bilmiyorum. Tavsiye etmedim hi¢. X marka telefon hattini yillar
once kullanmistim. O zamanlar ¢ok pahalyydi. Simdi X marka kullandigim igin
digerinin giincel tariflerinden hi¢ haberim yok. Belki rekabet ortaminda o da
diigtirmiistiir tarife ticretlerini ama eskiden hatirladigim ¢ok pahali olmasiydi.
Simdi degismigse bilmiyorum. Bir fikrimin olmadigt bir markay: gidip baskasina
tavsiye etmem.” (G33).
Ayrica %32,55 digerlerinin de bu markayr bildigini diisiindiigii i¢in tavsiye etmiyor. Bu
bulguya 6rnek olarak katilimcilardan birinin verdigi cevap su sekildedir:
“Tavsiye etmedim. Neden? ... Tiirkiye'nin alismis oldugu bir marka diye
diigtiniiyorum. Cay toplum olarak tiiketiriz X markay: da bilmeyen yoktur sanirim.
En iinlii cay markalarindan biridir. Bunu da gidip de baskalarina tavsiye etmem
¢ok da mantikli degildi o yiizden kimseye tavsiye etmedim. Bahsetmedim hi¢
aklima baskasina séylemek aklima hi¢ gelmedi bile.” (G24).
Marka yerlestirme konusunda olumsuz kulaktan kulaga iletisimde bulunan katilimci sayist
oldukea diisiik (%18,60). Bu bulguya 6rnek olarak katilimci cevaplart su sekildedir:
“Tavsiye etmedim. Yani X marka icecek gordiim filmde siz de i¢in demedim hig.
Ama markayr séyle sdylemistim mesela filme gidenlerle konusmustuk. X marka, ne
kadar ¢ok on plandaydi filmi kacirdik nerdeyse gibi espriler yapmistik. Kotii
anlamda bahsettim aslinda ama tavsiye degil ya da alin almayin seklinde degil de
filmde gésteriminin ¢ok on planda oldugunu ve bundan rahatsizlik duydugumu
soylemistim. (G5).
Izledigi dizi, film veya televizyon programi icerisindeki markalar1 baskalarina tavsiye ettigini

ya da bahsettigini belirten katilimcilara bu markalar1 baskalarina tavsiye etmelerinde
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izledikleri programda gérmelerinin etkili olup olmadigi sorulmustur. Tablo 7°de katilimcilarin

verdigi cevaplar detaylica goriilmektedir.

Tablo 7. Marka Yerlestirmenin Kulaktan Kulaga Iletisim Uzerine Etkisini Ol¢gmeye Y&nelik

Bulgular
Goriismenin Temalar Katilimer Sayisi Yiizde (%)
Konusu (n)
Markay1 Etkili oldu 9 21,95
tavsiyenizde marka | Etkili olmadi 32 78,04
yerlestirme stratejisi
etkili oldu mu?

Bulgular incelendiginde katilimcilarin daha diisiik (n=9; %21,95) bir kisminin markalari
marka yerlestirme stratejileri nedeni ile gevresine tavsiye ettigi goriilmektedir. Bu bulguya
ornek katilimei cevabi su sekildedir:

“Biraz diisiineyim. Ashinda séyle bir sey hi¢ bilmedigim bir markayr ben X
dizisinde X diye bir ayakkabt markasint orda duymustum. O zaman bana bir
deneme istegi gelmisti. Almadim. Almadim ama arkadaslarima bunu tavsiye
ediyordum ¢ok giizel ayakkabilart var diye.” (G1).
Ancak katilimcilarin daha biiylik (n=32; %78,04) bir kisminin markalar1 marka yerlestirme
stratejileri nedeni ile ¢evresine tavsiye etmedigi goriilmektedir. Bu bulguya 6rnek katilimei
cevabi su sekildedir:
“X markayt ben hep tavsiye ediyorum zaten. Kendim de kullandigim igin.
Memnunum ¢ok. O yiizden telefon alacaklara dneriyorum hep. Ama dizde
gordiigiim i¢in degil. Kendimin de kullandig bildigi bir marka oldugu icin tavsiye
etmisligim var evet. Bilmedigim bir marka olsa hi¢ kullanmamis olsam tavsiye
etmezdim.” (G19).
Katilimeilarin izledikleri dizi, film, televizyon programlari igerisine yerlestirilen markalar
tecriibe ettikleri veya tecrilbbe etmedikleri durumlarda diislince paylasimlart saptanmaya

calisilmistir.
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Tablo 8. Marka Yerlestirmenin Kulaktan Kulaga iletisim Uzerine Etkisini Olgmeye Yonelik

Olusan Temalar

Goriisme Temalar Alt Temalar Katihmel Yiizde (%)
Konusu Sayisi
(n)

Marka Tecriibe eden | Olumlu 33 76,74
yerlestirme ve marka Olumsuz 3
stratejisi hakkinda | yerlestirmeye
kulaktan kulaga maruz
iletisim (goriis kalanlar 6,97
paylasimi) Tecriibe Ne olumlu/ ne 7

etmeden olumsuz

marka

yerlestirmeye

maruz

kalanlar 16,27

Bulgular incelendiginde marka yerlestirmeye maruz kalan ve bu marka ile ilgili olumlu
goriis paylasan katilimeilar en fazla yiizdeye sahiptir (n=33; %76,74). Yerlestirilen markalar
hakkinda olumlu kulaktan kulaga iletisim yapan katilimcilarin vermis oldugu cevaplar su
sekildedir:

“Paylastim evet paylastim. Kuzenim de alisveris yapacakti. Bildigim kadariyla
her yerde subesi yok bir AVMde subesi var. Ben X'den elbise aldim dizide de
gordiim hosuma gitti. Ben de kullantyorum kalitesi cok giizel dedim. Istersen sen
de gel bak dedim. Onlarin bu markay: giydigini gériince gercekten kaliteli bir
markadwr diye diistiniiyorum. Bu diisiincemi kuzenimle de paylagmistim. Benim
paylasmamla o da satin almis oldu.” (G20).
Tecriibe edenlerin yalnizca 3’1 olumsuz goriis belirtmektedir. Bunlara ek olarak katilimcilarin
tecriilbe etmedikleri markalarda ne olumlu ne olumsuz goriis bildirmedikleri saptanmistir
(n=7; %16,27). Bu bulguya 6rnek olabilecek katilimc1 cevaplari su sekildedir;
“Hayir. Benim de kullanmadigim bir dis macunu zaten. Kimseye tavsiye edip git
su marka dis macununu al demedim. Dizide gérdiim sen bir kullan bakalim

nasilmig falan gibi bir sey demedim hi¢.” (G6).

4.4. Marka Yerlestirme Uygulamalari ve Satin Alma ile Ilgili Bulgular
Katilimeilara izledikleri dizi, film, televizyon programlarinda hatirladiklart markalari satin
alip almadiklar1 sorulmustur. Ayn1 zamanda katilimecilarin hatirladiklari markalar1 satin alma
izledikleri dizi,

egilimlerinde film, TV programlarindan etkilenip etkilenmedikleri

ogrenilmeye caligilmistir.
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Tablo 9. Marka Yerlestirmenin Satin Alma Uzerine Etkilerini Olgmeye Yonelik Olusan

Temalar

Goriisme Temalar Alt Temalar Katilimel Yiizde (%)
Konusu Sayisi (n)
Marka Satin alirnm Arastirma 3
yerlestirmesine yaparim 4
maruz kalma Merak 4
sonrasi satin uyandirmast 5,33
alma davranisi Aligkanliklar 9 12
ve nedeni Satin almam | Baska bir | 8

markadan

memnun olma 10,66

Markaya ait | 12
iriin  grubunun
tiikketilmiyor

olmasi 16
Ayn1  markanin | 15
tiketiliyor
olmasi 20
Ihtiyacin 18
olmamasi 24
Markanin 6
fiyatinin yiiksek
olmasi 8

Marka yerlestirme sonrasi katilimcilarin satin alma egilimi oldukca diisiik (n=16;
%21,33). Bu kisilerin %4’ii marka yerlestirme sonrasi arastirma yapma egiliminde olup satin
alma davranis1 gosterebiliyor. %5,33’0i merak ettigi i¢in satin alabiliyor ve %12’si de
aligkanliklar1 nedeni ile satin alabiliyor. Bagka bir ifade ile satin alma egiliminde olan %12
katilimcinin tizerinde marka yerlestirme stratejisinin bir etkisi bulunamamistir (Tablo-8).

“Satin almigtm X marka biskiiviyi. Aslinda duydugum bildigim bir seydi ama
vememigtim hi¢. Diziden sonra merak ettim tadini ve denemek almak istedim.”
(G36).
“X marka sigara alyyorum ama izledigim dizide gordiim diye degil. Yaklasik 2
yildir sigara igiyorum ve X marka iciyorum. Dizide gérmemle alakasi yok.”
(G41).
Marka yerlestirme sonrasi satin almama egiliminde olan katilimc1 sayisi oldukga yiiksek
(n=59; %78,66). Bu kisilerin bir kism1 (n=8; %10,66) halihazirda kullandiklart markalardan
memnun olduklarint belirtmiglerdir. Baska bir ifade ile bu kisiler i¢in marka yerlestirme
stratejisi marka degisikligine neden olmamustir.
“Hayiwr almadim. Ciinkii séyle X markamn zaten bende olusmus bir imaji var ben

Y marka kullanicistyim. Dolayisiyla sadece o filmde gérmem benim o algimi
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degistirmedi. Mesela ben X kalitesiz olarak algilarim daha diisiik fiyathdir ya da
dise iyi gelmez belki iste daha yabanci maddeler dogal da degildir gibi algilayip
vani diisiik kaliteli diisiik fiyath konumlamisim kafamda o filmi begensem bile bu
imajim degistirmedi. Dolayistyla hi¢ almadim. Hi¢ almay diigiinmedim. Markette
goriip a filmde kullanilmis desem de gidip satin almadim. Kendi kullandigim
markadan da memnun oldugum icin satin almadim.” (G7).
Satin almadigin belirten katilimcilardan bir kismi {iriin grubunu tiiketmedikleri i¢in markay1
satin almadiklarini belirtmiglerdir (n=12; %16).
“Saglikli beslenmeye c¢alisiyorum. Ailem de saglik konusunda ¢ok hassas ve
bir¢ok hastalik gecirdikleri icin X markanin tirtinlerini alip icmeyiz hi¢.” (G18).
“X markayr almadim. Bunlar saghk acgisindan tercih etmedigim iiriinler. Bu
yiizden bunlart filmde gorsem de almadim. Filmde gormiis olmam bu diisiincemi
degistirmedi. Satin almadim.” (G43).
Satin almayanlarin anlamli bir kism1 (n=15; %20) zaten ayn1 markay1 kullandiklar i¢in marka
stratejisinden etkilenip almadiklarini belirtmiglerdir. Bu bulguya 6rnek olabilecek cevap
sOyledir:
“Ben diziden once almigtim X’den bir elbise. Dizide oyuncunun iistiinde aynisi
gormek de hosuma gitti acikc¢asi. Ciinkii basrol oyuncusu giymisti ve zengin bir
ortamda gegen bir dizi. Ben agik¢ast tesadiifen girip almistim. Magaza girisinde
indirim yazisint gordiigiimde bir bakmak i¢in girmistim ve oyle tesadiifen almistim
vani bir elbise. Sonra izledigim dizide de oyuncunun iistiinde gormek hosuma
gitti. Basrol oyuncusu giymis demek kaliteli bir marka diye diisiindiim. Dizide
gormeden once ayni markayr satin aldim ama dizide gérmek de hosuma gitti.”
(G23).
Katilimeilarin - diger bir kismi (n=18; %?24) markalara ihtiyaclari olmadigi i¢in satin
almadiklarini belirtmistir. Ancak, ihtiya¢ duyduklarinda bu markalar: satin alabileceklerini de
eklemislerdir. Bu bulguya 6rnek cevap su sekildedir:
“Ogrenci oldugum icin beyaz esyaya ihtiyacim olmadi. Yani yurtta kaliyorum
zaten firina ihtiya¢ duymadim heniiz. Ama ilerde ihtiya¢ duydugum zaman satin
alabilirim. Yani en azindan dizide gordiiklerime bakarim. X marka firina da
bakarim.” (G16).
Bunlara ek olarak katilimcilardan 6’s1 ise; markalarin fiyatlarmin yiiksek oldugu igin satin

almadiklarin1 ifade etmistir. Bu bulguya o6rnek olarak katilimcilarin kurdugu ciimleler su
sekildedir:
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“Bir araba hemen alinabilen bir sey degil sonugta maddi a¢idan zorlayabilir.
Ama bir icecek bir yiyecek oyle degil zorlanmadan kolayca hemen alinabilen bir
sey. Bir icecek ne kadar pahali olabilir ki arabayla kiyaslayinca? Bir de ¢ok
yiiksek meblagh bir iiriinde ¢ok arastirmak gerekiyor ben mesela ¢ok da severim
arastrmayi. Fiyat ¢ok yiiksek olunca filmde gordiim hadi alayim su X marka

arabayi gibi bir durum olmad tabi. Arastirma stireci devreye giriyor.” (G34).

4.5. Calismanin Ek Bulgular
Marka yerlestirme ile ilgili olarak yiiriitiilen ¢alisma kapsaminda bir takim ek bulgulara da
ulagilmistir. Bunlardan ilki katilimecilarin hatirladiklart marka yerlestirme uygulamasinin

yontemine iliskindir ve Tablo-9’da yer almaktadir.

Tablo 10. Marka Yerlestirme Yéntemlerini Olgmeye Yénelik Olusan Temalar

Goriisme Konusu Temalar Katilimct Sayist (n) | Yiizde (%)
Marka yerlestirme Markanin kullanimi | 34 79,06
yontemi Markanin gosterimi | 24 55,81
Isitsel olmas1 3 6,97
Gizli olmasi 3 6,97

Tablo 10°da goriildiigii tizere katilimcilarin ¢ogunlugu (n=34; %79,06) markanin
kullanimi s6z konusu oldugunda marka yerlestirme uygulamalarimi daha rahat
hatirlayabilmektedirler. Bunu markanin gosterimi takip etmektedir (n=24; %55,81). Isitsel ve
gizli (markanin Ustlinlin kapatildig1) marka yerlestirmelerin ise en az hatirlanabilir oldugu
saptanmistir (n=3; %6,97). Calismada elde edilen bir diger bulgu marka yerlestirme

uygulamalarinin inandiriciligina iligskindir (Tablo-10).

Tablo 11. Marka Yerlestirme Uygulamalarina Kars1 Olusan Algilar

Goriisme Konusu | Temalar Alt temalar Katihma | Yiizde (%)
Sayisi (n)
Marka yerlestirme | Dogal Sahneye ve igerige 37
uygulamalarinin uygun 86,04
inandiriciligt Yapay Fazla kullanim 7 16,27
Sahne ile tutarsiz 4 9,30

Tablodan da goriilebilecegi lizere sahne ve igerige uygun oldugu zaman marka yerlestirme
uygulamalart katilimcilar tarafindan daha inandirict olarak algilanmistir (n=37; %86,04).
Ancak diisiik bir kesim de marka yerlestirmeyi inandirict bulmamistir (n=11; %25,57). Bunun
nedenleri olarak da bir kisim (n=7; %16,27) marka yerlestirme uygulamalarinin ¢ok fazla
kullanim1 olarak belirtmis, diger bir boliimii de (n=4; %9,30) sahne ile tutarsiz oldugu i¢in bu

karar1 ermistir.
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5. Sonuc ve Tartisma
Bu c¢alismada, marka yerlestirme uygulamalarinin, tiiketici tepki siireci igerisinde yer alan
farkindalik, tutum, satin alma ve kulaktan kulaga iletisim iizerine olan etkileri arastirilmistir.

Literatiirde daha once belirtildigi gibi farkindalik, tutum ve satin alma tiiketicilerin tepki
stireci igerisinde yer almaktadir (Arias-Bolzmann vd. 2000). Dolayisiyla; ¢alismada marka
yerlestirme uygulamalarinin marka farkindaligi tizerinde olumlu yonde etkisinin olup
olmadigi saptanmaya calisilmistir. Bu dogrultuda elde edilen bulgu, marka yerlestirme
uygulamalarinin, marka farkindaligi iizerine olumlu etkisini ortaya ¢ikaran nicel ¢alismalarla
(6r. Law ve Braun, 2000) benzerlik gostermektedir. Ancak, bu ¢alismada diger ¢alismalardan
farkli olarak, marka yerlestirme uygulamalarinin farkindalik iizerine olan etkisi nitel olarak
incelenmistir. Calismada literatiire (Gupta ve Lord,1998) paralel olarak, kullanim yolu ile
yerlestirilen markalarin, gizli marka yerlestirmeye kiyasla hatirlanmasinin daha fazla oldugu
saptanmistir. Calismanin diger sonuglarina gore, katilimeilarin biiylik bir ¢ogunlugu, kendi
kullandiklar1 ve bilinen markalar1 hatirlamaktadir. Calismanin 6rnekleminde yer alan
katilimcilarin ¢ok az bir kisminin, yerlestirilen markalar1 hatirlamadiklart goriilmiistiir.
Hatirlamama nedenleri incelendiginde ise, izlenilen film, dizi veya televizyon programinin
gosterilme zamani tizerinden zaman gegmesi, yerlestirilen markanin yeni bir marka olmasidir.
Bu sonuglar dogrultusunda, calisma kapsamindaki Orneklem icin, marka yerlestirme
uygulamalarmin, tiiketici tepki sekillerinden biri olan farkindaligi olumlu yonde etkiledigi
sonucuna varilmistir.

Calismada; marka yerlestirme uygulamalarinin, tiiketicilerin {irline karsi tutumu tizerine
etkileri de incelenmistir. Literatiirde daha 6nce filmlere yerlestirilen etik agidan tartismali olan
iirlinlere kars1 tutumlar ele alan ¢alismalar olsa da (Gould, Gupta, 2000; Brennan vd., 2004)
bu calismada herhangi bir marka sinirlandirmasi yapilmamistir ve yerlestirilen markalara
kars1 tutumlarin genel olarak olumlu oldugu saptanmistir. Yerlestirilen markalara kars1 olumlu
tutumlar olusturan katilimcilarin birgogunun; yerlestirilen markalar1 daha iyi bulduklari, daha
cekici bulduklarini, daha ¢ok arzuladiklar1 ve daha ¢ok hoslarina gittikleri saptanmistir.
Ayrica katilimeilarin, yerlestirilen markalara karst var olan olumsuz tutumlarmin, bu
markalar1 ekranda gordiikten sonra olumlu yonde degiserek, markalar1 daha ¢ok sevdikleri,
daha ¢ok begendikleri, daha ¢ok arzuladiklar1 ve daha ¢ok ¢ekici bulduklar1 da goriilmiistiir.
Bunlara ek olarak, katilimcilarin ¢ok az bir kismi, marka yerlestirme uygulamalarina ¢ok fazla
maruz kaldiklarinda, yerlestirilen bu markalara karsi olumsuz tutumlar sergileyerek, bu
markalar1 daha kotii bulduklari, daha az ¢ekici bulduklari, sevmedikleri ve hoslaria gitmedigi

saptanmistir. Bu baglamda, c¢alisma kapsamindaki Orneklem i¢in marka yerlestirme
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uygulamalarinin, tiiketicilerin iirtine yonelik tutumlarini olumlu yoénde etkiledigi sonucuna
varilmistir.

Marka yerlestirme uygulamalari, kulaktan kulaga iletisim olusturabilmektedir. Boylece,
marka yerlestirme uygulamalariyla, bir filmdeki markay: goren izleyiciler haricinde, filmi
izlemeyerek markayr gérmeyen kesime de marka ulagsmis olabilecektir (McCarty, 2004:59).
Bu baglamda marka yerlestirmenin, kulaktan kulaga iletisim iizerine etkilerinin arastirildig
calismalara bakildiginda, literatiirde sinirli sayida ¢alismanin (6r. Kollish vd., 2015)
bulundugu goriilmektedir. Bu ¢alismanin sonuglarina gore, tiiketicilerin yerlestirilen markalar
hakkinda kulaktan kulaga iletisim yaptiklar1 goriilmiistiir. Calismanin 6rneklemi gbz Oniine
alindiginda, tiiketicilerin yerlestirilen markalar1 satin almadig1 halde, ekranda gordiigii sekilde
diger tiiketicilere tavsiye ettigi saptanmistir. Ayrica, katilimcilarin tavsiyede bulunduklar
kisilerden bir kisminin, yerlestirilen markalar1 satin aldiklar1 tespit edilmistir. Bunlara ek
olarak, yerlestirilen markalar hakkinda olumlu kulaktan kulaga iletisim yapanlarin yanm sira
olumsuz kulaktan kulaga iletisim yapan katilmcilarm oldugu saptanmustir. Ozellikle
markalarin ekranda gereginden fazla yer almasi1 durumunda marka yerlestirme uygulamalarina
asirt maruz kalan katilimcilarin, yerlestirilen markalar hakkinda olumsuz kulaktan kulaga
iletisim yaptiklar tespit edilmistir. Calismanin sonuglarina gore, s6z konusu 6rneklem igin,
marka yerlestirme uygulamalarinin kulaktan kulaga iletisim {izerinde olumlu etkisi oldugu
gorilmiustir.

Tiiketici tepki siireci igerisinde yer alan davranigsal boyut ise, satin almadir. Calismada,
marka yerlestirme uygulamalarinin satin alma davranisi lizerine etkileri de incelenmistir.
Literatiirde daha 6nce yapilan caligmalarda marka yerlestirme uygulamalarinin, tiiketicilerin
satin alma niyetlerini etkileyebilecegi goriilmiistiir (Ong ve Meri, 1994; Gould vd., 2000;
Nelson vd., 2004). Bu calismanin 6rnekleminde yer alan tiiketicilerin satin alma davranislari
arastirildiginda; marka yerlestirme uygulamalar, tiiketicileri dogrudan satin almaya
yonlendirmedigi ancak arastirmaya tesvik ettirdigi gOriilmiistiir. Ayrica yerlestirilen
markalarin satin alinmasinda, fiyatin da etkisi oldugu saptanmistir. Arastirmanin sonuglarina
gore; dizilerde, filmlerde kullanilan karakterler, yerlestirilen markalar1 satin almayi, bir takim
kosullar (arastirma, finansal kaynak gibi) saglandiktan sonra etkileyebilecegi goriilmiistiir.
Dizi karakterinin, tiiketiciler iizerinde olusturdugu olumlu duygular ile bu karakterlerin dizi
icerisinde kullandiklar1 markalar1 tiiketicilerin satin aldiklar1 saptanmistir.  Ayrica,
katilimcilarin biiylik bir kisminin, yerlestirilen markalar1 satin alacaklar1 zaman, markalar

kullanan tiiketici goriislerine marka yerlestirme uygulamalarindan daha ¢ok 6nem verdikleri
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saptanmistir. Dolayisiyla, bu ¢alisma i¢in, marka yerlestirme uygulamalarinin satin alma
iizerinde etkisinin olmadig1 saptanmustir.

Calismanin sonuclarina gore; marka yerlestirme uygulamalilari, en ¢ok farkindalik ve
tutum tizerine etkisinin oldugu goriilmektedir. Marka yerlestirme uygulamalarinin, satin alma
iizerine olan etkisi oldukca azken; kulaktan kulaga iletisim iizerine olan etkisi goz ardi

edilemeyecek kadar yiiksek oldugu saptanmaistir.

6. Arastirmanin Kisitlar1 ve Gelecek Cahsmalar I¢cin Oneriler

Arastirma kisitlarina deginilecek olursa, derinlemesine goriisme formunda yer alan sorular,
caligmaya katilanlarin izledigi film, dizi veya televizyon programlarina yerlestirilen markalar
iizerinden yola c¢ikilarak sorulmustur. Katilimcilarin izledigi dizi, film ve televizyon
programlarinin farkli olusu bu programlarda yerlestirilen markalarin da farkli olmasi anlamina
gelmektedir. Dolayistyla, her bir katilimcinin hatirladigi marka da birbirinden farkli olabildigi
durumlar olmustur. Bu durum, caligmanin sonuglarinit genellenebilir hale getirilmesini
zorlagtirabilmektedir. Bu nedenle belirli {iriin veya markalar belirlenerek yeni bir ¢alisma
yapilabilir. Ayrica nitel aragtirmalar, dogas1 geregi genellenemedigi icin bu arastirmanin
sonuglarmi da genellemek miimkiin olmamaktadir. Ileride nicel bir arastirma yapilarak
aragtirmanin sonuglar1 daha genellenebilir bir hale getirilebilir.

Bu ¢alismada marka yerlestirme uygulamalarinin, tiiketici tepki siireci igerisinde yer alan
davranislar (farkindalik, tutum, satin alma, kulaktan kulaga iletisim) iizerine dogrudan etkileri
incelenmistir. Gelecek ¢alismalarda tiiketici tepki siireci igerisinde yer alan farkindalik,
tutumum, satin alma ve kulaktan kulaga iletisimin her biri arac1 degisken olarak incelenebilir.
Bunlara ek olarak, gelecekte yapilacak akademik arastirmalarda, bu ¢alisma i¢in olusturulan
marka yerlestirme uygulamalar i¢in tliketici tepki hiyerarsisi incelenebilir. Ayrica tepki

hiyerarsisinin igerisinde yer alan diger unsurlar daha detayli bir sekilde ele alinabilir.

7. Yoneticiler icin Oneriler

Bu calisma, gelecekteki akademik ¢alismalara Oneriler sunmanin yani sira, firma
yoneticilerine de bir takim Oneriler sunmaktadir. Tiiketicilerin gosterdigi her tiirlii olumlu
tepki sekli, firmalar i¢in anlamlidir. Ancak, her bir tutundurma stratejisinin, tiiketici tepki
sekilleri tizerinde farkli etkileri olabilmektedir. Tutundurma stratejisini dogru belirlemek ve
yonetmekte yoneticiler icin onemli olan, marka yerlestirme uygulamalarinin, tiiketicilerin
tepki siireglerinden hangisi iizerinde daha ¢ok etkisi olabilecegini gérmektir. Dolayisiyla,
tiiketici tepki siireci igerisinde yer alan davraniglarin hepsi (farkindalik, tutum, satin alma ve

kulaktan kulaga iletisim) firmalar i¢in 6nemli olabilecektir. Bu amagla firmalar, tiiketici tepki
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sekillerinin hepsinin 6nemli oldugunu bilerek, tiiketicilerin tepki sekillerini dogru
yorumlayarak kendi stratejilerini buna gore dogru bir sekilde belirlemelidirler.

Calismanin sonuglarina gore, marka yerlestirme uygulamalarinin, satin alma davranigi
iizerinde dogrudan bir etkisi bulunmamaktadir. Bu nedenle, pazarlama yoneticilerinin
yalnizca marka yerlestirme uygulamalarina odaklanmasi, satislarin arttirilmasi igin yeterli
olmayabilir. Tiiketicilerin satin alma davranislarin1 arttirabilmek i¢in firmalarin, marka
yerlestirme uygulamalarini, satis arttirict ¢abalar ile desteklemeleri anlamli olabilecektir.
Orneklemde az sayida tiiketici; marka yerlestirme ile yeni bir markay1 hatirlayabilmistir.
Dolayisiyla;  firmalarin yeni c¢ikan markalarin giris asamasinda, marka yerlestirme
uygulamalarindan yararlanmalar1 anlamsiz olabilecektir. Bu nedenle, yeni ¢ikan markalarin
giris asamasinda firmalar, akilda kalicilig: arttirabilmek i¢in televizyon reklamlari gibi farkli
tutundurma g¢abalari ile stratejilerini belirleyebilirler. Tiiketicileri ikna etmede firmalar, marka
yerlestirme uygulamalarina bagvurabilirler. Bunlara ek olarak, tiiketicilerin izledikleri sinema
filmleri ilizerinden zaman ge¢mesi sebebiyle yerlestirilen markalar1 hatirlayamamaktadir.
Dolayisiyla; marka yerlestirme uygulamalarinin, filmlerdense dizilerde kullanimi daha etkili
olabilecektir. Bunun nedeni ise; sinema filmlerinin tek seferde izleniyorken, dizilerin her hafta
tekrar yayinlanarak izlenebiliyor olmasidir. Boylece firmalar; marka yerlestirme uygulamalari
icin sinema, televizyon filmleri gibi tek bir sefer izlenilebilen filmler yerine her hafta
yayinlanarak tekrar tekrar izlenilebilen dizileri tercih ederek, markalarin akilda kalmasini
giiclendirebilir. Ayrica marka yerlestirme uygulamalarinda kullanilan karakterler, tiiketicilerin
yerlestirilen markaya olan satin alma ve tutum gibi tepkilerini etkileyebildigi i¢in yoneticiler,
marka yerlestirmede kullanilan karakterlerin marka ve diriine uyumlu olmasina dikkat
edebilirler. Bunlara ek olarak, marka yerlestirme uygulamalarinin kulaktan kulaga iletisim
iizerindeki etkisi, gormezden gelinemeyecek kadar fazladir. Boylece kulaktan kulaga iletisim,
kredibilitesi yiiksek bir iletisim kaynagi olmast nedeniyle tiiketicileri ikna etmede
kullanilabilinecek bir kaynaktir. Bu nedenle kulaktan kulaga iletisimi yonetmek oldukca
onemli olabilecektir. Bu dogrultuda yoneticiler, ¢alismalarini arttirabilirler. S6z konusu
caligmalardan bir tanesi de, marka yerlestirme uygulamalarinin dizi, film ve televizyon
programlari i¢inde kullanilmasi yolu ile kulaktan kulaga iletisimin yonetilmesi olabilir. Ayrica
marka yerlestirme uygulamalarmin kulaktan kulaga iletisim olusturmasi, firmalarin yeni

tiiketicilere ulagmasini saglayabilecektir.
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EK-1 GORUSME FORMU

Diin ne kadar televizyon izlediniz?

En son izlediginiz dizide ve filmde yerlestirilmis bir {iriin markas1 hatirltyor musunuz?
Bu markalar neler?

En son izlediginiz dizi ve film haricinde izlediginiz baska dizi, film veya televizyon
programi igerisine yerlestirilmis bir tiriin markasi1 hatirliyor musunuz? Bu markalar
neler?

a. Hatirlayan katilimeilarla 4.Soru ile gortismeler devam edilecektir.

b. Hatirlamayan katilimcilar 6rnekleme dahil edilmedigi igin “Yerlestirilen
markalar1 hatirlamama nedenleriniz neler?” sorusu sorulmasinin ardindan
goriisme burada sonlandirilacaktir.

Hatirladiginiz markalar1 sizce neden hatirliyordunuz?

Izlediginiz dizi/film/televizyon programinda markalarin gosterimi nasildi? Anlatir
misiniz?

Hatirladigimiz bu markalarin  filmde/dizide/televizyon programinda gosterilmesi
inandirict buldunuz mu? Neden?

Hatirladiginiz bu markalar1 hig¢ satin aldiniz m1? Neden?

Hatirladiginiz markalari satin almanizda/almamanizda izlediginiz
dizide/filmde/televizyon programinda gérmenizin nasil bir etkisi oldu?

Hatirladiginiz markalar1 bagkalarina tavsiye ettiniz mi? Neden?

Hatirladiginiz markalar1 bagkalarina tavsiye etmenizde/etmemenizde izlediginiz
dizide/ filmde/ televizyon programinda gérmenizin etkisi oldu mu?

Hatirladigimiz markaya karst tutumlarimiz izlediginiz diziden/filmden/televizyon
programindan sonra nasil etkilendi?

. Bu markay1 daha m1 iyi buldunuz k&tii mii? Neden?

d. Bu markayi arzuladiniz mi1? Yoksa arzulamadiniz m1? Neden?

e. Bu markay1 ¢ekici buldunuz mu? Yoksa ¢ekici bulmadiniz mi1? Neden?

f. Bu marka hosunuza gitti mi? Yoksa hosunuza gitmedi mi? Neden?

g. Bu markay1 sevdiniz mi? Yoksa sevmediniz mi? Neden?

Izlediginiz dizi/film/tv programina Yerlestirilen Markalara karsi olan diisiinlerinizi
bagkalariyla paylastiniz m1? Nas1l?
Hi¢ marka yerlestirmeden etkilenip yerlestirilen markalar1 satin almaya Kkarar

verdiginiz oldu mu? Neden?
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14. Hi¢ duymadigimiz bir markay1 dizilerden/filmlerden/televizyon programlarinda goriip

ogrendiginiz oldu mu?
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