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OZET

TURK SINEMASI’NDA URUN YERLESTIRME
UYGULAMALARINA YONELIK BIR ARASTIRMA

Onder Ziya PAYLAR

Yiiksek Lisans Tezi, isletme Anabilim Dah
Damisman: Yrd. Dog. Dr. Deniz ZEREN
Haziran 2014, 111 sayfa

Uriin yerlestirme, yapimcilarin marka sahiplerine belirli bir tcret ya da
promosyon Karsiliginda, yapim icerisinde yer vermesidir. Farkli gorusler, Grln
yerlestirmenin temelini olusturan bu tanima yeni eklemeler yaparak tanimi
zenginlestirmislerdir. Uriin yerlestirme kavrami, ortaya ¢iktig1 ilk uygulamalardan bu
yana, yayginhgi, cesitliligi ve etkisi giderek artan bir reklam stratejisi haline gelmistir.
Biyuk produksiyonlarin artik olmazsa olmazlarindan birini olusturan Griin yerlestirme,
yalnizca sinema sektoriyle sinirli kalmayip farkl iletisim kanallarini da igine alarak

blylmeye devam etmistir.

Calisma, Uriin yerlestirmenin tarihsel gelisimini, Turk Sinemas: ile bulusmasini,
Turk Sinemas: agisindan tamamladigi  asamalari  ve  Onemini  incelemeyi
hedeflemektedir. Bunlarin yani sira calismada, Turk Sinemasi’nda Urin yerlestirme
tarihi boyunca drln yerlestirme stratejilerinin kullanim yogunluklarinin farkliliklar
paylasiimaktadir. Son olarak ise ¢alisma, Urlin yerlestirmeye yonelik tutumu etkileyen
faktorlerin neler oldugu ve Urun yerlestirmeye yonelik tutumu belirleyen faktorlerden
hangileriyle anlaml birer iligki igerisinde bulundugunu agiklamay: amaglamaktadir.

Calismada iki asamali uygulama bulunmaktadir. Bunlardan ilki 2000 — 2013
yillar1 arasinda 1 milyon ve Gzeri gise yapmis Tlrk Sinemas: orneklerindeki Uriin
yerlestirme uygulamalarina yonelik yapilan analiz calismasidir. Ikincisi ise, 2014
yapimi “Recep Ivedik — 4” adli film izleyicilerine yonelik gerceklestirilen anket

uygulamasidir. ilk uygulama ile Tirk Sinemas: agisindan riin yerlestirme ve (riin



yerlestirme stratejilerinin tarihini olusturmaya katk: saglamak amaclanmaktadir. Ikinci
uygulama sinema ¢ikisinda yiiz yiize anket uygulamasini kabul eden 410 sinema izleyici
ile gorlstlmesi sonucunda elde edilen 384 kullanilabilir veri ile bu verilen analizini
kapsamaktadir. Bu uygulama araciligiyla ise tiketici konumundaki izleyicilerin riin
yerlestirmeye yonelik tutumlarint etkileyen faktorler (zerinde cahisiimaktadir. Bu
faktorler tiiketiciden kaynakl: faktorler ve filmden kaynakli faktorler olmak Gzere iki

grupta ele alinmaktadir.

Calismanin ulastigi énemli sonuclardan biri, tlketiciden kaynakl:i faktorleri
olusturan yas, cinsiyet, egitim ve gelir duzeyi alt basliklarindan egitim ve gelir dizeyi
ile Urin yerlestirmeyi olusturan faktorler arasindaki anlamli iliskidir. Uriin
yerlestirmeye getirilecek olan yasal duzenlemeye Kkarsi farkli egitim ve gelir
diizeyindeki izleyicilerin farkli tutumlar sergiledikleri ortaya ¢ikmistir. Bir diger énemli
sonug ise, filmden kaynakli faktorleri olusturan filmin inandiriciligi, izleyicinin film ile
0zdeslesmesi ve filmi begenme alt basliklarindan inandiricilik ve 6zdeslesme ile Urin
yerlestirmeye yonelik tutum faktorleri arasinda varlig: tespit edilen anlaml: iligkidir.
Buradan hareketle film ile kendini 6zdeslestiren izleyici ile 6zdeslestirmeyen ve
inandirici bulan izleyici ile bulmayan izleyicinin yine yasal diizenleme maddesiyle ilgili
ayni tutum icinde olmadiklar: sonucuna ulasiimaktadir. Bu sonuclar, hedef kitlesi belirli
olan filmler acisindan hem yapimciya hem de reklamciya rln yerlestirmeye yonelik

fikir vermek konusunda 6nem tasimaktadir.

Anahtar Kelimeler: Tirk Sinemasi, trtin yerlestirme, marka yerlestirme




ABSTRACT

A RESEARCH TOWARDS PRODUCT PLACEMENT
SAMPLES IN TURKISH CINEMA

Onder Ziya PAYLAR

Master Thesis, Department of Business Administration
Supervisor: Asst. Prof. Dr. Deniz ZEREN
June2014, 111 pages

Product placement is inclusion of the product in a production in return of money
or promotions from the brand owners. This definition which underlies the product
placement is enriched by new extensions from different opinions. The concept of
product placement is increasingly became prevalent, various and efficient advertisement
strategy as from the first implementations. The product placement which is prerequisite
for major productions is continuing to grow not only limiting itself with movie industry

but also includes the different communication channels.

This study aims to observe the historical improvement, meeting with Turkish
movie industry, the steps that succeed in Turkish movie industry and the importance of
product placement. In addition to this, this study contributes that the different intensities
of the product placement in Turkish movie industry along the history of product
placement. Once again this study targets to find what are the factors that affects the
behavior towards product placement and explain that factors which affects the behavior

towards product placement are related significantly.

This study consists of two phased applications. First; product placement
application analysis of Turkish movies, which come to the big screen between the years
2000-2013 and made it over 1,000,000 viewers, has been illustrated. Second,
application of an questionnaire for “Recep Ivedik - 4” viewers has been performed. For
the first application, it has been aimed that contribution to literature of product
placement and product placement strategies in terms of Turkish movie, have been

aimed. Second application of study consists of data analysis with 384 valid data out of
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410 movie viewer who accept face to face questionnaire. By means of this application,
factors which have been affected by product placement attitudes of viewers, which is
represented by consumers, have been studied. Those factors are discussed by two

groups: factors resulting from consumer and factors resulting from movie.

One of the most significant results of the study is; age, gender, education and
level of income are the subtitle of factors resulting from consumer, among those factors;
education and level of income have a significant relationship with factors of product
placement. People who have different education level and level of income have diverse
attitudes against to legal regulations.

Another significant result of the study is; persuasiveness of movie, identifying
the movie and liking the movie are the subtitle of factors resulting from movie, among
this factors liking and persuasiveness of movie have a significant relationship with
factors of product placement. From this point, viewers who identify himself/herself with
movie or who do not and who find the movie persuasive or who do not, have the same
attitude result about legal regulations. These results are important for giving an idea
intended to product placement for not only producer but also advertiser by means of

movies which have target group.

Keywords: Turkish Cinema, product placement, brand placement
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ONSOZz

Uriin yerlestirme kavramimin dogusu ilk olarak Amerika’da, kimi yorumlara
gore yaklasik seksen, kimi yorumlara gore ise yaklasik altmis yillik bir tarihe

dayanmaktadir. Bu kavram tlkemizde son otuz senelik bir gegcmise sahiptir.

Calisma, Turkiye agisindan yaklasik otuz senelik bir tarihi olmasina ragmen
neredeyse sadece son on yilda tam anlamiyla verimli érnekler sunmaya baslayan Griin
yerlestirme uygulamalarina ait glinceli yakalamay: amaclamaktadir. Calismada nicel ve
nitel verilere yer verilmekte, bu sayede elde edilen sonuglarla Turk Sinemasi’nin Grin
yerlestirme tarihini olusturulmasina ve Uriin yerlestirmeye yonelik tutumu etkileyen

faktorlerin tespitine katki saglamak hedeflenmistir.

Calisma boyunca tim destegini her saniye yanimda hissettigim basta danisman
hocam Yrd. Dog. Dr. Deniz ZEREN’e, tecriibesi ve degerli fikirleri ile ufkumuzu
genisleten Prof. Dr. Serap CABUK’a ve Dog. Dr. Ebru OZGUR GULER’e, calismaya
katkilarindan dolay: Yrd. Dog¢. Dr. Huseyin GULER’e, calismaya sagladigi maddi
destekten dolayr Cukurova Universitesi Bilimsel Arastirma Projeleri Koordinasyon
Birimi’ne, caligmanin her asamasinda desteklerini esirgemeyen degerli arkadaslarim
Ilkan KIZILKAN ve Murat OTURAKCI’ya ve her adimimda, kararimda arkamda olan

kiymetli aileme sonsuz tesekkirlerimi sunarim.

Bu calisma 2014 — IIBF — YL1 numarali proje cercevesinde Cukurova
Universitesi Bilimsel Arastirma Projeleri Koordinasyon Birimi’nce desteklenmistir.

Onder Ziya PAYLAR
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BOLUM I

GIRIS

Uriin yerlestirme, geleneksel pazarlama ve reklam anlayisinin giin be giin
alternatiflerini yaratma cabasinin uzun soluklu ve gelecek vaat eden drneklerinden biri

olarak kabul edilebilmektedir.

Ik 6rneklerini sinema sektoriinde veren uriin yerlestirme, daha sonrasinda radyo,
televizyon ve internet dahil olmak Uzere gunlik yasamin icerisinde daha bircok alanda
kendisine yer edinmistir. Artik sarkilarda, video kliplerde, yarisma programlarinda,
gazete ve dergilerde, kisacasi hemen her yerde Grln yerlestirme uygulamalarinin reklam
mesajlarina tanik olunmaktadir. Ya da bir baska deyisle izleyiciler reklam mesajlarina

maruz birakilmaktadir.

Gunluk yasamin giderek reklam yogun hale geldigi 2000°1i yillarda, geleneksel
reklam anlayisina alternatif arama cgalismalar: hizla devam etmektedir. Uriin yerlestirme
de bu alternatifler arasinda giderek 6nem kazanan bir strateji olarak yerini almaktadir.
Ilerleyen kisimlarda triin yerlestirme uygulamalari ve bu uygulamalardan saglanan

kazanctan ayrintilariyla s6z edilecektir.

Uriin yerlestirme kavraminin ilk uygulamalarinin gorildiigii sinema sektorii
zaman icinde 6nemini hi¢ kaybetmeden bu alanda en gdze carpan Orneklerine tanik

olunan mecra olarak giincelligini devam ettirmektedir.

Teknolojinin ilerlemesiyle rln yerlestirme uygulamalar1 farkli alanlarda da
tiketici karsisina ¢ikmaya baslamistir. Televizyon ve internet bu alanlarin basinda
gelmektedir. Yogun olarak televizyon dizilerinde, sov ve yarigma programlarinda,

internet tabanli oyunlarda Grtin yerlestirmenin basarili 6rneklerine tanik olunmaktadr.



1. URUN YERLESTIRME

Bu bolimde drun yerlestirmenin tanimi, kavramin dogusu ve tarihgesi, ilk
uygulama 6rneklerinden ayrintilaryla bahsedilmistir. Uriin yerlestirmenin kullanildig:
alanlar, triin yerlestirme tirleri yine bu bolim bashg: altinda agiklanmistir. Uriin
yerlestirmenin mevcut uygulamalari ile tim bu uygulamalara ait etik degerlendirme ve

urain yerlestirmelere yonelik kaygilar bélimiin sonunda ortaya konmustur.

1.1.  Urin Yerlestirmenin Tamm

Uriin yerlestirmeye dair farkli tanimlamalar mevcuttur. Tammlardan birinde
uriin yerlestirme, tiketici konumundaki izleyici Kitlesinin Grtine yonelik tutum ve
davramglarint olumlu yonde etkilemek amaci ile sinema, televizyon gibi iletisim
aracglarina Urinin ya da markanin yerlestirilmesi olarak belirtilmistir. Bir baska tanima
gore ise uriin yerlestirme, izleyiciyi etkilemek (zere izlenecek nesneye yerlestirilmis

ticretli bir mesajdir (Cavusoglu, Baban ve Ozdemir, 2011, s. 151).

Balasubramanian (1994) tanimlamay: biraz daha farklilastirmis ve tanimina
sadelik sartin1 eklemistir. Balasubramanian’a gore (1994) Grun yerlestirme, izlenecek
nesneye sade ve kolay fark edilebilir bir sekilde yerlestirilmis Grin mesajlarin: icerir
(Cavusoglu vd., 2011, s. 152).

Gupta ve Gould’a (1997) gore Urlin yerlestirme, pazarlama stratejileri arasinda
son donemlerde giderek gelisen yontemlerden bir tanesidir. Uriin yerlestirme uriin
sahibinin, yapimciya para ya da promosyon bedel O6demesi yontemiyle Urtnin
televizyon ya da sinemada gorinmesini saglamas: temeline dayanmaktadir (Gupta ve
Gould, 1997, s. 37)

Gulsoy (1999) urin yerlestirme tanimina reklam oldugunun belirtilmemesi
kosulunu ekleyerek tanimi guglendirmistir. Gulsoy’a (1999) gore driin yerlestirme,
urtindin farkl yollarla izlenen nesnede goriinmesi yoluyla, reklam oldugu belirtilmeden

reklam yapilmasidir (Gllsoy, 1999, s. 411).



Radyo ve Televizyonlarin Kurulus ve Yayin Hizmetleri Hakkinda Kanunun 1.
Bolumdinidn 3. Maddesi’nde yapilan tanimlamaya gore Grtn yerlestirme, “Bir Grin,
hizmet veya ticari markanin, Ucret veya benzeri bir karsilikla program icine dahil
edilerek veya bunlara atif yapilarak, program icinde gosterildigi her tir ticari
iletisimi”dir (Ozdilek, 2011, s. 70).

Reklam Terimleri SoOzlugu’nde ise drin yerlestirme tammi su sekilde

yapilmaktadir:

“Konulu filmlerde markal: bir Grinun (6rnegin otomobil) ya da drtne iliskin
reklam:n (0rnegin magaza tabelas:) yer almas:, televizyon programlar:nda
sunucunun markal: bir Grun (6rnegin icecek sisesi) tasimas: gibi yollarla reklam

oldugu belirtilmeden yap:lan reklam.”

Tdm bu tammlardan hareketle Grin yerlestirmenin tanimini su sekilde
derleyebiliriz; Grin yerlestirme, izleyici karsisina ¢ikan film, televizyon programi gibi
yayinlara dcretli bir reklam mesajinin, reklam oldugu belirtilmeden, sade, kolay
anlasilabilir ve izleyiciyi etkileyecek bicimde yerlestirilerek gizli reklam
uygulanmasidir. Ve yine bu tanimdan yola ¢ikarak, bir Grtin ya da markaya ait gorsel ya
da isitsel mesajin uruin yerlestirme olarak kabul edilebilmesi i¢in bu mesaj karsiliginda
yapimciya bir tcret 6denmesinin gerekli oldugu, dolayisiyla yapimct ya da yonetmen
tarafindan herhangi bir Gcret alinmadan yalnizca sahnenin daha gercekci ve dogal
olmasi icin yerlestirilen Grin gorinti ya da seslerinin Grun yerlestirme olarak kabul

edilmeyecegi séylenebilmektedir.

1.2.  Urin Yerlestirme Kavraminin Dogusu ve Tarihgesi

Uriin yerlestirme, sinemanin icad: kadar eskiye dayanmaktadir. Dinyanin ilk
filmini yapan Lumiere Kardesler, ilk kisa filmleri olan Sunlight’ta Lever markali bir
sabun goruntisiine kasten yer vermektedir. Filmin yapim kadrosunda gorev alan bir
calisanin ayni1 zamanda Lever Brothers’in (bugunki adi ile Unilever) tanitim gorevlisi

olarak galismasi bu gorusl destekler niteliktedir (Lindstrom, 2012, s. 51).



Uriin yerlestirme uygulamalarimin giiniimiize kadar farkl: evrelerden gectigi, ilk
uygulamalar ile glinimuz uygulamalari arasinda derin farkliliklarin bulundugu ve
guncel yonelimler dogrultusunda, yeni degisim ve donlstmlere de egilimli oldugu
bilinmektedir. Bu durum ilk oOrneklerinden bu yana uriin yerlestirme kavraminin
gunumiz reklam dinyasinda, farkli pek ¢ok sektdrde kendisini gdstermesinden ve Uriin
yerlestirme uygulamalarinda gézlemlenen gelisimden dngorulebilmektedir.

Uriin yerlestirmenin ilk olarak ne zaman kullamimaya basladigi konusunda, ilk
orneklerinin hangileri oldugu konusunda goris ayriliklari mevcuttur. Yogun olarak
kabul goren gorlse gore, Ucret karsiligi yapilan Grin yerlestirme uygulamalarinin ilk
ornekleri 1930’lardaki Hollywood filmlerinde gorilmektedir. Higgins’e (1985) gore;
alkol ve tatun sirketlerinin, izleyicinin gézinde kahraman konumunda olan film
yildizlarina, Griinleri kullanmak suretiyle, onayladiklarint gostermeleri karsiliginda ticret
Odemeleri ile Urin yerlestirme kavrami ortaya ¢ikmigtir (Hudson ve Elliott, 2013, s.
178).

1932 yapimi “Scarface” adli filmde, basrol oyuncusu Paul Muni’nin neredeyse
film boyunca White Owl Cigars markal: sigara ictigi gorilmektedir. Bu (riin
yerlestirme karsiliginda sigara firmasi, 250.000 dolarlik reklam destegi vermistir
(Lindstrom, 2012, s. 51).

Sinemanin yani sira radyoda da 0rlin yerlestirme uygulamalarinin drneklerine
rastlanmaktadir. ilk kez on bes dakikalik bir mizikli sov programi olarak 1939’da
yayinlanan “Bing Crosby Chesterfield Show”da iki turli Grln yerlestirme mevcuttur.
Hem bir sigara markas: olan Chesterfield, programin adinda yer almaktadir, hem de
programin sunucusu olan Bing Crosby program acilisinda Chesterfield markasini éven
bir sarki sOylemektedir. Chesterfield’in programin sponsorlugundan ¢ekilmesinin
ardindan, yayin  General Electric’in  sponsorlugunda  devam  etmistir.
(http://www.oldtimeradiodownloads.com, 01.05.2014)

1940’larda Urln yerlestirme uygulamalari, yogunluk ve belirginlik kazanarak
kullanilmaya devam etmistir. 1945 yapimi “Mildred Pierce” filmi bu gelisimin en acik

orneklerinden biridir. Nebenzahl ve Secunda’ya (1993) goére filmin basrol oyuncusu
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Joan Crawford belirgin bir sekilde Jack Daniels markali viskiyi tiketmistir (Park ve
Berger, 2010, s. 429).

Uriin yerlestirmenin ilk olarak ne zaman basladigina dair bir diger goris sahibi
olan Thomas’a (2008) goére uygulama 1951 yapimi “The African Queen” filminde,
filminin basrol oyuncusu olan Katherine Hepburn’ln elinde goriinen Gordon’s Dry Gin
sisesi ilk 0rin yerlestirme Ornegidir (Cavusoglu vd., 2011, s. 152). Yine 1950’lerde,
televizyonun ilk doénemlerinde, Urlin yerlestirme uygulamalari sinema ile eszamanh
olarak televizyon sektoriinde de kendini gdstermeye baslamistir. Televizyondaki ilk
uygulamalar “Texaco Star Theater”, “The Colgate Comedy Hour” gibi yogun olarak
program isimlerinde marka adlarinin kullanilmas: yoluyla gerceklesmistir (Hudson ve
Elliott, 2013, s. 178). Televizyon, sinemanin yan sira trtin yerlestirmenin yogun olarak

kullanildig: bir alan olma 6zelligini hala korumaktadir.

1980’lere gelindiginde ise uriin yerlestirme Ozellikle sinemada varligin1 yogun
olarak surdirmeye devam etmis ve bu tarihten sonra televizyon ve sinemaya Uriin
yerlestirme uygulamalari énemli bir pazarlama unsuru haline gelmistir (Hudson ve
Elliott, 2013). 1982 yapimi E.T. (The Extra-Terrestrial) filminde kullanilacak olan
sekerlemeler icin M&M drlnlerinin Ureticisi Mars sirketi ile gortsilmis ve sirketten
olumsuz yamit alinmasi ile Reese’s Pieces’ markasinin sahibi Hershey ile
gorustlmustir. Hershey’den olumlu yanit alinmas: ile senaryoda ufak bir degisiklik
yapilmis ve sekerleme yerine kek parcalari kullanilarak driin yerlestirme yapilmstir.
Uriin yerlestirmenin basaris, filmin ardindan sirketin satislarindaki artistan net olarak
gorilmustir (Lindstrom, 2012, s. 52). Higgins’e (1985) gore E.T filmine yerlestirilmis
olan kek markas1 Reese’s Pieces’in filmden sonra satislarinda ilk bir ayda % 65 - %
70’lik bir artis gorilmesi Grln yerlestirme uygulamalarinin faydas: konusunda kesin bir
kanittir (Hudson ve Elliott, 2013, s. 178). Winski’ye gore filmden sonraki ilk bir ayda
markanin satiglarinda gorulen bu artig, bu faydanin ne kadar hizla ortaya ¢iktiginin ve
E.T. filminin Urln yerlestirme konusunda ne kadar 6nemli bir 6rnek oldugunu ortaya
koymaktadir (Park ve Berger, 2010, s. 430).

E.T.’den tam bir sene sonra 1983 yilinda yapimi tamamlanan “Risky Business”
ve bu filmden yaklasik t¢ yil sonra yapimi tamamlanan “Top Gun” filmleri de basaril

triin yerlestirme 6rnekleridir. iki filmin de basrol oyuncusu Tom Cruise ile finansal



zorluklar yasamakta olan Ray Ban markali gozliklerin bitlnlestigi ve markanin
cirosunu ayni yil % 50 oraninda arttirdig: bu Griin yerlestirme calismas: ayni1 zamanda
yine basrol oyuncusunun (zerinde goriinen deri ceket modasinin yeniden baslamasina
ve Hava Kuvvetleri ile Amerikan Donanmasi’na yazilan insanlarin sayisinda % 500’luk
bir artisin yasanmasina da neden olmustur (Lindstrom, 2012, s. 52). Buradan hareketle
urin yerlestirmenin, 6zdeslesme ile dogrudan ilintili oldugu ve karakterle izleyici
arasinda bu hissin  yaratilmast  Urin  yerlestirmenin  basarisini  arttirdig

ongorilebilmektedir.

Kim’e (2003) gore, medyanin dijital evrimiyle birlikte, tuketiciler kendi istekleri
ile ulasmak istedikleri bilgi konusunda secici olma sansini elde etmislerdir. Buradan
hareketle sirketler medya cevresindeki pazarlama paradigmalari konusunda degisime
gitmek zorunda kalmislardir. Onceki donemlerde reklam pazarina tek yonlii olan dort
ana medya kanal tarafindan yon verilmekteydi. Ancak devreye internetin girmesiyle,
medyanin karakteristigine gore sekillenen daha batunlesik pazarlama stratejileri
olusturmak gerekli hale gelmistir. Han’a (2007) gore, tuketiciler edilgen ve itaatkéar
konumdan kopmus, artik neyi gérmek istedigine, hangi mesaji almak istedigine karar
veren etken bir konuma erigmistir. Buradan yola cikarak karsilikli etkilesim halinde
yapilacak olan reklam calismalarina ihtiyacin arttigi ve bu durumun da drin
yerlestirmenin 6neminin 2000°li yillarda daha fazla hissedilmesine neden oldugu
sOylenebilmektedir (Chae ve Sun, 2013, s. 55).

Sylvester Stallone’nin 2001 yapimi “Racer” adh filmi 117 dakikaya 103 marka,
“James Bond” serisinin 2002 yapimi “Die Another Day” adl filmi 123 dakikaya 23
marka ve 2007 yapimi “Transformers” filmi 144 dakikaya 68 marka sigdirmistir
(Lindstrom, 2012, s. 53). 2008 yapimi “James Bond: Quantum of Solace” adli film ise
sinema tarihine o doneme kadarki en pahali Grin yerlestirme anlasmasi ile gecmistir.
Aston Martin markali arabalarin sadece U¢ sahnede goriinmesi igin sirketin yaptigi 100

milyon dolarlik ¢deme (http://www.imdb.com, 08.05.2014) Ocean Sky adli havayolu

sirketinin sadece sekiz sahne icin yaptigi 190 milyon dolarlik 6demenin gerisinde
kalmistir  (http://www.bondmovies.com, 08.05.2014). Uriin yerlestirme uygulamasi

kullanim sayilarinin bu denli fazla olmasi, basrol karakteri ile 6zdeslesen tek markali
uriin yerlestirme anlayisindan uzaklasilip firsat bulunan her saniyede drln yerlestirme

anlayisina dogru hizl gegis egiliminin gostergesidir.
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1.3.  Urdn Yerlestirmenin Kullamldigi Alanlar

Uriin yerlestirme, degisen ve gelisen teknoloji ile paralel olarak, her gecen giin
daha fazla mecrada karsimiza ¢ikmaktadir. Onceleri sinema, radyo ve televizyon ile
sinirli Olglide karilasabildigimiz Urun yerlestirme uygulamalari; internet basta olmak
uzere teknolojik araglarin gunlik yasamimizda blylk Olcude yer etmesiyle birlikte
farkli kanallarla mesajlarini iletir hale gelmistir.

Sinema, diziler (televizyon dizileri ve ¢evrimici diziler), televizyon programlari,
kitap, dergi, gazete, Klipler, konserler, tiyatro gosterileri, bilgisayar oyunlari, internet
siteleri, sahne sovlari, sarkilar; Unlu kisilerin kiyafetleri kisaca ginlik yasamda
karsimiza ¢ikan neredeyse tiim mesaj kanallar1 artik Uriin yerlestirmenin vitrinleri olarak
kullanilmaktadir (Darica, 2006, s. 62).

Uriin yerlestirmenin dogdugu alan olmas1 ve neredeyse tiim (riin yerlestirme
bilindik uygulama mecrasidir. Uriin yerlestirme tarihi gerek Lindstrom’a (2012) gére
sinema tarihinin ilk kisa filmi olan “Sunbath” adl filmden (Linstrom, 2012, s. 51),
gerek Thomas’a (2008) gore “The African Queen” adli filmden (Cavusoglu vd., 2011, s.
152), gerekse Karrh’a (1998) gore gunimdiz uriin yerlestirme sekli ile uygulanmis ilk
film olan E.T. adli filmden baslamis olsun (Karrh, 1198, s. 35), drln yerlestirme
uygulamalar: giinimiize kadar en ¢ok sinema sektoriinde karsimiza ¢ikmis ve ¢ikmaya

devam etmektedir.

Televizyon programlarinda, 6zellikle yarisma programlar: basta olmak Uzere
irin yerlestirme uygulamalarina sikhikla rastlanmaktadir. ilerleyen kisimlarda sozii
edilecek olan (riin yerlestirme turlerinden Uriin Tanitim1 — Hediye Yoluyla Uriin
Yerlestirme, bu alanda en ¢ok gorulen uygulamalardandir. Tirkiye’de bir donem yogun
izleyici kitlesine sahip olan “Carkifelek” yarisma programindan hatirlanacag: Uzere,
yarismact puan: 6lcusinde alisveris yapmak Uzere stiidyonun belirli bir alanina giderek
oradan Urlin se¢mekteydi. Yapilan secimin ardindan ise Grin marka adiyla birlikte
anons edilmekteydi. Bu durumun tam olarak Uriin Tanitimi — Hediye Yoluyla Uriin

Yerlestirme uygulamas: oldugu soylenebilmektedir. Bunun yani sira Ozellikle “Talk-



Show” programlar: basta olmak (zere sunucu ve konuklarin éninde duran kupa ya da
bardaklarin Uzerinde marka gorsellerinin bulunmas: yine riin yerlestirme uygulamasi
olarak kabul edilmektedir. Bir baska televizyon programlarina trln yerlestirme 6rnegi
de Amerika’da izlenme rekorlar1 kiran “Pop lIdol” adli ses yarismasinda gorulmastar.
Programin G¢ ana sponsorundan biri olan Coca-Cola yarisma boyunca jirinin éniinde
mevcut bulunmakta, jlri zaman zaman igecekten yudumlamakta ve hatta adim
anmaktadir. Jiri ve yarismacilar Coca-Cola’nin efsanevi sisesini andiran koltuklarda
oturmaktadir. Hatta yarismacilarin iginde bulundugu oda Coca-Cola ile 6zdeslesmis
olan kirmiz1 ile boyanmistir. Yapilan incelemeye gore Coca-Cola markasi programin
toplam reklam siiresinin yaklasik olarak % 60’11 kaplamakta ve izleyiciye marka yogun

mesajlar iletme durumundadir (Lindstrom, 2012, s. 49).

Dizi sektorinde de Urln yerlestirme uygulamalarina yogun olarak
rastlanmaktadir. Yurtdisindaki orneklere kiyasla daha uzun surmesinin de yogun
etkisiyle Turkiye dizilerinde yogun 0rin vyerlestirme olanagi bulunmaktadir.
Arastirmalar  giiniimiizde vyaklasitk otuz dakikalik Dijital Uriin  Yerlestirme
uygulamalarina tanik olundugunu ortaya koymaktadir. Sektdrde Griin yerlestirme
uygulamalarinin  en yogun olarak kullanildigi dizi ise “Yalan Dinya” olarak
belirlenmistir (http://www.marketingturkiye.com.tr, 04.05.2014). Godberg ve Gorn’a

(1987) gore, eglenceli programlar daha olumlu bir ortam yaratmakta ve bu durum da
izleyicinin izledigi nesneyi degistirmemesine ya da reddetmemesine neden olmaktadir.
Bu durum, ticari anlamda etkili ve verimli bir mecra anlamina gelmektedir. Benzer etki
ve verim hatirlanma tzerinde de s6z konusu oldugundan Yalan Dunya komedi turunde
bir yapim olarak uUrln vyerlestirme uygulamalari bakimindan basarili bir mecra
konumundadir (Giirses ve Okan, 2014, s. 61).

Sinema ve televizyonun yan: sira kitap gibi yazili eserlerde de uriin yerlestirme
uygulamalarina rastlamak mimkuinduir. Ginimuze kadar en ¢ok goze batan Kkitap Griin
yerlestirmesi 6rnegi “The Bulgari Connection” adli eserde mevcuttur. Eser dogrudan bir
mucevher markasi olan Bulgari’nin istegi Uzerine yazilmis ve Urln yerlestirme kosullar
bir kontratla sabitlenmistir (Darica, 2006, s. 64). Dogrudan firma tarafindan yazilmasi
siparis edilmese de bir kitabin dogrudan adinda marka adinin yer almasi ve Kkitap
boyunca markanin adinin kullanilmasina en géze carpan Orneklerden biri daha sonra

filmi de cekilen “Devil Wears Prada” adli eserdir (Akgul, 2013). Bir diger Urin
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yerlestirme ©rnegi de tim zamanlarin en ¢ok okunan dokuzuncu kitabi

(http://www.goodreads.com, 06.05.2014) olan Dan Brown imzali “Da Vinci Code” adh

eserde gorilmektedir. Kitabin ana karakteri olan Robert Langdon daha sonraki Dan
Brown kitaplarinin tamaminda da yine ana karakter olarak karsimiza ¢ikmaya devam
etmektedir. Ve her kitapta Robert Langdon’in Harris Tweed ceketi ile Mickey Mouse
saatinden sOz edilmektedir. Bu iki markanin da yazili medya igin belirgin drin
yerlestirme Ornekleri oldugu sdylenebilmektedir. Uriin  yerlestirme uygulama
orneklerine yerli eserlerde de rastlanmaktadir. Ayse Kulin’in “Gizli Anlarin Yolcusu”
adli eserinde, karakterler Akmerkez ve Kanyon alisveris merkezlerinde D&R
magazasinda bulusmaktadir. Bunlarin yan: sira Hublot markali bir saat eser igerisinde

karakterlerden birine hediye olarak alinmaktadir.

Uriin yerlestirmenin tarihsel gelisimi kisminda radyo programinin agilisinda
Bing Crosby’nin Chesterfield’r 6ven bir sarki soylediginden deginilmisti. Bu uygulama
sarkilara urin yerlestirme uygulamalarinin ilk 6rnegi olarak kabul edilebilmektedir.
Gunumuzde de Urun yerlestirmeler sarkilarin iginde yer almaya devam etmektedir. Run-
DMC grubunun “My Adidas” sarkis1 adin1 dogrudan markanin kendisinden almaktadir
(http://money.howstuffworks.com, 06.05.2014).

Sarkilarin yani sira muzik klipleri de drln yerlestirme mecralar1 arasinda yer
almaktadir. Avril Lavigne’in “Rock n Roll” adl sarkisina ait video klipin baslangicinda
yeni Sony telefonunun ¢aldigini sdéylemesi ve bu sirada ekranda Sony’nin akilli telefon
modeli olan Xperia’nmin goriinmesi, Kkliplere Griin yerlestirme uygulamalar: arasinda
gosterilebilmektedir. Kliplere trun yerlestirme uygulamalarina verilebilecek bir diger
ornek de Jennifer Lopez’in “Live It Up” adh sarkisina ait Klipin baslangicinda Ice
Watches ve Nokia markalarinin net bir sekilde gorulmesidir. Lady Gaga’nin
“Telephone” adl sarkisina ait klibinde kullandigi sag modelinin kivrimlar: arasinda yer
alan Coca-Cola’ya ait Diet Coke markali icecegin metal kutusu da yine kliplere trin

yerlestirme uygulamalarina bir 6rnek teskil etmektedir.

Unlii kisilerin viicutlar: da kimi zaman vitrin olarak kullamImaktadir. Kisilerin
uzerlerinde tasidiklar: giysi, aksesuar vs tiiketici tarafindan 6zdeslesmenin ve rol model
almanin da etkisiyle olumlu ya da tam tersi gerekcelerle olumsuz tutuma sebep olan

iriin yerlestirmelere 6rnek olarak sunulabilmektedir. Ornegin Mark Zuckerberg ile
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neredeyse 6zdeslesmis olan “Adidas” markal terliklerin katildig: her programda net bir
sekilde izleyiciye gosterilmesi ya da Murat Boz’un juri tyesi oldugu O Ses Turkiye adli
yarisma programi sirasinda “FC Plus” markali giysiler kullanmasi unli Kisilerin
dogrudan kendilerinin 0riin yerlestirme vitrini olarak kullanildiklarina 6rnek teskil

etmektedir.

1.4.  Urin Yerlestirme Cesitleri

Uriin yerlestirmenin taniminda oldugu gibi gesitleri konusunda da farkl: goriisler
bulunmaktadir. Bu gorus farklilig: 6nce literatlir ve piyasa olarak ikiye ayrilmakta, daha
sonra literatir de kendi icinde farkli gorusler ortaya koymaktadir. Literatliirde yaygin
olan goruslerden biri Gupta ve Lord’a aittir. Gupta ve Lord’a (1998) gore 0rin
yerlestirme, Gorsel Uriin Yerlestirme, Isitsel Uriin Yerlestirme, Hem Gorsel Hem Isitsel
Uriin Yerlestirme olmak (zere ii¢ gruba ayriimaktadir. Russel (1998) ise (riin
yerlestirme tiirlerini Gorsel Uriin Yerlestirme, Isitsel Uriin Yerlestirme ve Kurgusal

Uriin Yerlestirme olarak ti¢ gruba ayirmaktadir (Aydin ve Orta, 2010, s. 10).

Gorsel Uriin Yerlestirme, bir wriin ya da markanin logosu, Uriin sekli vs
araciligiyla Griinln, izleyici tarafindan algilanmasini saglamay: hedeflemektedir. 2013
yapimi “Kelebegin Riyas1” adli filmde, basrol oyuncusu Belgim Bilgin’in katildig: tenis
turnuvasinda, turnuvaya adini veren ve bir branda tizerinde adi goriinen Ziraat Bankasi,
Gorsel Uriin Yerlestirme uygulamalarina bir ornektir. Isitsel Uriin Yerlestirme, bir tiriin
ya da markanin adinin senaryoda kullanilmasi ya da bir Grtine ait oldugu bilinen bir
melodinin duyulmas: yoluyla drinin izleyici zihninde belirginlesmesini saglamayi
amaclamaktadir. 2013 yapimi “Romantik Komedi — 2: Bekarliga Veda” adl: filmde,
oyuncular Oykii Celik ve Giirgen Oz’iin karsilikli konusmalar: sirasinda Adam & Eve
Otel’in adin1 anmalari Isitsel Uriin Yerlestirme uygulamalarina bir 6rnektir. Hem Gorsel
Hem Isitsel Uriin Yerlestirme, bu iki etkenin ayn anda kullanilarak birbirlerinin etkisini
pekistirmek istemektedir. 2012 yapimi “Berlin Kaplani” adli filmde, Iphone markal:
telefonun hem gériinmesi hem de bircok tiketici tarafindan bilinen Iphone melodisinin
isitilmesi, Hem Gorsel Hem Isitsel Uriin Yerlestirme uygulamalarina bir ornektir.
Kurgusal Uriin Yerlestirme ise, sozii edilen (riin ya da markanin olay kurgusu icinde

gecerek filmin olmazsa olmaz parcas: haline gelmesini saglamaya ¢alismaktadir. 2010
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yapimi “Yahsi Bati” adli filmde truin yerlestirmesi yapilan Cola Turka, kurgu igerisinde
olmazsa olmaz bir konumdadir. Dolayisiyla Kurgusal Uriin Yerlestirme uygulamalarina
bir 6rnek niteliginde oldugu Ongorulebilmektedir. Bu tir Griin yerlestirme, piyasada

siklikla Senaryoya Uriin Yerlestirme olarak ifade edilmektedir.

Literatirden farkl: olarak reklam sirketleri, piyasadaki Grtin yerlestirme Uretici
veya tuketicileri sektére 0zgu yeni bir smiflandirma gelistirmislerdir. Bu
siniflandirmaya gore Griin yerlestirme; Aktif Uriin Yerlestirme, Pasif Uriin Yerlestirme,
Dijital Uriin Yerlestirme, Senaryoya Uriin Yerlestirme ve Uriin Tamtimi — Hediye
Yoluyla Uriin Yerlestirme olmak (izere dort ana bashkta incelenebilmektedir
(http://www.connectedvivaki.com, 04.05.2014).

Aktif Uriin Yerlestirme, reklami yapilmas: planlanan Griniin, karakterlerce
kullanilmasi esasina dayanmaktadir. Burada amag, seyirciye kendisiyle 6zdeslestirdigi
dizi ya da film karakterlerinin s6z konusu riini net bir sekilde kullandigin1 gostermek
suretiyle, satin alma niyeti olusturmaktir. 2004 yapim: G.O.R.A adli filmde Cem
Yilmaz’in AVEA GSM operatoriini kullamrken gériinmesi Aktif Uriin Yerlestirme
olarak siniflandirilabilmektedir.

Pasif Uriin Yerlestirme, reklam1 yapilmas: planlanan uriiniin, kurguyla herhangi
bir baglantisi olmaksizin, yalmzca siire¢ icgerisinde ekranda goriinmesi esasina
dayanmaktadir. Bu yolla yapilan driin yerlestirmeler ¢cogunlukla arka plan mekanlar ile
ilgili tabela vs yerlestirmeleridir. Yine G.O.R.A adli filmde Cem Yilmaz’in bara girdigi
sahnede arka planda alkol markas: olan J&B’nin logosunun gériinmesi Pasif Uriin
Yerlestirme olarak siniflandirilabilmektedir. Ayni sahnenin sonunda Cem Yilmaz’in
J&B sisesini kullanarak ickiyi icmesi ise (riin yerlestirme turini Pasif Uriin
Yerlestirme’den Aktif Uriin Yerlestirme’ye doniistirmektedir.

Dijital Uriin Yerlestirme (http://www.digitalstrategyconsulting.com,

04.05.2014), reklam1 yapilmasi planlanan Grtnun ekrana dijital olarak post-prodiksiyon
asamasinda yerlestirilmesidir. Cekimlerin yapildig: sirada aslinda herhangi bir yerde
boyle bir reklam bulunmamaktadir. Ancak ¢ekimler tamamlandiktan sonra uygulamaya

konabilen bu tir Griin yerlestirmeler bir markanin billboardlarda gériinmesi seklinde


http://www.connectedvivaki.com
http://www.digitalstrategyconsulting.com
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cikabilmektedir. 2004 yapimi Neredesin Firuze adli filmde Memorial Hospital

markasinin goriinmesi Dijital Uriin Yerlestirme tiiriine 6rnek olarak verilebilmektedir.

Senaryoya Uriin Yerlestirme, reklami yapilmas: istenen Griiniin dogrudan filmin
bir parcas: olarak karsimiza ¢ikmasi esasina dayanmaktadir. Burada Uriin ya da marka
adir senaryo icerisinde anilarak karakterlerce gorsel ya da isitsel olarak sunulmasi
saglanmaktadir. Yine Neredesin Firuze adli filmde Vakko markasinin Demet Akbag
tarafindan anilmasi ve Vakko’nun olay kurgusu iginde gecmesi yoluyla senaryoda
tamamlayici rol UGstlenmesi Senaryoya Uriin  Yerlestirme tiirine 6rnek olarak

sunulabilmektedir.

Urin Tamtimi — Hediye Yoluyla Urin Yerlestirme, yogun olarak yarisma
programlarinda karsimiza c¢ikmaktadir. Yarismacilara verilecek olan hediyelerin
gosterilmesi ya da gosterilmesi ile birlikte triin 6zelliklerinin tanitilmas: yoluyla yapilan
bu Uriin yerlestirme tirinin kendisine has 6zelliklerinden kaynakli olarak sinema veya

dizi sektoriine pek uygun olmadigi 6ngorilebilmektedir.

1.5.  Uridn Yerlestirmenin Etik Degerlendirmesi

Giderek artan drun yerlestirme uygulamalari, trln yerlestirmeye yonelik etik
kaygilar1 ve tartismalari beraberinde getirmistir. Bunun yanm sira gelisen teknoloji,
reklam icerikli mesaj ve eglence arasinda da gin be gun bulaniklasan bir ikilem
olusumuna katki saglamaktadir (Elliott ve Hudson, 2013, s. 179). Reklam kusaginin
baslangi¢c ve bitis zamani tiketici konumundaki izleyiciler tarafindan bilinmektedir.
Ancak bu durumun gizlilik esasli Griin yerlestirme uygulamalarini kapsamadigi
bilinmektedir. Gizlilik esasindan kaynakli olarak izleyicinin reklam mesajlarina maruz
kalmayr reddetme secenegi bulunmadigindan, urin yerlestirme calismalar etik

tartismalarin konusu olmayi strdirmektedir.

Uriin yerlestirme ile ilgili etik kavrami ve bu kaygilar gergevesinde yapilan yasal
duzenlemeler, kultirden kiltiire, Glkeden ulkeye farklhiliklar gostermektedir. Ornegin
Kore’de drin yerlestirme tlimiyle yasaklanmis, Urlin yerlestirme ile ilintili diger

konular olan naklen yayin, yarisma programlar: ile ilgili de kati dizenlemeler
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getirilmistir (Chae ve Sun, 2013, 55). Bunun yani sira Turkiye’de ise drin yerlestirme
timiyle yasaklanmak yerine yasal diizenleme getirilerek uygulamaya konmustur.
Radyo ve Televizyon Ust Kurulu’nun (RTUK) driin yerlestirme ile ilgili 13. maddesi
sOyledir:

(1) Sinema ve televizyon igin yap:imzs filmler, diziler ile spor ve genel eglence
programlar: haricinde, yay:nlarda triin yerlestirmeye yonelik uygulamalara yer
verilemez. Urlin yerlestirme uygulamalar: ticari iletisimle ilgili diizenlemelere
tabidir.

(2) Ust Kurul tarafindan belirlenecek sartlarda, belirli mal ve hizmetlerin
Ucretsiz olarak program icine dahil edildigi durumlarda da triin yerlestirmeye
izin verilebilir.

(3) Uriin yerlestirmenin, medya hizmet saglay:c:n:n editoryal bagimsizligin: ve
sorumlulugunu etkilemesine izin verilmez. Uriin yerlestirmede, Uriin veya
hizmetlerin kiralanmas: veya sat:n al:nmas: dogrudan tesvik edilemez ve Uriine
asir: vurgu yapilamaz. fzleyiciler, program:n basinda, sonunda ve reklam aras:
sonras:nda program baslad:ginda, Griin yerlestirmenin varl:g: hakki:nda ac:kca
bilgilendirilir.

(4) Haber bultenlerinde, cocuk programlar:inda ve dini programlarda Urin
yerlestirmeye izin verilmez.

(5) Ticari iletigsimi yasaklanmzs Grinlerin Griin yerlestirmede kullanzimas:na izin

verilmez.

Yukarida verilen RTUK yasa maddesinin normal kosullarda herhangi bir
tartismaya mahal vermeyecek nitelikte oldugu sOylenebilmektedir. Ancak mevcut
yasanin gerek barindirdigi bosluklar gerekse yalnizca televizyon ve radyo sektorini
kapsiyor olmasi kalan sektorler icin yasal bosluklarin varligini stirdirmekte, bu da etik

tartismalarin ortaya ¢ikmasina neden olmaktadir.

Gupta ve Gould’a (2000) gore, Grtn vyerlestirme uygulamalari genel etik
degerlendirmesi ve spesifik driinlerin etik degerlendirmesi olarak iki grupta
incelenebilir. Genel etik degerlendirmesinde, Urin yerlestirme uygulamalari dahil,
bilingaltina yonelik yapilan her tirli reklam ¢alismasi elestirilmekte ve gizli yapilan her

tarld  drin  yerlestirme uygulamasi izleyiciyi aldatmaya tesebbls olarak
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degerlendirilmektedir. Spesifik Urunler agisindan ise (rlnlerin etik yogun olup
olmadiklarina gore degerlendirme farklilik géstermektedir. Alkol, tutln drdinleri ve silah
gibi Urinlere ait Grin yerlestirme uygulamalari; otomobil, kamera, alkolsiiz icecekler
vb’ye ait Orin yerlestirme uygulamalarina kiyasla daha az kabul edilebilir olarak
degerlendirilmektedir (Aydin ve Orta, 2010, s. 13).

Nebenzahl ve Secunda’ya (1993) gore, tuketicilerin trln yerlestirmeye olumlu
yonde tutumlar1 bulunmaktayken, Gupta ve Gould bu goriise bir ekleme yapmustir.
Gupta ve Gould’a (1997) gore, tlketicilerin Grtin yerlestirmeye kars1 tutumlar: alkol,
tatdn aranleri, silah gibi Grdnler hari¢ olumludur (d’Astous ve Berrada, 2011, s. 45). Bir
baska deyisle Grtin yerlestirme uygulamalari agisindan tuketici konumunda olan izleyici,
uriin yerlestirmeye kars: genel olarak olumlu bir tutum sergilemektedir. Ancak etik
yogun drlnler olan ve hem toplumsal hem de yasal olarak bazi gercevelerce sinirlanan
alkol, thtin ve tatun drdnleri, silahlar gibi Granlerin kullaniimas: ve bu kullanimin

6zendirilmesi s6z konusu oldugunda olumlu tutum s6z konusu olmamaktadir.

Russel’in  (2002) vyaptigi cahismaya gore, etik yogun drinler olarak
tanimlanabilen alkol, titin ve tatun drdnleri, silahlar vb’nin ancak belirli sinirlar
cercevesinde kullanilmalart durumunda seyirciler tarafindan kabul edilebilir olarak
degerlendirildigi sonucuna ulasilmistir. Bu drdnlerin kullanilma amaci, izlenecek
sahneye gerceklik katmaktir. Ancak bu tun Grlnlere ait Grin yerlestirmelerde asirtya
kacilmasi, etkili bicimde gosterilmesi kabul edilebilir sinirlarin disinda kalmaktadir
(Brennan, Rosenberg Il ve Hementara, 2004, s. 2). Sung’un (2009) yaptigi bir
arastirmaya gore de bu fikir desteklenmekte ve ancak etik kurallar cercevesinde
uygulanmas:  kosuluyla etik yogun drlnlere ait yerlestirmeler hosgoru ile
karsilanmaktadir (Chae ve Sun, 2013, s. 65).

Etik yogun urun sarti olmaksizin asirt ve uygunsuz yerlestirmeler de olumsuz
elestirilere maruz kalmaktadir. Bir markanin stirekli anilmasi, kurgu igerisinde olsun ya
da olmasin surekli olarak goruntilenmesi, filmin inandiricihigini tehlikeye distirmekte
ve dolayisiyla uygulanan drin yerlestirmenin de itici olarak degerlendirilmesine neden
olmaktadir. Bu durum drln yerlestirmenin amacina ulasmasina engel olmakta ve ters
etki yaratmaktadir (Gurel ve Alem, 2004, s. 16).
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Etik yogun Urun yerlestirmelerin engellenmesi ya da dizenlenmesi gerektigi
goriisiine destek olacak nitelikte Mekemson ve Glantz’in (2002) yaptigi arastirma
sonucunda, yasal duzenlemelerle sinema filmlerinde titln dGrdnlerinin gérinmesinin
onlne gecilebilirse, Amerika Birlesik Devletleri’nde her yil 200 bin gencin sigaraya

baslamasi ve 620 bin kisinin erken 6limu engellenebilecektir (Yolcu, 2012, s. 148).

Cocuklar, drtn yerlestirme kavrami sinirlari iginde tartisilan bir diger etik
kayginin 6znesidir. Odabasi ve Oyman’a (2003) gore, ¢izgi ve animasyon filmlerde
urin yerlestirme araciligiyla ticari kaygilar gudulmesi, cocuklar (zerinde olumsuz
etkilere neden olabilmektedir (Odabasi ve Oyman, 2003, s. 365). Bunun yan: sira bu
film tarlerindeki kahramanlarin yetiskin yazar ve gizerlerin hayal Grin olmadig: aksine
tumuyle ticari faaliyetler gosteren oyuncak sirketlerinin fikirleri oldugu bilinmektedir.
Kaya’nin (1997) aktardig: Uzere, He-Man adl ¢izgi filmin yayinlandig: yillar olan 1983
— 1987 tarihleri arasinda savas oyuncaklarinin satislarinda % 700’10k bir artis

gozlemlenmistir (Kaya, 1997, s. 31).

Tum bu elestirilerin yani sira, izleyicilerin televizyon, sinema vb igin mesaj
iletimi yoninden pasif konumda olmadigina, aksine almak istemedigi mesaji reddetme,
dikkati baska yone yonlendirme ya da tepki verme 6zelliklerine sahip olmas: nedeniyle
yeterince aktif konumda olduguna dair gorisler de mevcuttur. Gunlik yasamda da
tiketicilerin reklam amaci guden ya da gitmeyen ve farkinda olarak ya da olmayarak
pek cok mesaja maruz kaldigi g6z Onlnde bulunduruldugunda arln yerlestirme
uygulamalarinin daha fazla saldirgan oldugu distuntlmemektedir (Aydin ve Orta, 2010,
s. 13).

1.7.  Urin Yerlestirmede Giincel Durum

2000’1 yillarda, drln yerlestirme uygulamalarina yalnizca sinema sektériinde
degil, farkli bircok sektorde rastlanmaktacdir. Uriin yerlestirme pazarinda sinema
sektoriine ait pay gunden glne azalma gosterirken, sinema sektortinde triin yerlestirme
uygulamalarinin sayisi da artmaktadir. Bu durum farkl: alanlarda da yogun olarak Grlin
yerlestirme uygulamalarinin bulundugunu géstermektedir. Bu farkli alanlarin basinda da

tiketicilerin daha fazla zaman harcadiklar1 bilgisayar oyunlar: ve internet gelmektedir.
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Bu sektordeki uygulamalarin sayisinda hizli bir artis gértilmektedir (Darica, 2006, s.
63).

Loechner’e (2006) gore urln yerlestirme i¢in 2005 yilinda dinya genelinde %
42’lik paya sahip, 2,21 milyar dolarlik 6deme yapilmistir. % 48,7’lik pay ve 1,5 milyar
dolarlik 6deme ile Amerika Birlesik Devletleri triin yerlestirmeyi en yogun kullanan
ulke konumuna gelmistir. Amerika Birlesik Devletleri’ni 285,3 milyon dolarlik 6deme
ile Brezilya, 104,3 milyon dolarlik 6deme ile Avustralya takip etmektedir. 2006 yilinda
urtin yerlestirme icin harcanan bedel dunya genelinde % 37,2’lik pay ile 3,36 milyar
dolardir. Bu say1 2007°de % 30,3’k paya gerilemis ancak harcanan bedel 4,38 milyar
dolara ¢ikmustir (http://www.mediapost.com, 08.05.2014).

Daha 6nceki kisimlarda rtin yerlestirmenin televizyon icgin de gln gectikce 6ne
¢ikan bir pazarlama uygulamas: oldugundan so6z edilmisti. Bu durum sekttre yon veren
kanallardan olan CBS sirketinin baskan: tarafindan, yakin zamanda prime-time’da
gosterilen programlarin reklamcilara satilan kisimlarinin % 75’e ulasacagi 6ngorisu ile

vurgulanmistir (Lindstrom, 2012, s. 54).

Tdm bu guncel bilgilerin ve gelecege dair 0Ongorulerin OGtesinde, Urin
yerlestirmeye yeni bir boyut daha katilmistir. Fittrizm anlayisiyla reklam anlayisinin
bir Grind olan fhtdristik Grin  yerlestirme, gelecekte Kkarsilasacagimiz Grtnlerin
simdiden sunulan yapimlara yerlestirilmesi olanagi sunmaktadir. Bir’e (2002) gore,
2002 yapimi “Minority Report” adl: film, hem mevcut rln yerlestirme uygulamalarinin
hem de fituristik Grin yerlestirme uygulamalarinin drneklerini icermektedir (Gurel ve
Alem, 2014, s. 15).


http://www.mediapost.com
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BOLUM 11

2. TURK SINEMASI’NDA URUN YERLESTIRME

Hollywood’un aksine, Tirk Sinemasi acisindan drlin yerlestirme kavrami pek de
geleneksellesmis bir alan olusturmamaktadir. Ilerleyen kisimlarda tarihgesi, mevcut
uygulamalari, gelecegi ve dneminden ayrintilar: ile s6z edilecek olan Griin yerlestirme
uygulamalarinin  TUrk Sinemasi’nda tam anlamiyla yer bulmas: 2000°li yillar

bulmaktadir.

Reklam sektorii agisindan degerlendirildiginde de riin yerlestirmenin 6nemi
buyuktur. Bunun nedeni, film kopyalarinin sinemaya yapilan drln yerlestirmeler icin
yillar sonrasinda bile kaliciligin1 kaybetmemis birer reklam filmi niteligini tasimasidir.
Buradan hareketle, sinemada Uriin yerlestirme uygulamalari televizyonlardaki reklam

kusaklarina kiyasla daha uzun vadeli ve etkili oldugu ongorulebilmektedir.

2.1.  Turk Sinemasr’nda Uriin Yerlestirmenin Tarihgesi

Uriin yerlestirme kavraminin Turk Sinemas: ile bulusmasi, Hollywood’da
dogusunun ardindan neredeyse kirk yil sonra olmustur. Bu slre¢ icerisinde gortinen
markalarin ticari bir kaygi gutmeksizin, dogal ortamda yapilan cekimler sirasinda
tesadiifen orada bulunduklar1 séylenebilmektedir.

Uriin yerlestirme uygulamalari, tipki diger pazarlama ve reklam faaliyetleri gibi
piyasa kosullar1 ile dogrudan ilintilidir. Dolayisiyla drin yerlestirmenin Tirk
Sinemasi’ndaki tarihi igin, serbest piyasa uygulamasina gecilen ve reklam
faaliyetlerinin hiz kazandigi 1980 ve sonrasina odaklanmakta yarar bulunmaktadir
(Taskaya, 2009, s. 106).

Tigli’ya (2004) goére, Tirk Sinemasi’nda drln yerlestirmeye yonelik ilk
uygulama, 1998 yapimi “Karisik Pizza” adh filmde gorilmektedir. Film stresince ¢ok
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uzun pizza goruntistnun paylasildig: filmde Pizza Hut markas: 6ne ¢ikmaktadir (Kaya,
2013, s. 66).

2000’li yillara gelindiginde ise Urln yerlestirmenin Tiurk Sinemas: zerindeki
etkisini artirarak gosterdigi gortlmektedir. 2000 — 2007 yillari arasinda gise yapan
filmler incelendiginde, 0rtin yerlestirme surelerinin film igerisindeki yizdesinin

yaklasik olarak ayni kaldig: ortaya ¢ikmaktadir.

2000 yil 6rneklerinden baslamak gerekirse, 2000 yilinda bir milyon ve (zeri
gise yapmig Turk Sinemasi 6rnekleri arasinda Kahpe Bizans ile birlikte yer alan “Gule
Gule” adli filmi incelemek gerekmektedir. Filmde toplam 84 saniye Uriin yerlestirmeye
tanik olunmaktadir. Bu silre iginde Yeni Raki, Horoz Lojistik, Milliyet, Billur Tuz,
Duru Turizm, Chevrolet, Canakkale Seramik, Ulker olmak lzere 8 ayri markanin
yerlestirildigi tespit edilmistir. Toplam 11 sahnede Griin yerlestirme yapilmistir. En
uzun sureli Grin yerlestirme tek bir sahnede 27 saniye boyunca araliksiz gosterilen Yeni
Raki markasidir. Bu Uriin yerlestirmelerin tamami Gorsel Uriin Yerlestirme stratejisi
kullanilarak hazirlanmistir. Piyasa yoniyle incelendiginde ise 6 sahnede Aktif Uriin
Yerlestirme, 4 sahnede Pasif Uriin Yerlestirme ve 1 sahnede de Senaryoya Uriin

Yerlestirme stratejisinin uygulandig gérilmektedir.

2001 yilina gelindiginde ise yilin 6ne ¢ikan yapimlar: arasinda yer alan ve bir
milyon ve Uzeri gise yapmis Turk Sinemas: drnekleri arasinda yerini almis olan “Deli
Yirek: Bumerang Cehennemi” adli film iyi bir érnek teskil etmektedir. Filmde Grin
yerlestirme siresi 98 saniye olarak belirlenmistir. Toplam 13 sahneye yapilan (riin
yerlestirme uygulamalarinda gorilen markalar, Yeni Diyarbakir, M — Qil, Prestige
Hotel ve Nissan’dir. Film boyunca en ¢ok sahne ve stire boyunca yerlestirilen marka M
— Oil olarak tespit edilmistir. Yine tek bir sahnede en uzun sureli yerlestirme 34 saniye
ile aynm1 markaya aittir. Filme yerlestirilen tim Grlnler bir 6nceki yilda oldugu gibi
Gorsel Uriin Yerlestirme stratejisi kullanilarak uygulanmastir. Uriin yerlestirme yapilan
sahnelerin 4 tanesinde Aktif Uriin Yerlestirme, geri kalan 9 tanesinde ise Pasif Uriin

Yerlestirme stratejisi uygulandig: belirlenmistir.

2003 yilinda ise yilin en yiksek gise basarisina sahip filmi “Asmali Konak:

Hayat” Ornegi Uzerinde durulmaktadir. Filmde 92 saniye stren (Qriin yerlestirme
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uygulamalart bulunmaktadir. Bu uygulamalar toplam 21 sahnede Oyak Bank, Axa
Oyak, Starbucks, Hurriyet, Micra, Siemens Mobile, UPS, Chrysler ve Grand Cherokee
markalarini icermektedir. Bu markalar icerisinde toplamda en uzun sire yerlestirilmis
olan marka Starbucks’a aittir. Tek bir sahnede en uzun sire ile yerlestirilmis olan
urtinlin bir gazete markasi olan Hurriyet’e ait oldugu gézlemlenmistir. Film boyunca en
cok tekrari yapilan Grin ise UPS markasinindir. UPS’e ait logo ve Grin goruntuleri
filmde 6 sahnede gosterilmistir. Filmde kullanilan Grin yerlestirme uygulamalarinda
Hirriyet markasina ait yerlestirme haric Gorsel Uriin  Yerlestirme stratejisi
kullaniimistir. Yalmzca Hiirriyet markasinda Hem Gorsel Hem fsitsel Uriin Yerlestirme
stratejisinin uygulandig1 tespit edilmistir. 21 sahnenin 10 tanesinde Aktif Uriin
Yerlestirme, 10 tanesinde Pasif Uriin Yerlestirme ve 1 tanesinde Senaryoya Uriin

Yerlestirme stratejileri uygulanmstir.

2004 yilinda, yilin en fazla urun yerlestirme uygulamasina tanik olunan yapim
“Neredesin Firuze” adli filmdir. Filmde toplam 146 saniye Qrin yerlestirme
bulunmaktadir. Filmde, Bridgestone, Siberalem.com, Sabah, Genel Sigorta, Radyo D,
Kanal D, Sony Ericsson, Vakko, Carlsberg, Memorial Hospital, Grand Cevahir, Berry,
Beyoglu Metropol ve Jack Daniels olmak Uzere toplam 14 ayri markaya ait Urln
yerlestirme toplam 43 sahnede uygulanmistir. Tek bir sahnedeki en uzun sureli Uriin
yerlestirme uygulamas: 16 saniye ile Kanal D’ye ait bulunmaktadir. Bunun yan: sira
yine Kanal D film boyunca toplamda en uzun siire ve tekrarla truin yerlestirmesi yapilan
markadir. Film boyunca yogun olarak Gorsel Uriin Yerlestirme stratejisinin
uygulandigi, bunun yan: sira ti¢ sahnede Isitsel Uriin Yerlestirme ve bir sahnede de
Hem Gorsel Hem Isitsel Urlin Yerlestirme stratejilerinin uygulandig: tespit edilmistir.
41 sahnenin 5 tanesinde Aktif Uriin Yerlestirme, 9 tanesinde Pasif Uriin Yerlestirme, 3
tanesinde Senaryoya Uriin Yerlestirme, 9 tanesinde Dijital Uriin Yerlestirme ve 17

tanesinde Hem Dijital Hem Senaryoya Uriin Yerlestirme stratejileri uygulanmistr.

2005 yilinda, o yilin 6ne cikan yapimlarindan “Hababam Sinifi Askerde” adh
filmde toplam 38 saniyelik Grtin yerlestirme uygulamasi bulunmaktadir. Bu Grin
yerlestirmeler, Salon Veysel, Hello! Dergisi ve Mango markalarina aittir. Film boyunca
en uzun stre ve tekrarl Grtin yerlestirmesi yapilan marka 32 saniye ve 9 tekrarla Salon

Veysel olmaktadir. Filmde uygulanan tiim Griin yerlestirmeler Gorsel Uriin Yerlestirme
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stratejisi ile hazirlanmistir. Bu driin yerlestirmelerinin tamami Aktif Uriin Yerlestirme

ornegi konumundadir.

2006 yilina gelindiginde, dizisi kadar sinema filmi de blyuk ilgi goren ve o yila
kadarki Turk Sinemasi’nin en yiuksek gise basarisina sahip olan “Kurtlar Vadisi: Irak”
adli film incelenmeye deger bulunmaktadir. Filme 89 saniye boyunca toplam 22
sahnede urun yerlestirildigi tespit edilmistir. Bu Grlin yerlestirme uygulamalari Next &
Nextstar, BMW, Toyota, Mc Donald's, Nissan ve Isuzu olmak Uzere toplam 6 markay:
icermektedir. Film boyunca en sik yerlestirilmis Grtinler, 6’sar sahne ile BMW ve Next
& Nextstar markalarina aittir. Tek bir sahnede en uzun sire ile yerlestirilmis Griin ise
Toyota markasina ait bulunmaktadir. Film boyunca yalmzca 1 sahnede isitsel Uriin
Yerlestirme stratejisi uygulanmis, geri kalan 21 sahnede Gorsel Uriin Yerlestirme
stratejisi tercih edilmistir. Bir diger acidan, toplam 9 sahnede Aktif Uriin Yerlestirme,
12 sahnede Pasif Uriin Yerlestirme ve 1 sahnede Senaryoya Uriin Yerlestirme

stratejilerine rastlanmaktadir.

2007 yili yapimlar: tzerinde 6rnek vermek gerekirse “Beyaz Melek” adli film
olumlu bir se¢im olusturmaktadir. Filmde 61 saniye stren 0riin yerlestirme orneklerine
rastlanmistir. Uriin yerlestirilen sahne sayis1 toplam 14 olmakla birlikte bu sahnelerde
Emcare Ambulans, Renault, Opet ve Volkswagen markalarina rastlanmaktadir. 14
sahnenin 8’inde Urln yerlestirme uygulamasina tanik olunan Volkswagen en cok
sahnede tekrarlanan driin yerlestirme uygulamasidir. Tek bir sahnede en uzun sureli
uriin yerlestirme uygulamas: ise 21 saniye ile Emcare Ambulans markasina aittir.
Filmdeki tiim Uriin yerlestirmeler Aktif Uriin Yerlestirme stratejisi ve Gorsel Uriin

Yerlestirme stratejisini kullanarak olusturulmustur.

Daha o6nce de belirtildigi Gzere 2000 — 2007 yillar1 arasinda Urln yerlestirme
strelerinin dénem igindeki yillarda neredeyse sabit kaldig: gozlemlenmektedir. Ancak
2008 yili ve sonrasinda Urtin yerlestirmenin 6nemi hizli bir artis gostermektedir. Bu
duruma 6rnek olarak en cok One ¢ikan yapimlardan bir tanesi de 2008 yapimi “Issiz
Adam” adli filmidir. Filmde toplam 229 saniye olmak (izere 46 sahneye (Urin
yerlestirme uygulamas: yapilmistir. Chrysler, Domestos, Apple — Iphone, Cilginlar
Kalabliktan Uzak, Homer Kitabevi, 11 Leblon, 45'lik, Puslu Kitalar Atlasi, Nokia,
Nikon, Milliyet, Uykusuz, Mersin VIF, Beymen Club, Barbour, Gloria Jean's Coffee ve
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Efes Pilsen olmak uzere toplam ait Grlin yerlestirme uygulamas: tespit edilmistir.
Filmde tek bir sahnede en uzun sireli yerlestirme 23 saniye ile Iphone markas: ile
gerceklestirilmistir. En ¢ok sahnede yapilan yerlestirme ise 8 sahne ile yine Iphone
markasina aittir. Film yalniz marka cesitliligi degil ayn1 zamanda Grtn yerlestirme
stratejisi bakimindan da zengin bir yapim ornegi konumundadir. Uriin yerlestirme
yapilan 46 sahnenin 36’sinda Gorsel Uriin Yerlestirme, 9’unda Isitsel Uriin Yerlestirme
ve 1’inde Hem Gorsel Hem Isitsel Uriin Yerlestirme stratejileri uygulanmistir. Bunun
yani sira 46 sahnenin 36’sinda Aktif Uriin Yerlestirme, 6’sinda Pasif Uriin Yerlestirme

ve 4’linde Senaryoya Uriin Yerlestirme stratejilerinin uygulandig: tespit edilmistir.

2009 yilina gelindiginde o yila kadarki Turk Sinemas: 6rnekleri i¢inde en biylk
gise basarisini yakalamis olan yapim “Recep ivedik: 2” adli filmdir. Filmde toplam 274
saniye olmak Uzere 67 sahnede riin yerlestirme uygulamas: bulunmaktadir. Bu Uriin
yerlestirme uygulamalari, Miller, Atlas Jet, Tiirk Hava Yollari, GAP, Starbucks Coffee,
Sushico, Adidas ve Play Station olmak Uzere toplam 8 adet markay: icermektedir. Bu
markalara ait Uriin yerlestirme uygulamalar: arasinda en sik tekrar edileni 23 sahne ile
Adidas’a ait bulunmaktadir. Bunun yani sira tek bir sahnede en uzun sdreli Urin
yerlestirme uygulamasi ise 64 saniye ile Sushico markasina aittir. Toplam 67 sahnedeki
irin yerlestirmelerin 61 tanesi Gorsel Uriin Yerlestirme, 4 tanesi Isitsel Uriin
Yerlestirme ve 2 tanesi de Hem Gorsel Hem Isitsel Uriin Yerlestirme stratejilerini
barindirmaktadir. Bir diger agidan incelendiginde ise, toplam 67 sahnenin 59’unda Aktif
Uriin Yerlestirme, 1’inde Pasif Uriin Yerlestirme ve 7’sinde Senaryoya Uriin

Yerlestirme stratejileri tercih edilmistir.

2010 yilinin 6ne ¢ikan yapimlarindan “Eyvah Eyvah” adli filmde toplam 25
sahnede 115 saniye (rln yerlestirme uygulamasina tanik olunmaktadir. Bu Griin
yerlestirme uygulamalari, Turkcell, Petrol Ofisi, Canakkale Truva Turizm, Glnes
Sigorta, Google, Zarifi, Fiat Albea ve Isbet Boru olmak (izere toplam 8 adet markay:
icermektedir. Uriin yerlestirmeleri yapilmis olan bu markalardan Cafe — Restoran — Bar
kategorisindeki Zarifi, 6 sahne ile en sik tekrarlanan Grln yerlestirme uygulamasi
konumundadir. Tek bir sahnede en uzun sireli yapilan driin yerlestirme uygulamasi ise
13 saniye ile Petrol Ofisi markasina aittir. Uriin yerlestirme yapilan 25 sahnenin
23’0nde Gorsel Uriin Yerlestirme, kalan 2 tanesinde ise Isitsel Uriin Yerlestirme

uygulamalar: bulunmaktadir. Piyasa acisindan incelendiginde ise, 25 sahnenin 4’(inde
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Aktif Uriin Yerlestirme, 15’inde Pasif Uriin Yerlestirme, 1’inde Senaryoya Uriin
Yerlestirme ve 4’iinde Dijital Uriin Yerlestirme stratejileri ile karsilasiimaktadir.

2011 yilinin en c¢ok izlenen ikinci yapimi olan “Ask Tesadufleri Sever” adh
filmde toplam 221 saniye olmak (izere 64 sahneden Urln yerlestirme uygulamasi
bulunmaktadir. Bu Uriin yerlestirme uygulamalari, Ankara Sanat Tiyatrosu, Deniz Bank,
Volkswagen, Anadolu Jet, Apple — Iphone, Canon, Sony, Apple — Mac, Oyunbaz,
Subaru, Kent Park, 312 Concept, Manhattan, Power Turk, Hyundai, 46 Dergisi, Barcelo
Hotel ve Medicana Hastanesi olmak Uzere toplam 18 adet markadan olusmaktadir. Bu
uriin yerlestirmelerden en sik tekrarlanani 9 sahne ile Manhattan adl: Cafe — Restoran —
Bar uriin grubundaki marka olmaktadir. Tek bir sahnede en uzun sire yerlestirilen Uriin
ise yine aym Uriin grubundaki 312 Concept adli markaya aittir. Uriin yerlestirme
uygulamalarini barindiran 64 sahnenin 56’sinda Gorsel Uriin Yerlestirme, 5’inde Isitsel
Uriin Yerlestirme ve 3’Unde Hem Gorsel Hem Isitsel Uriin Yerlestirme stratejileri
uygulanmistir. Bunun yani sira yine 64 sahnenin 44 tanesinde Aktif Uriin Yerlestirme,
10 tanesinde Pasif Uriin Yerlestirme, 3 tanesinde Dijital Uriin Yerlestirme ve 7

tanesinde Senaryoya Uriin Yerlestirme stratejilerine rastlanmaktadir.

2012 yilina gelindiginde, yilin en yiksek gise basarisina ulagsmis yapimlar
arasinda yer alan “Berlin Kaplani1” adli filmde toplam 38 sahnede, 231 saniye Griin
yerlestirme uygulamalart bulunmaktadir. Bu uygulamalar, Berliner Kindl, Kemer
Yasam Hastanesi, Nutella, Lays, Coca Cola, Vatan, Apple — Iphone, Adidas, Medraft,
Efes Pilsen, Star TV, Fiyap: ve Siiper FM markalarin: icermektedir. Uriin yerlestirme
uygulamalarina tanik olunan bu markalardan en sik tekrar edilenleri 8’er sahnede
karsilasilan Star TV ve Medraft markalaridir. Tek bir sahnede en uzun sire yerlestirilen
urin ise 43 saniye ile yine Medraft markasina aittir. Toplam 38 sahnenin 36’sinda
Gorsel Uriin Yerlestirme, 2’sinde ise Hem Gorsel Hem isitsel Uriin Yerlestirme
stratejileri kullanilmistir. Diger bir agidan degerlendirildiginde ise, 38 sahnenin 17’sinde
Aktif Uriin Yerlestirme, 13’Unde Pasif Uriin Yerlestirme ve kalan 8’inde ise Hem

Dijital Hem Senaryoya Uriin Yerlestirme stratejilerinin kullanildig: belirlenmistir.

2013 yilinda ise en yogun (rlin yerlestirme uygulamalarina tanik olunan yapim
“Romantik Komedi — 2: Bekarliga Veda” adl filmdir. Filmde toplam 51 sahnede, 211
saniye Uriin yerlestirme uygulamalar ile karsilasilmaktadir. Uriin yerlestirmesi yapilan
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markalar, Audi, Porche, Canon, Assos, Iphone, HSBC, Cookshop, Audi, Hummel,
Niko, Findikli Sen Taxi, L'oreal, Best Coffee Shop, Adam & Eve, Pegasus, Turkcell,
Fiat ve Wines Bistro Bar seklinde siralanabilmektedir. Bu markalar arasinda en sik
tekrar edilen Urlin yerlestirme uygulamasi ise 8 sahne ile Audi’ye aittir. Tek bir
sahneden en uzun sureli Grin yerlestirme uygulamas: ise 39 saniye ile Pegasus
markasina aittir. Toplam 51 sahnenin 44 tanesinde Gorsel Uriin Yerlestirme, kalan 7
tanesinde ise Isitsel Uriin Yerlestirme stratejileri kullanilmistir. Bir diger acidan
bakildiginda ise, Griin yerlestirme yapilan toplam sahne sayisimin 26’sinda Aktif Uriin
Yerlestirme, 22’sinde Pasif Uriin Yerlestirme ve kalan 3’tinde ise Senaryoya Uriin

Yerlestirme stratejilerinden yararlaniimistir.

2.2.  Turk Sinemasi Aasindan Uriin Yerlestirmenin Onemi

Turk Sinemas: Hollywood’daki orneklerinin aksine ¢ogunlukla kisith bitgeler
uzerinden yapimlarini ortaya koymaya c¢abalamaktadir. Buradan hareketle, filmin
tamamlanabilmesi yapimcinin butgesinin esnekligi ve rahathg: ile dogru orantih

olmaktadir.

Bu kisit giinimuizde sponsorluk anlasmalar: ile asilmaya ya da esnetilmeye
calisiilmaktadir. Bu da uriin yerlestirme uygulamalarinin sektoriin darbogazi g6z dntinde
bulunduruldugunda giderek 6nem kazandigi sdylenebilmektedir (Darica, 2006, s. 89).

Tokat’a (2005) gore, Turk filmlerinin tum filmlere oran1 2002 yilinda % 9.2 iken
2003 yilinda %21.4° yukselmistir (Kaya, 2013, s. 66). Buradan yola ¢ikarak Turk
Sinemasi’nin gunden giine deger kazandig: ve daha genis izleyici kitlesine hitap ettigi

sOylenebilmektedir.

Giderek artan bu oran Uriin yerlestirme kavramini akillara getirmektedir. Bunun
nedeni, sayisi1 giderek artan ve teknolojinin gelismesiyle birlikte beklentileri ylkselen
Turk Sinemast izleyicisini memnun edecek nitelikte yapimlar ortaya koyabilmek igin
gerekli olan bltcenin saglanabilmesi ¢abasidir. Daha fazla trtin yerlestirme daha yiksek
butceli film, daha yuksek bitce ise daha kaliteli yapimlar ortaya koymak anlamina

gelmektedir. Kaliteli yapimlarin da kalitesiz yapimlara kiyasla daha fazla izlendigi
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kabultiyle dongunin tamamlandigi, hem yapimci hem reklamci hem de izleyicinin

memnuniyetinin saglandig: sdylenebilmektedir.
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BOLUM I

3. 2000 - 2013 YILLARI ARASI TURK SINEMASI’NDA URUN
YERLESTIRME UYGULAMALARINA YONELIK ANALIiZ

Turk Sinemasi’nda Uriin  yerlestirme uygulamalarinin  tam anlamyla
irdelenebilmesi ve tarihsel gelisimin 6zellikle 2000’li yillarda ne boyutta oldugunun
ortaya ¢ikarilabilmesi amaciyla 2000 — 2013 yillar1 arasinda gosterime giren filmler ve
bu filmlerde yer wverilen Grin yerlestirme uygulamalarina yonelik bir analiz
gerceklestirilmistir. Calismanin bu bolumiinde bu analize iliskin sonucglara yer

verilmektedir.

3.1. 2000 - 2013 Yillann Arasinda Bir Milyon ve Uzeri Gise Yapms Turk

Sinemasi Orneklerine Ait Bilgiler

Calismada, 2000 — 2013 yillar1 arasinda gosterime girmis ve bir milyon ve Uzeri
seyirciyle bulusmus olan filmler UGzerinde analiz yapilmistir. Igerik analizi
gerceklestirilen filmlerin vizyona giris tarihleri, gosterimde kaldiklar1 hafta sayisi ve

gosterim suresi sonunda ulasilan toplam izleyici sayis1 Tablo 1’de verilmistir

(http://www.boxofficeturkiye.com, 02.02.2014). Tabloda filmler gosterime girdikleri
yillar gruplandirilarak ayn: yil iginde en ¢ok izleyiciye ulasmis olandan en az izleyiciye

ulasmis olana dogru siralandirilmastir.

Tablo 1’de toplam 61 adet film bulunmaktadir. Ancak analiz 60 film (zerinden
gerceklestirilmistir. Bunun nedeni, 2013 yilinin izleyici rekortmeni olan “Dugun
Dernek” adl: filmin heniiz DVD’sinin piyasaya surtiilmemis olmasi ve 2014 yili iginde
uzunlastirilmig versiyonunun tekrar gosterime girecek bulunmasidir. Buradan hareketle
“Dugun Dernek” adli film ¢alisma disinda birakilmis ve kalan filmler Gzerinde ilerleyen

kisimlarda ayrintilar: verilecek olan analiz gerceklestirilmistir.


http://www.boxofficeturkiye.com
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2000 — 2013 Yillar: Arasinda Bir Milyon ve Uzeri Gise Yapmus Tirk Sinemas:

Orneklerine Ait Bilgiler

Film Adi Vizyon Hafta Toplam
Dugin Dernek 06.12.2013 8 5.891.528
CM101MMXI Fundamentals 03.01.2013 27  3.843.067
Celal ile Ceren 18.01.2013 22  2.853.628
Kelebegin Rilyasi 22.02.2013 31  2.158.749
Selam 29.03.2013 26  2.145.545
Hikimet Kadin 2 08.11.2013 12  1.527.682
Romantik Komedi 2: Bekarliga VVeda 14.02.2013 18  1.507.603
Hikimet Kadin 01.02.2013 34  1.401.665
Benim Dinyam 25.10.2013 13  1.381.731
Su ve Ates 15.11.2013 11  1.212.923
Fetih 1453 16.02.2012 52  6.572.618
Evim Sensin 02.11.2012 38 2.703.241
Berlin Kaplani 27.01.2012 34  1.983.077
Sen Kimsin? 02.03.2012 26  1.592.471
Eyvah Eyvah 2 07.01.2011 38  3.947.988
Ask Tesadufleri Sever 04.02.2011 35  2.418.090
Allah'in Sadik Kulu: Barla 04.11.2011 25  2.227.113
Kurtlar Vadisi: Filistin 28.01.2011 20  2.028.057
Sumela'nin Sifresi Temel 16.12.2011 25 1.731.519
Dedemin Insanlar: 25.11.2011 32  1.204.183
Anadolu Kartallar: 28.10.2011 37  1.195.129
New York'ta Bes Minare 05.11.2010 13  3.474.495
Recep Ivedik 3 12.02.2010 22  3.325.913
Eyvah Eyvah 26.02.2010 36  2.459.815
Yahsi Bati 01.01.2010 15  2.323.061
Av Mevsimi 03.12.2010 32  2.116.192
Cok Filim Hareketler Bunlar 26.03.2010 25 1.141.844
Veda 26.02.2010 30  1.028.270
Recep Ivedik 2 13.02.2009 24  4.333.144
Glnesi Gordim 12.03.2009 14  2.566.435
Nefes: Vatan Sagolsun 16.10.2009 38  2.436.780
Neseli Hayat 27.11.2009 12  1.125.601
Recep ivedik 22.02.2008 32  4.301.693
AR.0.G 05.12.2008 22  3.707.086
Issiz Adam 07.11.2008 43  2.788.550
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Muro: Nalet Olsun icimdeki Insan Sevgisine 05.12.2008 19  2.315.902
Osmanlt Cumhuriyeti 21.11.2008 25  1.423.303
Mustafa 29.10.2008 13  1.101.014
120 15.02.2008 55  1.042.298
Beyaz Melek 16.11.2007 52  2.032.885
Kabaday1 14.12.2007 36  2.002.631
Maskeli Besler: Irak 11.01.2007 34  1.239.902
Son Osmanli: Yandim Ali 19.01.2007 37  1.087.449
Kurtlar Vadisi: Irak 03.02.2006 26  4.256.567
Hababam Sinifi 3,5 06.01.2006 24  2.068.165
Hokkabaz 20.10.2006 23  1.710.212
Sinav 20.10.2006 31  1.161.226
Babam ve Oglum 18.11.2005 81  3.839.883
Organize Isler 23.12.2005 36  2.618.244
Hababam Sinift Askerde 14.01.2005 33  2.587.824
G.O.RA. 12.11.2004 36  4.001.711
Vizontele Tuuba 23.01.2004 34  2.894.802
Hababam Sinift Merhaba 16.01.2004 36  1.581.457
Neredesin Firuze 20.02.2004 28  1.064.162
Asmali Konak - Hayat 17.10.2003 25  1.791.396
O Simdi Asker 21.03.2003 28  1.657.051
Vizontele 02.02.2001 49  3.308.120
Komser Sekspir 16.02.2001 37  1.331.462
Deli Yirek: Bumerang Cehennemi 07.12.2001 47  1.053.685
Kahpe Bizans 21.01.2000 38  2.472.162
Gule Giile 04.02.2000 44  1.275.967

(http://www.boxofficeturkiye.com, 02.02.2014)

Tablo 1°den yolara gikarak, 2000 — 2013 yillar: arasinda bir milyon ve Uzeri gise
yapan filmleri toplam izleyici sayilarinin verilen yillara gore dagilimi Tablo 2’de
verilmistir. Tablo 2, Turk Sinemasi’na yonelik ilginin yillar icerisindeki artisin1 ve en

ust seviyeye ulastigi yili net olarak ortaya koymaktadir.


http://www.boxofficeturkiye.com
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Tablo 2.
2000 - 2013 Y:llar: Aras:nda Bir Milyon ve Uzeri Gise Yapmus

Tirk Sinemas: Orneklerinin Toplam fzleyici Say:larin:n Yillara Gore Dagil:m;

Yil  Toplam izleyici Sayis1 Y1l Toplam Izleyici Sayis

2000 3.748.129 2007 6.362.867
2001 5.693.267 2008 16.679.846
2002 - 2009 10.461.960
2003 3.448.447 2010 15.869.590
2004 9.542.132 2011 14.752.079
2005 9.045.951 2012 12.851.407
2006 9.196.170 2013 23.924.121

(http://www.boxofficeturkiye.com, 02.02.2014)

2000 — 2013 vyillar: arasinda bir milyon ve (zeri gise basarisina ulasmis olan
filmlerin yillara gore dagilimi Sekil 1’de gosterilmistir. Tablo 1 ve Tablo 2’den yola
cikarak son bes yil igerisinde, bir milyon ve Uzeri gise yapan Turk Sinemasi’na ait film
sayisinin ge¢cmis Yillara kiyasla arttigint ve bu sayede yine ayni periyotta Turk
Sinemasi’ni tercih eden toplam izleyici sayisinin gecmis yillara gore artis igerisinde
oldugunu soylemek mumkinddr. Bu artisin hem yapim sayisinin artmasindan hem de

Turk Sinemasi’na olan ilginin yogunlagsmasindan kaynaklandig: ongorilmektedir.


http://www.boxofficeturkiye.com
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Sekil 1. 2000 — 2013 Yillart arasinda bir milyon ve Uzeri gise yapmis Tlrk

Sinemasi 6rneklerinin yillara gore dagilimi

Belirtilen yil araliginin 6tesinde, 2012 yapimi “Fetih 1453” ve 2013 yapimi
“Digtn Dernek” adl: filmler, 2013’e kadarki Tirk Sinemasi’nin tim ornekleri arasinda

en yuksek gise basarisi gostermis iki film olarak tarihe ge¢cmistir.

2002 yilinda bir milyon izleyiciye ulasabilen Turk filmi bulunmamaktadir.
Bunun cesitli nedenleri oldugu 6ngorilebilmektedir. Bu dngorulerden bir tanesi Turk
Sinemas: agisindan iddiali yapim sayistnin o yil icerisinde diger yillara kiyasla az
olmasidir (http://www.boxofficeturkiye.com, 15.05.2014). Gise beklentisi yiksek film

sayisinin azhigi konusunda da cesitli fikirler 6ne sirtlebilmektedir. Celasun’a (2002)
gore 2001 yilinda Turkiye diger 6rneklerinden farkl: etki ve sonuclari olan mali bir kriz
igindedir (Celasun, 2002, s. 23).

Yasanan bu mali krize 2002 yilinda yasanan politik belirsizligin eklenmesiyle o
donemde eglence sektoriine yapilan yatirimlarin ve izleyicilerin bu sektore ayirdig:
bltcenin sekteye ugradigi dustintlmektedir. Tim bu etmenlere ayni yil gésterime giren
Hollywood’un gise beklentisi yiiksek ¢ filmi olan "Harry Potter and the Sorcerer's
Stone", "Harry Potter and the Chamber of Secrets" ve "The Lord of the Rings: The Two

Towers"in (http://www.boxofficeturkiye.com, 15.05.2014) neredeyse tim izleyici

potansiyelini tuketmis olmasi1 Turk Sinemasi’nin izleyici ¢ekebilmesinin dnline ge¢cmis

olma olasiligint barindirmaktadr.


http://www.boxofficeturkiye.com
http://www.boxofficeturkiye.com
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3.2. 2000 - 2013 Yillann Arasinda Bir Milyon ve Uzeri Gise Yapmis Turk
Sinemasi Orneklerine Ait Uriin Yerlestirme Siire ve Sahne Sayisi Bilgileri

Tark Sinemasi’na 2000’li yillarda gun gectikge artan ilgi Grun yerlestirme
uygulamalarinin sikligiyla da paralellik gostermektedir. Uriin yerlestirme uygulamalari,
Turk Sinemasi’nin en ¢ok izleyiciyle bulustugu donemlerde en verimli 6neklerini ortaya
koymaktadir. 2000 — 2013 yillart arasinda bir milyon ve (zeri gise yapmis filmlere

yerlestirilen Grlin sayisinin yillara gore dagilimi Sekil 2°de verilmistir.
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Sekil 2. 2000 — 2013 Yillar: arasinda bir milyon ve (zeri gise yapmis Turk

Sinemas: orneklerine yerlestirilen Grlin sayisinin yillara gére dagilimi

Sekil 2’den de goruldugl Uzere, filmlere yerlestirilen Grlin sayisinda son bes
yillik periyotta biyik bir artis gozlemlenmektedir. Ozellikle 2008 ve 2013 yillar1 bu
konuda en yuksek degerlerin goruldigu yillar olarak kaydedilmistir. Sekil 2°de verilen
bilgiler, Sekil 1’de verilen bilgilerle birlikte degerlendirildiginde bir milyon ve uzeri
gise yapmis film sayisinin arttigi son yillarda yerlestirme yapilan Griin sayisinin da

benzer Olciide arttigi gozlemlenmistir.

Bu bilgiden hareketle bir filme yerlestirilecek olan triin miktarini buytk 6lglde
filmin gise beklentisinin belirledigini s6ylemek mumkindir. Gise beklentisi yiksek
olan filmlere daha cesitli Grlnlere ait Grin yerlestirmelerin daha fazla yapilma olasilig

bulundugu 6ngoérulebilmektedir.
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2000 — 2013 yillar1 arasinda bir milyon ve Uzeri gise yapmis Tlrk Sinemasi’na
ait filmlerdeki Griin yerlestirme yapilan sahne sayisinin yillara gére dagilimi Sekil 3’te

verilmistir.
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Sekil 3. 2000 — 2013 Yillar1 arasinda bir milyon ve Uzeri gise yapmis Tirk
Sinemas: orneklerindeki Griin yerlestirme yapilan sahne sayisinin yillara gore

dagilim

Sekil 3’ten de anlasildig: Gizere, Urlin yerlestirilen sahne sayis1 2000’li yillardan
gunimuze buylk o6lciide artmistir. Bu durum Griin yerlestirmenin bir film icerisinde ne
kadar sik kullanilmaya basladiginin ve aymi zamanda izleyicinin bir film igerisinde ne
kadar sik reklam mesajina maruz kaldigimn gostergesi konumundadir.  Uriin
yerlestirilen sahne sayistnin son bes yillik periyotta hizli bir sekilde arttig:
gorulmektedir. Sadece 2013 yilinda neredeyse 2000 — 2005 yillar1 arasindakinin toplami

kadar Uruin yerlestirile sahne kullanilmastir.

Sekil 1, Sekil 2 ve Sekil 3 birlikte degerlendirildiginde 2008 — 2013 yillarn
arasinda yuksek gise yapan film sayisi, bu filmlere yerlestirilen Grln cesitliligi ve bu

urunlerin yerlestirildigi sahne sayisi dikkat ¢ekici boyutta artis gostermektedir.

2000 — 2013 yillar1 arasinda bir milyon ve Uzeri gise yapmis filmlerdeki Griin
yerlestirme sirelerinin yillara gére dagilimi Sekil 4’te verilmistir.
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Sekil 4. 2000 — 2013 Yillar1 arasinda bir milyon ve Uzeri gise yapmis Tirk
Sinemas 6rneklerindeki Grln yerlestirme surelerinin yillara gore dagilimi

Yukarida verilen diger sekillerde oldugu gibi Sekil 4’ten de net olarak
anlasilacag: izere, 2000 — 2013 yillar1 arasinda Turk Sinemasi’nda yogun olarak yine
son bes yil goze carpmaktadir. Bu bes yillik periyotta yerlestirilen Griin sayisinin fazla
olmasinin yani sira bu Urlin yerlestirmelere ayrilan surelerin de giderek arttigi gozler

ondne serilmektedir.

Sekil 1, 2, 3 ve 4°U bir arada yorumlamak gerekirse, analizin baslangic zamani
olan 2000 yil ile bitis zamani olan 2013 yili arasinda hem gise basarisi gosteren film
sayisi, hem bu filmlerde izleyici karsisina gikan driin yerlestirme sayilari, hem bu trin
yerlestirmelerin bir film icerisindeki sahne sayilar1 hem de yapilan bu Urin
yerlestirmelerin  film icerisinde kapladiklar1 sire agisindan ilerleme acikca
gorilmektedir. Tlm bu zaman dilimi igerisinde de son bes yillik periyot dort sekilde de
kendisini gostermektedir. Dort sekil agisindan da degerlerin en yliksek noktaya son bes

yil icerisinde ulastigi yargisina ulasilabilmektedir.
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3.3. 2000 — 2013 Yillann Arasinda Bir Milyon ve Uzeri Gise Yapms Tirk
Sinemas1 Orneklerinde Gorsel, isitsel ve Hem Gorsel Hem isitsel Uriin

Yerlestirmelere Ait Bilgiler

Onceki kisimlarda driin yerlestirme stratejilerinin literatiirde yogun olarak (¢
gruba ayrildigindan soz edilmistir. Bu gruplandirma Gorsel Uriin Yerlestirme, Isitsel
Uriin Yerlestirme ve Hem Gorsel Hem Tsitsel Uriin Yerlestirme seklindedir. 2000 —
2013 yillar1 arasinda bir milyon ve Uzeri Gise Yapmis Tiirk Sinemas: érneklerinde bu

stratejilerin kullanim sayilarinin yillara gore dagilimi Sekil 5, 6 ve 7°de verilmistir.
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Sekil 5. 2000 — 2013 Yillar1 arasinda bir milyon ve Uzeri gise yapmis Tirk
Sinemasi 6rneklerindeki Gorsel Uriin Yerlestirme yapilan sahne sayisinin yillara

gore dagilimi

Uriin yerlestirme kavramimn ortaya ¢ikist Gorsel Uriin Yerlestirme Stratejisi ile
olmustur. Ilk 6rnekler, baslangicta yalnizca bu yontemin kullanilarak triin yerlestirme
yapildigim gostermektedir. Daha sonrasinda isitsel ve Hem Gorsel Hem Isitsel Uriin
Yerlestirme Stratejileri hayata gecmistir. Sekil 5’te 6nceki sekillerde de oldugu gibi
gOze carpan periyot son bes yillik zaman dilimidir. Son bes yil icinde giderek artan
siirede Gorsel Uriin Yerlestirme Stratejisi’nin uygulandig1 goriilmektedir. Yine son bes
yillik periyotta tek yillarda Gorsel Uriin Yerlestirme Stratejisi’nin yogun olarak

kullanildigi, filmler icerisindeki strelerinin bu yillar icinde diger yillara kiyasla dikkat
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cekici dlzeyde arttigi sonucuna ulasilmaktadir. Bu durum sinema sektoriine veya

sinemada uriin yerlestirme piyasasina dair olasi1 bir mevsimselligi isaret etmektedir.
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Sekil 6. 2000 — 2013 Yillar: arasinda bir milyon ve (zeri gise yapmis Turk
Sinemas1 6rneklerindeki Isitsel Uriin Yerlestirme yapilan sahne sayisinin yillara

gore dagilimi

Uriin yerlestirme kavrammmn Goérsel Uriin Yerlestirme Stratejisi ile dogdugu,
diger stratejilerin daha sonra ortaya ¢iktigi 6nceki bolimlerde aktarilmigtir. Sonradan
uygulanmaya baslanan ve kalici hale gelen stratejilerin basinda Isitsel Uriin Yerlestirme
Stratejisi bulunmaktadir. Turk Sinemas: agisindan da durum Urlin yerlestirme tarihcesi
ile benzerlik goOstermektedir. Turk Sinemasi’nin son bes yilinda diger sekillerde
gosterilen verilerde oldugu gibi Isitsel Uriin Yerlestirme Stratejisi’nde de bilyiik bir artis
gorulmektedir. Buna ek olarak yalnizca 2013 yilinda, neredeyse 2000 — 2008 yillari
arasinda yapilan Isitsel Uriin Yerlestirme kadar uygulama oldugu goriilmektedir. Bu
durum isitsel Uriin Yerlestirme Stratejisinin gecmis yillara kiyasla daha fazla
kullanildigi, bunun da olasi bir verimlilik artisi1 ya da yeni ortaya c¢ikan bir

farkindahktan kaynakl oldugu 6ngdrilebilmektedir.
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Sekil 7. 2000 — 2013 Yillar: arasinda bir milyon ve (zeri gise yapmis Turk
Sinemas: 6rneklerindeki Hem Gorsel Hem isitsel Uriin Yerlestirme yapilan
sahne sayisinin yillara gore dagilimi

Gorsel Uriin Yerlestirme ve sitsel Uriin Yerlestirme stratejilerinin ardindan bu
iki stratejinin birlikte kullanilmas: yoluyla Hem Gorsel Hem Isitsel Uriin Yerlestirme
Stratejisi ortaya ¢ikmustir. Bu stratejide bir Grlin ya da marka ayn1 anda hem logo, triin
goriintsi vs. yoluyla ekrana yansimakta hem de ya o drlne ait bir melodi ya da o riin
ya da markanin sozle anilmasi yoluyla kulaklarda yer etmektedir. 2000 — 2013 yillari
arasinda Turk Sinemasi’nda son bes yillik periyotta bu stratejinin yogun olarak
kullanilmaya bagsladigi 6ngorilmektedir. Buna ragmen bu stratejinin kullaniminda
herhangi bir dizenli artis, farkli nedenlere bagli olabilecek herhangi bir mevsimsellik ya
da yine farkli nedenlere bagl olabilecek herhangi bir anlik dislis veya gelisim ortaya

konamamaktadir.

3.4. 2000 - 2013 Yillan Arasinda Bir Milyon ve Uzeri Gise Yapms Tirk
Sinemas1 Orneklerinde Aktif, Pasif, Senaryoya, Dijital ve Hem Senaryoya

Hem Dijital Uriin Yerlestirmelere Ait Bilgiler

Daha 6nceki kisimlarda literatiirde yogun olarak Gorsel Uriin Yerlestirme, Isitsel
Uriin Yerlestirme ve Hem Gorsel Hem Isitsel Uriin Yerlestirme stratejilerinin
kullanildig1 ancak piyasada yapimcilar ile reklam sirketleri arasinda anlasmalarin bu
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basliklar (izerinden yuritilmedigi, bunlarin haricinde Aktif Uriin Yerlestirme, Pasif
Uriin - Yerlestirme, Senaryoya Uriin  Yerlestirme ve Dijital Uriin  Yerlestirme
stratejilerinin kullanilarak anlagmalarin yapildigi, calismalarin hayata gecirildiginden

s0z edilmistir.
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Sekil 8. 2000 — 2013 Yillar1 arasinda bir milyon ve Uzeri gise yapmis Tirk
Sinemas: 6rneklerindeki Aktif Uriin Yerlestirme yapilan sahne sayisimin yillara

gore dagilimi

Sekil 8’de 2000 — 2013 yillar1 arasinda bir milyon ve Uzeri gise yapmis Turk
Sinemas: orneklerinde gozlemlenen Aktif Uriin Yerlestirme uygulamalarinin yillara
gore dagilimi verilmistir. Diger tim sekillerde oldugu gibi bu sekilde de 2008 — 2013
yillar1 arasindaki Grnekler dikkat cekmektedir. Bu bes yil icerisinde Aktif Uriin
Yerlestirme stratejisinin kullaniminin gecmis yillara kiyasla daha yiiksek oranda arttig
g6zlemlenmektedir. Bu durumun bir milyon ve Uzeri gise yapmis Turk Sinemasi’na ait
orneklerin bu zaman dilimi iginde artmis olmasi ve bu filmlere yapilan driin yerlestirme

calismalarinin genel anlamda hiz kazanmis olmasi gibi bir¢cok nedeni bulunmaktadir.
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Sekil 9. 2000 — 2013 Yillar1 arasinda bir milyon ve Uzeri gise yapmis Tirk
Sinemas: 6rneklerindeki Pasif Uriin Yerlestirme yapilan sahne sayisimin yillara

gore dagilimi

Bir milyon ve uzeri gise yapmis Turk Sinemas: orneklerindeki Aktif Uriin
Yerlestirme stratejisine ait sahne sayilarinin yillara gore dagilimin verildigi Sekil 8 ile
Pasif Uriin Yerlestirme stratejisine ait sahne sayilarimin yillara gore dagilimin verildigi
Sekil 9 arasinda benzerlikler gorulmektedir. ki grafikte de son bes yila ait dagilim
yaklasik olarak ayni dalgalanmayi gostermektedir. Bu durum bir 6nceki sekilde oldugu

gibi yapim ve Uriin yerlestirme sayilarinda gorilen genel artis ile agiklanabilmektedir.

Pasif Uriin Yerlestirme, uygulanma sekli geregi oyuncu kadrosu, kurgu ya da
senaryo ile herhangi bir baglanti icermemektedir. Stratejinin geregi, herhangi bir sahne
sirasinda yerlestirme yapilacak olan Griiniin gorselinin ya da o Griine ait logo, amblem
vs.nin gordlmesidir. Dolayisiyla s6z konusu Griin yerlestirmenin basarili olmasi, satin
almaya dontismesi gibi konularda Aktif Uriin Yerlestirme stratejisinde oldugu kadar
etkili bir izlenim birakmadig: dustnilmektedir. Buradan hareketle Sekil 8 ile Sekil 9

arasindaki nicel farklilik agiklanabilmektedir.
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Sekil 10. 2000 — 2013 Yillar: arasinda bir milyon ve (zeri gise yapmis Turk
Sinemas: orneklerindeki Senaryoya Uriin Yerlestirme yapilan sahne sayisinin
yillara gore dagilimi

Bir diger uriin yerlestirme stratejisi olan Senaryoya Uriin Yerlestirme, bir diger
adiyla Kurgusal Uriin Yerlestirme, Sekil 10’dan da net olarak goruldiigii izere, 2013
yilinda buyuk bir ivme sergilemistir. Gerek yapim miktar: gerekse trun yerlestirmenin
genel olarak artan sayist yine tim dikkatleri son bes yillik doneme cekmektedir.
Senaryoya Uriin Yerlestirme stratejisi bakimindan da bu dénem en fazla 6rnegin

uygulandigi zaman dilimi konumundadir.

Tum bunlarin yam sira diger grafiklere kiyasla Senaryoya Uriin Yerlestirme
yapilan sahne sayisinin 2012 yilina karsilik gelen degerdeki azlik bu yil igerisinde bu

stratejinin yeterince ragbet gérmedigini ortaya koymaktadir.

Sekil 6 ile Sekil 10 birlikte degerlendirildiginde iki stratejinin de yillara gore
dagiliminin, 2000 — 2013 yillart arasindaki dalgalanmalarinin paralellik hatta bazi
yillarda denklik gosterdigi gozlenmistir. Buradan hareketle, 2000 — 2013 yillar1 arasinda
bir milyon ve Uzeri gise yapmis Tirk Sinemas: drnekleri genelinde Senaryoya Uriin
Yerlestirme stratejisinin, Isitsel Urlin Yerlestirme Stratejisi ile benzerlikler gosterdigi ve

bu iki stratejinin birbirlerini tamamlayici nitelikte oldugu 6ngorilebilmektedir.
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Genellemek gerekirse, Turk Sinemasi’ndaki Senaryoya Uriin Yerlestirme
uygulamalarinin neredeyse tamami Isitsel Uriin Yerlestirme stratejisini icinde
barindirmakta, Senaryoya Uriin Yerlestirme stratejisi, markanin ya da Griiniin adinin

kurgu icerisinde anilmasi temeline dayanmaktadir.
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Sekil 11. 2000 — 2013 Yillar1 arasinda bir milyon ve (zeri gise yapmis Tlrk
Sinemas: érneklerindeki Dijital Uriin Yerlestirme yapilan sahne sayisimn yillara

gore dagilimi

Dijital Uriin Yerlestirme stratejisinin uygulandig: sahne sayilarimin verildigi
Sekil 11°den de net olarak gorilecegi gibi 2000 — 2013 yillar1 arasinda bir milyon ve

tzeri gise yapmis Turk Sinemas: 6rneklerinde bu strateji yogun olarak kullaniimamastir.

Belirtilen yil araliginda Dijital Uriin Yerlestirme stratejisinin diger riin
yerlestirme stratejilerine kiyasla pek ragbet gormedigi séylenebilmektedir. Bu durumun
olas1 nedenleri, Dijital Uriin Yerlestirme stratejisinin diger stratejilere kiyasla daha az
verimli olmas: ve satin alma Gzerinde daha etki uyandirma bu nedenle de yapimcilar ve
reklam sirketleri tarafindan daha az tercih edilmesi; Dijital Uriin Yerlestirme
stratejilerinin etkili olarak kullanilabilecegi uygun sinema eserlerinin 2000 — 2013
yillar1 arasinda daha az gosterime girmis olmas: olasiligi; son olarak ise Dijital Uriin

Yerlestirme stratejisi ile ilgili biling eksikligi olarak siralanabilmektedir.
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Sekil 12. 2000 — 2013 Yillar: arasinda bir milyon ve (zeri gise yapmis Turk
Sinemas: 6rneklerindeki Hem Dijital Hem Senaryoya Uriin Yerlestirme yapilan

sahne sayisinin yillara gore dagilimi

Sekil 12°de verilen 2000 — 2013 yillar1 arasinda bir milyon ve Gzeri gise yapmis
Turk Sinemas: orneklerindeki Hem Dijital Hem Senaryoya Uriin Yerlestirme yapilan
sahne sayisinin yillara gére dagilimi ile Sekil 11°de verilen 2000 — 2013 yillar: arasinda
bir milyon ve izeri gise yapmis Tiirk Sinemas: 6rneklerindeki Dijital Uriin Yerlestirme
yapilan sahne sayisinin yillara gore dagilim: birlikte incelendigine daha saglikh

aciklamalar yapilabilmektedir.

Sekil 11°de dikkat ¢eken Dijital Uriin Yerlestirme uygulanan sahne sayisindaki
nicel azhik Sekil 12’de Dijital Uriin Yerlestirme’nin tek basina kullanildig: orneklerin
aksine, Senaryoya Uriin Yerlestirme stratejisi ile birlikte kullanildigi 6rneklerin daha

yogun talep gordigulni ortaya koymaktadir.

Bu iki sekilden yola ¢ikarak, yapimcilar ve reklam sirketlerinin, Dijital Uriin
Yerlestirme stratejisini, Senaryoya Uriin Yerlestirme Stratejisi ile birlikte kullanmay:
tercih ettikleri, bu sayede stratejinin verimini artirmaya ¢ahistiklari dngorilebilmektedir.
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3.5. 2000 - 2013 Yillann Arasinda Bir Milyon ve Uzeri Gise Yapmis Turk
Sinemasi Orneklerindeki Uriin Yerlestirmelere Ait Uriin Grubu Bilgileri

Tablo 3.
2000 — 2013 Y:llar: Aras:nda Bir Milyon ve Uzeri Gise Yapmus Tiirk Sinemas: Orneklerindeki
Uriin Yerlestirmelere Ait Uriin Gruplar:n:n Y:llara Gére Sahne Say:s: Dagilim:

URUN YILLAR (adet) GENEL
GRUBU 2000 2001 2003 2004 2005 2006 2007 2008 2009 2010 2011 2012 2013 TOPLAM
Otomotiv 1 5 4 19 22 5 2 16 44 27 20 165
Cafe - Restoran - Bar 5 38 35 8 20 18 124
Alkol 4 10 11 3 11 2 15 32 11 99
Giyim 6 1 12 1 6 40 2 1 6 75
Elektronik 4 1 6 16 7 27 2 11 74
Magaza 1 3 1 30 29 64
Gorsel Medya 6 16 1 5 1 1 7 9 3 49
Karayolu 2 1 14 16 6 4 1 44
Gida 2 5 2 3 2 2 7 2 1 11 3 40
Havayolu 10 14 5 7 36
Internet 9 2 2 20 33
Yazili Medya 1 1 5 4 4 4 1 1 7 28
Turizm - Otelcilik 1 3 2 9 1 8 3 27
Saghk 15 1 1 3 1 21
Organizasyon 18 18
Oyun 7 1 7 2 17
Petrol Uriini 7 2 1 2 1 1 1 15
Dernek - Vakif 13 13
Sinema 10 3 13
Kitap 6 2 5 13
Banka 3 1 1 6 11
Telekomiinikasyon 2 1 5 1 1 10
Isitsel Medya 1 6 1 2 10
Kuafor 9 9
Sigorta 1 1 6 8
Uydu 7 7
AVM 3 2 1 1 7
Miicevher 7 7
Kozmetik 2 3 1 1 7
Yapi 1 2 1 1 1 6
Tatln 1 4 1 6
Tiyatro 6 6
Kargo 6 6
Borsa 4 1 5
Motosiklet 5 5
Diger 1 1 4 4 0 6 0 1 0 0 0 8 1 26
GENEL TOPLAM 11 62 37 90 18 66 34 123 148 91 158 90 176 1104

Uriin yerlestirme sayis1 5’in altinda olan wrin gruplann Diger bashg: altinda
toplanmistir. Bu grubun igerigini, Temizlik, Isitma — Sogutma, insaat, Ev Tekstili,

Mutfak Gerecleri, Eglence, Asansor, Beyaz Esya, Muzik Aleti, Gayrimenkul, Market,
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Oto Lastik, Lojistik, Akl Grtin gruplart olusturmaktadir. Tabloda verilen degerler, tim

stratejilerin degerlendirilmesi sonucunda elde edilmistir.

Tablo 3’te verilen 2000 — 2013 yillar: arasinda bir milyon ve Uzeri gise yapmis
Turk Sinemasi Orneklerindeki Grtin yerlestirmelere ait Grlin gruplarinin yillara gore
sahne sayis1 dagilimindan da gorulecegi Uzere, en yogun Uriin yerlestirme uygulamalar
otomotiv sektoriinde gorulmektedir. Otomotiv Urin grubu 1104 adetlik tim Grin
yerlestirme uygulamalarinin icindeki 165 adetlik payiyla yaklasik % 15’lik kismini

olusturmaktadir.

Uriin yerlestirme uygulamalar: icinde % 11’lik payiyla cafe — restoran — bar diriin
grubu ikinci sirada yerini almaktadir. Bu da yalnizca Uretim sektoriniin degil, hizmet
sektdrliniin de Urin yerlestirme konusunda ne kadar hassas oldugunun gostergelerinden
biridir.

1104 adet sahne icinde 99 adet sahne sayisi ile alkol drln grubu yaklasik %
9’luk bir paya sahip bulunmaktadir. Alkol Grinlerinin Tirk Sinemasi’nda bu denli
yogun kullanilmasimin  baslhica nedeninin  mevcut yasal dizenlemeler oldugu
Ongorulmektedir. Resmi Gazete’de 24.05.2013 tarihinde yayimlanan diizenlemeye gore

(http://www.resmigazete.gov.tr, 18.05.2014);

“Madde — 6: Alkollu ickilerin her ne surette olursa olsun reklam: ve tuketicilere
yonelik tan:itim: yap:lamaz. Bu drinlerin kullanzimas:n: ve satisin: 6zendiren
veya tesvik eden kampanya, promosyon ve etkinlik yapzlamaz. Ancak,
minhas:ran alkolli ickilerin uluslararas: diizeyde tan:t:m:na yonelik ihtisas
fuarlar: ile bilimsel yay:n ve faaliyetler diizenlenebilir. Alkollu igkileri Ureten,
ithal eden ve pazarlayanlar, her ne surette olursa olsun higbir etkinlige
drunlerinin marka, amblem ya da isaretlerini kullanarak destek olamazlar. Agik
alkoll icki satzs: yapmaya iligkin izin belgesi olan isletmelerde servis amacl:
materyallerde marka, amblem ve logo kullan:labilir. Televizyonlarda yay:nlanan
dizi, film ve muzik Kliplerinde alkollii ickileri Ozendirici gorintllere yer

verilemez.”


http://www.resmigazete.gov.tr
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Yasa maddesinin son ciimlesinde dikkat cekici bir ifade yer almaktadir. ifadeye
gore televizyonda yayinlanan dizi, film ve mizik Kliplerinde alkolli ickileri 6zendirici
goriintllere yer verilmesi timuyle yasaklanmistir. Bu durum bile tek basina alkol riin
grubunun yogun olarak neden sinemada Urlin yerlestirme araciligini kullandigin
aciklayabilmektedir. Her turli yasal reklamin alkol Grlin grubu igin yasaklanmis olmasi,
televizyondaki her turlu arag icin alkol gosteriminin olanaksizlagsmasi bu iriin grubunun
gorunebilecegi pek fazla alan birakmamaktadir. Bu nedenle alkol Urin grubu gerek
dogallastirma efekti olarak gerekse tamitim amach olarak Tirk Sinemasi’nda yogun

olarak drin yerlestirmesine rastlanan bir sektér olma niteligi tasimaktadr.

Tablo 3’te goruldugi Uzere giyim ve elektronik Griin gruplart 75 ve 74 Urin
yerlestirme sahnesi ile yaklasik % 7’lik paya sahiptir. Tabloda giyim ve elektronikten
sonra gelen triin gruplar: agisindan 2000 — 2013 yillar: arasinda bir milyon ve Gzeri gise
yapmis Turk Sinemas: ornekleri Gzerinde yogun bir kullanima tanik olunmamustir.
Bunun nedeni bir driin grubunun bir film icerisinde yogun olarak yerlestirilmis olmasi

ve tim filmlerde es yogunlukta kullanimina rastlanmamasidir.
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2000 — 2013 Y:llar: Arasinda Bir Milyon ve Uzeri Gise Yapmus Tiirk Sinemas: Orneklerindeki

Uriin Yerlestirmelere Ait Uriin Gruplarmn:n Yillara Gore Stire Dag:lim:

URUN YILLAR (saniye) GENEL
GRUBU 2000 2001 2003 2004 2005 2006 2007 2008 2009 2010 2011 2012 2013 TOPLAM
Otomotiv 1 20 10 91 98 22 12 46 190 92 61 643
Alkol 50 82 37 10 30 6 67 245 109 636
Cafe - Restoran - Bar 26 192 182 16 87 73 576
Karayolu 17 3 160 123 37 15 2 357
Giyim 18 3 38 3 28 156 44 2 18 310
Magaza 1 8 7 171 105 292
Gorsel Medya 27 71 6 10 17 16 81 33 3 264
Elektronik 10 3 12 75 57 44 13 49 263
Turizm - Otelcilik 9 14 4 49 4 130 11 221
Gida 7 40 10 11 11 5 19 9 28 3 147
Petrol Uriinii 64 41 3 13 6 13 1 141
Havayolu 18 30 17 68 133
Organizasyon 119 119
Yazilh Medya 1 11 22 7 27 14 6 4 8 100
Saghk 58 2 21 9 4 94
Internet 21 7 5 54 87
Yapi 4 42 4 9 5 64
Oyun 28 2 19 2 51
Isitsel Medya 5 35 9 2 51
Sinema 38 3 41
Sigorta 5 4 31 40
Kozmetik 12 8 19 1 40
Kitap 12 10 13 35
Dernek - Vakif 35 35
Kuafor 32 32
Tiyatro 28 28
Motosiklet 27 27
Kargo 24 24
Banka 5 4 3 12 24
Tutln 1 18 3 22
Mucevher 22 22
Telekomiinikasyon 6 1 9 2 2 20
Borsa 18 2 20
Diger 12 7 7 9 0 50 0 1 2 0 1 27 1 117
GENEL TOPLAM 84 350 144 484 54 263 155 592 677 418 738 465 652 5076
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Uriin yerlestirme siiresi 20 saniyenin altinda olan driin gruplar: Diger bashig:
altinda toplanmistir. Bu grubun igerigini, Isitma — Sogutma, Uydu, AVM, Lojistik, Ev
Tekstili, insaat, Beyaz Esya, Temizlik, Asansér, Gayrimenkul, Eglence, Mutfak
Geregleri, Ak, Oto Lastik, Muzik Aleti, Market Uriin gruplari olusturmaktadir.

Tablo 3’te verilen yillar: arasinda bir milyon ve Gzeri gise yapmis Turk Sinemasi
orneklerindeki Urlin yerlestirmelere ait Uriin gruplarinin yillara goére sahne sayisi
dagilimi ile Tablo 4’teki 2000 — 2013 yillar1 arasinda bir milyon ve Uzeri gise yapmis
Turk Sinemas: 6rneklerindeki triin yerlestirmelere ait trin gruplarinin yillara gore sire

dagilimi agisindan durum benzerlik géstermektedir.

Iki tablo arasindaki farkliliklardan biri alkol driin grubunun sahne sayisi
bakimindan Ugiincu sirada olmasina ragmen toplam uriin yerlestirme siiresi bakimindan
yaklasik % 12’lik pay ile ikinci sirada olmasidir. Diger farklilik ise Griin yerlestirme
sahne sayist bakimindan sekizinci sirada olan karayolu Grin grubu, toplam Grin

yerlestirme stiresi bakimindan yaklasik % 7°lik pay ile dérdunci sirada yer almasidir.

Otomotiv Urln grubu sahne sayis1 bakimindan oldugu gibi % 13’lik pay ile stire
bakimindan da ilk siradaki yerini korumaktadir. Cafe — restoran — bar Griin grubu
yaklasik % 11’lik pay ile Gguncu sirada yer alirken giyim drin grubu yaklasik % 6°lik
pay ile besinci siray1 olusturmaktadir. Tablo 3’te oldugu gibi Tablo 4’te de giyimden
sonra gelen trin gruplarinin tim filmlerde es yogunlukta kullaniimadigi, tek bir filmde
kullannmimin ~ fazla  oldugu  yorumunun  yapilabilmesine olanak  tamdig:

sOylenebilmektedir.

3.6. 2000 — 2013 Yillarn Arasinda Bir Milyon ve Uzeri Gise Yapms Tirk
Sinemasi Orneklerindeki Uriin Yerlestirmelere Ait Analize Yonelik Sonug

ve Degerlendirme

Tim sekil ve tablolardan gorilecegi lzere, 2008 — 2013 yillar1 arasinda hem
Tilrk Sinemasi’na ait yapim sayisinin hem de bu yapimlara yerlestirilen Grinlerin
sayisinin giderek arttigi soylenebilmektedir. Anlik farkhiliklar, ilgili tablo ve sekillerin

ardindan ayrintili olarak aciklanmastir.
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Turk Sinemas: ve Grln yerlestirme ile ilgilenen reklam rektoriiniin altin ¢agini
yasadigi son bes yillik donemde, uriin yerlestirme stratejilerinin yillara gore kullanim
sikhg: farkliliklar gostermektedir. Bu durumun o yil gosterime giren filmlerin tard, film
ve reklam yapimcilarinin beklentileri, senaryonun driin yerlestirmeye uyumlu olup

olmamasi, o yil igcinde bulunulan politik ve ekonomik durum gibi birgok etmeni vardir.

Tark Sinemasi’nda uygulamas: gorilen Grin yerlestirmelerinin slre ve sahne
sayist bakimin en g0ze carpan Urin grubu slphesiz alkol ve alkol UrGnleridir.
Televizyon ve radyolardaki reklam kusaklarinda, her tirli yazili basindaki sayfa
reklamlarinda gosterimi timuyle yasaklanmis olan alkol Griin grubunun reklam yoluyla
urdin tanitimi ya da kullanimi 6zendirme sansi neredeyse hi¢ kalmamistir. Bu durumun
bu Griin grubunu bilingalt: reklam yapmaya yoneltmesi dogal karsilanmaktadir. Buradan
hareketle sinemada urun yerlestirme uygulamalar1 giinimiiz reklam piyasast igin alkol

urtin grubuna yonelik tek tanitim faaliyeti konumundadir.



47

BOLUM IV

4, SINEMA SEKTORUNDE URUN YERLESTIRME UYGULAMALARI:
TURK SINEMASI’NA YONELIK BiR ARASTIRMA

Calismanin dordincu ve son béliml olan arastirma boliminde arastirmanin
konusu ve hipotezleri ile amaci ve 6nemi agiklanmistir. Arastirmanin yontemi, kisitlary
ve veri analiz tekniklerinden bu bashk altinda s6z edilmistir. Arastirmanin bulgulari,

sonu¢ ve degerlendirme ise bolimin son kismint olusturmaktadir.

4.1.  Arastirmamn Amaci ve Onemi

Arastirmanin ilk kismindan itibaren Griin yerlestirme kavrami: hem dinya
sinemasinda 6ne ¢ikan uygulamalarindan hem de Tiurkiye’deki ilk 6rneklerinden
baslayarak giiniimiize kadar incelenmis ve ayrintili bilgilere yer verilmistir. Uriin
yerlestirmenin Tlrk Sinemas: agisindan en verimli dénemini 2000’li yillardan sonra
yasamaya basladigi onceki kisimlarda acgiklanmistir. Bu bilgi 2000 — 2013 yillan
arasinda bir milyon ve Uzeri gise yapan filmler Gzerinde gergeklestirilen ve uginci
bolimde yer verilen analiz sonuclar: ile de desteklenmektedir. Buradan hareketle 2000
yilindan baslayarak gunimdize kadar stiren bir Grtin yerlestirme surecinin tamamlanmasi
ve tlketici gbzlinden yansitilmas: agisindan 2014 yilina ait 1 milyon ve Uzerinde bir
izleyici kitlesine ulasan bir film ile gergeklestirilecek bir arastirma 6nemli bulgulara

ulasma potansiyeli tasimaktadir.

“Recep Ivedik — 4” hem 2014 yilinin hem de Tirk Sinema tarihinin en yiiksek
giseye sahip film olarak belirlenmistir (http://www.boxofficeturkiye.com, 12.05.2014).

Bu durum g6z oniine alindiginda film ile ilgili olarak gergeklestirilecek bir Griin

yerlestirme arastirmasinin vaat ettigi 6nem de artmaktadir.

Aragtirma, literatir, dinya ve Tirk Sinemasi’nda ge¢cmis Urin yerlestirme

uygulamalar: ile yine Tlrk Sinemasi’ndaki mevcut riin yerlestirme durumunu bir araya
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getirmeyi, bu yolla da driin yerlestirmenin Turk Sinemasi’ndaki yerine bdittinsel bir
bakis yakalamay: amaclamaktadir.

Arastirma slresince, literatiirde Uriin yerlestirme ile hatirlanma, tutum veya satin
alma arasindaki iliski Uzerinde duruldugu tespit edilmistir. Bu calismada da bu
degiskenlerin demografi gibi tlketiciye 6zgu faktorlere bagl olarak nasil farklilagtigini,
urin yerlestirmeye yonelik tutumlar Gzerinde nasil etkiye sahip oldugu anlasiimak
istenmektedir. Ayrica Urin yerlestirmeye yonelik tutumlar ile tiketicilerin filmi
begenme, inandirici bulma ve filmin kahramani veya anlatilan hikayeyle kendisini
Ozdeslestirmesi arasinda bir iliski olup olmadig: konusunda anlamli bulgulara ulasarak

literatire katki sunmak amaclanmaktadir.

4.2.  Arastirmann Kisitlan

Arastirmanin gerek filmden gerekse uygulandigi 6rneklemden kaynakli bazi
kisitlar: bulunmaktadir. Bunlardan ilki filmde gegen (rln yerlestirme uygulamalarinin
sayisiyla ilgilidir. 2014 yapim: “Recep Ivedik — 4” adl: filmde, serinin gegcmis filmlerine
kiyasla daha az sayida uriin yerlestirme uygulamasina yer verilmistir. Mevcut Grln
yerlestirme uygulamalari da tum drln yerlestirme stratejilerini barindirmamaktadir.
Ileriki calismalarda bu kisittan arinmig Griin yerlestirme uygulamalarinin tammlanmas
her turinu iceren filmler hakkinda tuketici degerlendirmelerine ulasabilmek elde

edilecek sonuclar1 giiclendirecektir.

Bir diger kisit calismanin Adana’da gergeklestirilmis olmasidir. Adana
Turkiye’nin nifus yogunlugu bakimindan 5. blyuk ili olan kozmopolit bir metropol
olmasina karsilik Turkiye’nin genelini temsil edebilmesi mimkun degildir. Turkiye
genelinden sinema izleyicileriyle gerceklestirilecek ileriki calismalar daha genellenebilir
sonuclara ulagilmasini saglayacaktir. Ayrica, uygulama Adana’nin en buyuk organize
aligveris merkezi kompleksinde yer alan bir sinemadan c¢ikan tiketicilerle
gerceklestirilmistir. Bu durum g¢alisma uygulamas: icin gerekli izinlerin alinamadigi
Adana’daki diger sinema salonlarini tercih eden izleyici profili arasinda var olmasi

mimkdn olas1 farkliliklar agisindan kisit olusturmaktadir.
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4.3.  Arastirmanmn Metodolojisi

Arastirmanin bu béliminde, arastirmaya ait model, arastirmada kullanilan veri
toplama yontemi, 6rneklem ve ana kiitle hesaplanmasi ile veri toplama yontemi olarak

secilen ylz ylze anketin uygulanmasina yonelik ayrintilar verilecektir.

4.3.1. Arastirmanin Modeli

Arastirmanin temelini Grin yerlestirmeye yonelik tutum ve bu tutum Gzerinde

etkisi bulunan faktorler olusturmaktadir. Sekil 13’te kavramsal model mevcuttur.

Tiketiciden Kaynakl Degiskenler

Inandiricilik

Ozdeslesme

|
[
[

Demografik Degiskenler | Frm———— - ————————
| | '
Cinsiyet I q :
Egitim Duzeyi ! ': |
Gelir Duzeyi I I :

| | |

Sikhk ! : URUN !
Sinemaya Gitme Sikhig: | | . :

: : YERLESTIRMEYE |

|

' ' ; . |

b e e B | YONELIK |
_______________________ -

Filmden Kaynaklh Degiskenler : |
| TUTUM :
|
. I
' I
| I
| I
| I
| I
| I

Begenme

Sekil 13. Kavramsal model

Sekilden de anlasildig: tzere, Urun yerlestirmeye yonelik tutumu etkileyen iki
ana degisken mevcuttur. Bu degiskenlerden ilki tiketici kaynakli degiskenler, ikincisi
ise filmden kaynakli degiskenler olarak siralanabilmektedir. Tuketiciden kaynakl
degiskenler demografik degiskenler ve sikhik olarak iki alt baslikta incelenmektedir.

Demografik degiskenler yas, cinsiyet, egitim dizeyi ve gelir dizeyi olarak
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aciklanmakta; siklik ise tiketicinin sinemaya gitme sikligini ifade etmektedir. Uriin
yerlestirmeye yonelik tutuma etki eden diger degisken olan filmden kaynakl
degiskenler de, inandiricilik, 0zdeslesme ve begenme olmak U(zere Uc¢ bolimden
olusmaktadir. Bu degiskenler ve olusturulan hipotezlerin ayrintilar: ilerleyen kisimlarda

paylasiimaktadir.

4.3.2. Arastirmanin Degiskenleri ve Hipotezler

Degiskenler iki ana grupta incelenmistir. Bunlardan ilki Grin yerlestirmeye
yonelik tutum ile iligkili olmasi Ongorulen degiskenler, yas, cinsiyet, medeni durum,
cocuk sayist, egitim duzeyi, gelir duzeyi, meslek, evdeki kisi sayisi, Kisisel otomobil ve
ev sahibi olma durumu olarak siralanabilen demografik 6¢zelliklerdir. Bunun yani sira
izleyicilerin Grln yerlestirme ile ilgili filme ve Uriin yerlestirmeye yonelik kisisel 6zellik
degiskenleri mevcuttur. ilerleyen kisimlarda bu degiskenlerden ayrintilariyla séz

edilecektir.

4.3.2.1. Tuketiciden Kaynakh Degiskenler

Tiketiciden kaynakli degiskenler demografik degiskenler ve tuketicilerin Kisisel
oOzellikleri olarak iki ayr1 grupta incelenmektedir.

43.2.1.1. Demografik Degiskenler

Uriin yerlestirme tizerine yapilan ilk calismalarda yas, cinsiyet, egitim ve gelir
diizeyinin herhangi belirleyici bir farkliligi olmadig: tespit edilmistir. Ancak giincel
calismalar her bir maddenin Grtin yerlestirmeye yonelik tutum konusunda farklilik
yarattigi ortaya ¢ikarmistir (Williams vd., 2011, s. 7).

Yas: Wilson ve Till’in 2011 yilinda yaptig1 arastirmaya gore, 18 — 24 ile 35 — 54

yas araliginda trtin yerlestirmelerin hatirlanma oranlarinda demografik anlamda goézle
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gorullr bir fark tespit edilmemistir (Wilson ve Till, 2011, s. 383). Arastirmamizin
hipotezinde aralarinda iliski olup olmadig irdelenecektir.

Cinsiyet: Gurel ve Alem’e (2004) gore, Uriin yerlestirmeye yonelik tiketici
davraniglarindaki etkilenme (lke ve cinsiyete gore farkliliklar géstermektedir (Gurel ve
Alem, 2004, s. 14). Buradan hareketle farkl: cinsiyetteki tlketicilerin Griin yerlestirmeye
yonelik farkli tutumlar sergiledikleri ve Urin yerlestirmeyi kabul edilebilir bulma

yuzdelerinde farkhiliklar bulundugu 6ngorulebilmektedir.

Egitim Dizeyi: Argan ve Velioglu'nun (2007) “G.O.R.A” filmi Uzerinde
yapmis olduklar1 arastirmada vardiklar: sonuglara gore, sinemaya gitme sikligi, egitim
durumu bakimindan marka hatirlamada anlaml: bir farklilik gérilmemektedir (Argan ve
Velioglu, 2007, s. 175).

Gelir Duzeyi: Argan ve Velioglu’nun (2007) “G.O.R.A” filmi Uzerideki
calismalarindan elde edilen sonuclar arasinda hane halki gelirinin Griin yerlestirmenin
hatirlanma oraniyla anlamli bir iliskisi oldugu tespit edilmemistir (Argan ve Velioglu,
2007, s. 175).

H1: Tuketicilerin (a)yas, (b)cinsiyet, (c)egitim, (d)gelir gibi demografik

ozellikleriyle Grln yerlestirmeye yonelik tutumlar: aras:nda anlaml: bir iliski vardur.

4.3.2.1.2. Kisisel Ozelliklere Dayah Degiskenler

Bu baslik altinda, filmin izleyiciler tarafindan inandirici bulunmasinin, filmi
begenme oraninin, Urlin yerlestirmesi yapilacak olan Grin grubunun etik sinirlar
icerisindeki konumunun ve filmdeki karakterlerle 6zdeslesmenin driin yerlestirme ile

olast iliskisi incelenmektedir.

Etik: Oztirk ve Okumus’a (2013) gore, Uriin yerlestirme uygulamalarina en
yilksek tepki, etik kayg: diizeyi yiksek gruplardan gelmektedir (Oztiirk ve Okumus,
2013, s. 146). Bu gruplar icin de ekonomiklik ya da fiyat konusunda avantajlar: haber
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veren mesajlarin daha kabul edilebilir olarak karsilandigi sonuclarina ulasilmastir.
Buradan hareketle, yerlestirmesi yapilan riin grubunun etik kaygilar tasinan drln
gruplar igerisinde yer almasinin Urln yerlestirmeye yonelik tutum ile iligkili olabilecegi

Ongorulmektedir.

Farkindahk: Burada farkindalik, Grun yerlestirmeye yonelik bilinci ifade
etmektedir. Uriin yerlestirmenin ne demek oldugu, ne kosullarda uygulandigi, nasil bir
amag tasidig1 gibi ayrnintilarin bilinmesi durumunu 6zetlemektedir. izleyicinin triin
yerlestirmeye yonelik farkindalik dizeyinin iligkili oldugu degiskenler ayrintilariyla

irdelenecektir.

Sinemaya Gitme Sikhgi: Argan ve Velioglu’na (2007) gore, sinemaya gitme
sikhgr filme vyerlestirilen bir Grind hatirlama dizeyinde farkliliklar oldugu
sOylenebilmektedir (Argan ve Velioglu, 2007, s. 167). Buradan hareketle sinemaya
gitme sikligimin, Grln yerlestirme uygulamalarinin hatirlanmas: Gzerinde olumlu bir

etkisi oldugu sdylenebilmektedir.

H2: Tiketicilerin sinemaya gitme sikliklarzyla, Urin yerlestirmeye yonelik

tutumlar: aras:nda anlaml: bir iliski vardur.

4.3.2.2. Filmden Kaynakh Degiskenler

Ozdeslesme: Arastirmanin ortaya koymay: hedefledigi degiskenlerden biri de
ozdeslesmedir. Uriin yerlestirmeye yénelik tutum ve hatirlanma diizeyinin filmde
goriilen karakterin izleyici tarafindan benimsenmesi ve izleyici ile 0zdeslesmesi

arasindaki olasi iliski arastirilmaktadir.

H3: Film ile 6zdeslesmenin Grin yerlestirmeye yonelik tutum ile aras:nda

anlaml; bir iligki vardur.
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inandincihk: Filme yerlestirilen iriin, bu Griine dair hatirlanma diizeyi ve satin
alma niyetine donusmesi surecinde, yapilan Grln yerlestirmenin ne kadar gercekci
oldugu ve izleyiciye hissettirdigi inandiricilik diizeyi arasinda iliski olup olmadig:

arastirilmaktadr. .

H4: Filmin inandiriciliginin Griin yerlestirmeye yonelik tutum ile aras:nda

anlamlz bir iligki vardar.

Filmin Begenilmeme Duzeyi: Argan ve Velioglu’na (2007) gore,

“Filmin begeni durumu, markan:n filmin dogal akis:ndaki yerlestirilme basar:s:
ve filme verilen dikkat gibi unsurlar da marka hat:rlama konusu Gzerinde etkide
bulunabilmektedir.” (Argan ve Velioglu, 2007, s. 177).

H5: Filmin begenilme dizeyinin Urin yerlestirmeye yonelik tutum ile aras:nda

anlamlz bir iligki vardar.

4.3.3. Arastirmada Kullamlan Veri Toplama YoOntemi ve Anket Formunun

Hazirlanmasi

Adana ilindeki sinema izleyicilerinin 2014 yilinin ve Tiurk Sinema tarihinin en
bilyiik gise basarisina sahip “Recep Ivedik - 4” adh film araciligiyla uriin yerlestirmeye
kars1 olan tutumlarini ve drln yerlestirme uygulamalar: sonrasi satin alma niyetleri ve
bu tutum ve niyetin farkli degiskenler (izerine dagilimin: inceleme amaciyla arastirma

gerceklestirilmistir.

Buradan hareketle veri toplama yontemi olarak “anket” yonteminin secilmesine
karar verilmistir. Bunun nedeni, anket yonteminin uygulama kolayligi, uygulama ve
geri donids alma hizi, disik maliyetli olmasi ve genellenebilir sonuglara olanak
tanimasidir (Odabasi, 1999, s. 82).

Veri toplama yoénteminin belirlenmesinin ardindan silire¢, yonteme en uygun ve

en saghkl: sonuclarin ahinabilecegi istatistiksel analiz yonteminin tespiti ile devam
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etmistir. Istatistiksel analiz yonteminin belirlenmesi ile birlikte uygulanacak olan

anketin temel yapisi olusturulmus daha sonra da anket sorulari hazirlanmastir.

Veri toplama yontemi belirlenmis, veri analiz yontemi secilmis, anket formu
hazirlanmis ve son olarak Adana’nin en buyuk organize aligveris merkezinde yuz yize
anket teknigi ile 410 sinema izleyicisi ile yapilan gortsmelerden 384 adet tumiyle

kullanilabilir verinin elde edilmesiyle birlikte stire¢ sonlandirilmastir.

Anket formu (¢ boélimden olusmaktadir. Birinci bolimde sinema izleyicisi olan
yantlayictnin  filmi begenme orani, sinemada film izleme sikhgi, filmdeki Grin
yerlestirme uygulamalarina yonelik hatirlama diizeyi ve Urin yerlestirmeye yonelik

tutuma ait ifadeler yer almaktadir.

Anket formunun ikinci bolimunde bes noktali Likert yontemi kullanilarak yarg:
ifadeleri olusturulmus ve yanitlayicinin verilen yargilara katilip katilmama durumu
tespit edilmistir. Anket formundaki Grtin yerlestirmeye ve reklamlara yonelik olumlu ya
da olumsuz tutum, driin yerlestirmenin gercekgilikle olan baglantisi, driin yerlestirmenin
ahlaki yonu ve devlet tarafindan sinirlandirilip sinirlandiriilmamasi gerektigi yontindeki
ifadeler Gupta ve Gould’un 1997 yilindaki o6lceklerinden edinilmistir. Uriin
yerlestirmeye yonelik biling duzeyi ve benlik ile baglantili degerlendirmeye yonelik
yarg ifadeleri Karrh, Frith ve Callison’un 2001 yilindaki 6lceklerinden edinilmis ve bu
iki 6lgekten alinan ifadelere arastirmanin asil tespit etmek istedigi riin yerlestirme ve
0zdeslesme arasindaki olasi baglantiyr iceren ifadeler eklenmis ve yanitlayiciya

yoneltilerek sonuclar elde edilmistir (Karrh, Frith ve Callison, 2001, s. 14).

Anket formunun Gglnct ve son boliminde yanmtlayicinin  demografik
ozelliklerine yonelik sorular olusturulmustur. Uriin yerlestirme ve baglantili oldugu
dustinilen demografik 6zelliklere yonelik alt basliklar, dogum yili sorusu harig tutulmak
kosulu ile, seceneklerden olusmus ve yanitlayicinin bu secenekler arasindan kendisine

en uygun olani isaretlemesi talep edilmistir.
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4.3.4. Anakitle ve Ornekleme

Onceki boliimlerde ayrnintih olarak aciklandigi Gzere, Uriin yerlestirme dinya
sinemas: acgisindan oldugu kadar Tirk Sinemas: acgisindan da gunimiz finansal
dongunin tamamlanmast icin 6nemli bir kaynaktir. leri teknoloji triini yapimlarin
piyasaya slrllebilmesi agisindan tek basina yapimcinin yetersiz kalabilmesi, sektori
urin yerlestirme gibi farkli kazan¢ saglama yollarint bulmak zorunda birakmistir.
Buradan hareketle ¢calisma Uriin yerlestirmenin Turk Sinemasi’ndaki yansimasini ortaya
koymak amaciyla gerceklestirilmistir. Bu arastirmada ana kitle Adana ilinde yasayan

tim sinema izleyicileridir.

Calismanin kisitlarinda da belirtildigi tzere arastirma Adana ilinde, en biylk
ahigveris merkezinde gerceklestirilmistir. Arastirmanin yapildigi sirada Adana’da (g
adet aligveris merkezi bulunmakta, bunlardan bir tanesi outlet, bir tanesi ucuzluk market
olarak bilinmektedir. Uciinciisii ise hem Adana’nin en bilyiik hem de her sosyal
platformdan tiketiciyi bulusturma 6zelliklerini bir arada tasiyan sehirdeki en biyik
ahigveris merkezidir. Genel tiketici profiline ulagabilme olanag: tasidigindan dolay:

arastirmanin yuz ylze anket uygulamasi bu alisveris merkezinde gerceklestirilmistir.

Secilen filmin toplam izleyicileri milyonlarla ifade edilmektedir. Bu nedenle tim
anakitleye ulasabilmenin hem maliyet hem de zaman kisitlari g6z ©nlinde
bulunduruldugunda olanaksiz oldugu séylenebilmektedir. Orneklem bilyiikligi merkezi
limit teoremi araciligiyla standart hata formulu ile hesaplanmaktadir. Bu formil asagida

verilmistir.

_p.(1-p) _ 050.050
~ (e/Z2)? ~ (0,05/1,95)2

= 380,25

Yukarida verilen formulde kullanilan semboller ve aciklamalar: s6yledir:

n 6rnek hacmini, p incelenen olayin gorulis sikligini, e hata pay: orani, Z ise
tablo degerini temsil eder. Formilde populasyon orani (p) 0,50 olarak kabul
edilmektedir. Bu deger ornek kitle miktarinin % 50°lik kismini ifade etmektedir.

Formilde yerine konan degerlerden de agikc¢a goruldigi tzere hata pay: (e) 0,05 olarak
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kabul edilmektedir. Bu durum glven arahginin % 95 olarak kabul edildigini
gostermektedir. Formulde degerlerin yerine konmasi sonucunda ulasilan sonu¢ 380°dir.
Olas1 aksakliklar g6z 6niinde bulundurularak yuz yiize anket uygulamasi 410 yanitlayici

ile gerceklestirilmistir.

4.3.5. Anket Uygulamasi

Onceki bolimlerde anket uygulamasimin Adana’nin en bilyiik organize alisveris
merkezinde gerceklestirildiginden s6z edilmistir. Bu ahisveris merkezindeki sinema
salonunun c¢ikis kapisi ile yemek salonu arasindaki alanda kendisi ile anket
uygulanmasini kabul eden izleyiciler ile basit tesadtfi érnekleme yontemi kullanilarak
ylz yuze anket ¢alismas: gerceklestirilmistir. Yz yuze anket gérusmelerinin en kisasi 5
dakika en uzunu ise 7 dakika surmistir. Bu kosullari saglayan 410 Kisiyle

gorisulmustdr.

Anket uygulamasi, uygulamay: kabul eden izleyiciye Oncelikle anketin ne
amacla kullanilacagindan ve kim tarafindan uygulatildigindan s6z edilerek baslamistir.
Daha sonra anketin kapsami, igerigi, anket formuna dair ayrintilar verilerek devam
edilmigstir. Tum bu asamalarin ardindan izleyiciye bu bilgiler dogrultusunda anketin
uygulanmasini kabul edip etmedikleri sorulmus ve ikinci kez onay veren yanitlayicilar

uzerinde anket gergeklestirilmistir.

Anket uygulamasimn odaginda uygulama konusu olan “Recep ivedik — 4” adlh
filmin bulundugu Onceki bolumlerde ayrintilariyla belirtilmistir. Buradan hareketle
anket uygulamasi, tim Turkiye ile es zamanh olarak Adana’da da gdsterime girdigi
tarih olan 21.02.2014 glninden itibaren bir hafta sireyle gergeklestirilmistir. ve anket
sonuclart elde edilmistir. Uygulamada onceden anket formu ile ilgili egitime tabi
tutulmus 6 deneyimli anketor gorev almistir. Tamamlanan 410 anketten 26 tanesi daha
sonraki veri kodlama asamasinda cesitli nedenlerle hatali bulunarak elenmis, analizlere

384 kullanilabilir anketin verisi ile devam edilmistir.
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4.4.  Arastirmanin Veri Analizi

Verilerin analizi igin SPSS 15.0 paket programi kullanilmistir. Kurulan
hipotezler istatistiki analiz testlerine tabi tutulmustur. Bu testler, faktor analizi, t - testi,
regresyon analizi ve ANOVA olarak siralanabilmektedir. Biyikozturk (2002) faktor
analizini soyle tamimlamaktadir (Buylikoztirk, 2002, s. 470):

“Ayn: yapuy: 6lgen ¢ok say:da degiskenden, az say:da ve tanimlanabilir nitelikte
anlaml: degiskenler elde etmeye yonelik cok degiskenli bir istatistiktir. Davranzs
bilimlerinde duyugsal bir ozelligi, kisilik ve gelisim gibi pek cok o6zellikleri
6lgmek amaczyla gelistirilen araclar:n yap: gegerligi, faktor analizi kullan:larak

incelenebilir.”

t — testi ise sadece iki grup arasinda karsilagtirma yapmaya olanak taniyan bir
analiz yontemidir. Ancak bazi zamanlarda ikiden fazla grubun ayn: anda
karsilastirllmas: gerekmektedir. Bu tir durumlarda en uygun yontem ANOVA
(Analysis of Variance) testi olmaktadir. Regresyon analizi ise, surekli veriler icin
uygulanabilmektedir. Anket verileri kesikli oldugundan elde edilen veriler strekli hale
getirilmigtir. Testler ve hipotezler arasindaki degerlendirme, sonuclar ve guvenilirlik

arastirmanin ilerleyen kisimlarinda ayrintil olarak paylasiimaktadir.

4.5.  Arastirma Bulgulan

Bu bolimde calismanin anket uygulamasinin analizi kisminda kullanilan
tanimlayict degiskenlere ve analizlere yer verilmektedir. Tanimlayici degiskenler,

demografik ve diger degiskenler olmak Uzere iki grupta incelenmektedir.

45.1. Tammlayici Degiskenler

Ankete katilan yanitlayicilarin demografik ve sosyoekonomik durumlarina ve

film izleme sikliklar: ile Grun yerlestirmeye yonelik tutumlarina dair yoneltilen sorulara
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verilen yamtlara ait tammlayici bilgiler ilerleyen kisimlarda tablolar esliginde

verilmistir.

45.1.1. Demografik Degiskenler

Demografik ve sosyoekonomik ozelliklerin yanitlandigi 410 anketten 26°si
cesitli nedenlerle gegersiz sayilmis, geriye kalanlarin tamaminin gegerli oldugu tespit
edilmistir. Toplamda 384 anket formu ile calismanin uygulamas: gercgeklestirilmistir.
Anket uygulamasina katilan yanitlayicilarin cinsiyet, medeni durum, gocuk sahibi olma,
6grenim durumu, yas ve hane halki gelirine gére dagilim: Tablo 5’da gosterilmistir.

Tablo 5
Yan:tlay:c:larn Cinsiyet, Medeni Durum, Cocuk Sahibi Olma, Ogrenim Durumu, Yas ve
Hane Halk: Geliri Dagilim:

Frekans Yizde

Frekans Yuzde Medeni Evli 204 53,1

o Erkek 180 46,9 Durum Bekar 180 46,9

Cinsiyet Kadin 204 53,1 Toplam 384 100

Toplam 384 100 Okur - Yazar 15 3,9

0 184 47,9 Ilkokul 48 12,5

1 40 104 | .. . Ortaokul 39 10,2

Gocuk 2 go 23 |Ogremim Lise 115 299
Sahibi Durumu )

Olma 3 39 10,2 Y"uksekokul 24 6,3

Durumu 4 24 6,3 Universite 143 37,2

4’ten Fazla 8 2,1 Toplam 384 100

Toplam 384 100 500 TL'den Az 26 6,8

20'den Kigik 14 3,7 500 - 1000 TL 61 15,9

20-29 110 28,7 1001 - 1500 TL 105 27,3

30-39 123 32 Hane 1501 - 2000 TL 78 20,3

Yas 40 - 49 74 19,3 Hal_kl_ 2001 - 2500 TL 69 18

50 - 59 32 8,3 Geliri 2501 - 3000 TL 25 6,5

60 - 69 26 7 3001 - 3500 TL 9 2,3

70 ve Uzeri 5 1,4 3501 - 4000 TL 11 2,9

Toplam 384 100 Toplam 384 100
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i) Cinsiyet

Yukaridaki tablo g6z 6nline alindiginda, 384 yanitlayicinin 180’1 erkek, 204’
kadin sinema izleyicisine aittir. Bu sayilarla, tim yanitlayicilarin % 46,9’unun erkek, %
53,2’inin kadin oldugu soylenebilmekte ve yaklagik olarak yari yariya dagilimin
gerceklestigi 6ngorilebilmektedir.

)] Medeni Durum

Yukaridaki tablodan da goraldigl uzere anket uygulamasina katilan 384 kisinin
204’0 evli ve geriye kalan 180°i bekérdir. Buradan hareketle tum yanitlayicilarin %
53,2’inin evli, geriye kalan % 46,9’unun bekar oldugu yine burada da yaklasik yari

yariya bir oranin varligindan soz edilebilmektedir.

iii) Cocuk Sahibi Olma Durumu

Yukaridaki tablodan da net bir sekilde gorilecegi tzere, 384 Kkisilik
yanitlayicilarin 184°0niin ¢ocugu bulunmamakta, 40’min 1, 89’unun 2, 39’unun 3,
24’0n0n 4 ve 8’inin 4’ten fazla ¢ocugu bulunmaktadir. Oranlara bakmak gerekirse; tim
yanitlayicilarin % 47,9’luk kismi henliz ¢ocuk sahibi degildir. % 10,4°1Gk kism ise 1
cocuk sahibidir. % 23,2°lik kisminin 2 ¢ocugu bulunmaktadir. % 10,2’lik kismi 3 gocuk
sahibidir. % 6,3’lik kisminin 4 gocugu bulunmaktadir. geriye kalan % 2,1°lik kismi ise
4’ten fazla gocuga sahiptir.

iv) Yas

Tablo 5’ten goraldigl tzere 384 yanitlayicinin 14’0 20 yasindan kuguktir. Bu
da toplam yanitlayicilarin % 3,7’lik kismina denk gelmektedir. 20 — 29 yas araliginda
toplam yanitlayicilarin % 28,7°lik kismina denk gelen 110 yanitlayict bulunmaktadir. 30
— 39 yas araliginda 123 yanitlayici mevcuttur ve bu sayr tim yanitlayicilarin % 32’sine
esittir. 40 — 49 yas araliginda 74 yanitlayici bulunmaktadir. Bu da tim yanitlayicilarin
% 19,3’luk kismina denk gelmektedir. 50 — 59 yas araliginda tum yanitlayicilarin %



60

8,3’Une esit olan 32 yamtlayict mevcuttur. 60 — 69 yas arahiginda 26 yanitlayici
bulunmaktadir. Bu say1 tim yanitlayicilarin % 7°si demektir. Ve son olarak 70 yas ve
Uzeri yas grubunda 5 yanitlayici vardir. Tum yanitlayicilarin % 1,4°1dk kismi bu yas

grubunu olusturmaktadir.

V) Ogrenim Durumu

Toplam 384 yanitlayicinin 15°i okur — yazar olarak tespit edilmistir. Bu say:
toplam yanitlayici sayisinin % 3,9’una denk gelmektedir. Ilkokul mezunu olan 48
yanitlayict mevcuttur. Toplam yanitlayici sayisinin 12,5%1 bu gruptandir. 39 yanitlayici
ortaokul mezunu olarak belirlenmistir. Bu say: toplam yanitlayici sayisinin % 10,2°sine
denk gelmektedir. Lise mezunu 115 yamitlayici bulunmaktadir. Toplam sayinin %
29,9°u bu grup icerisinde yer almaktadir. % 6,3’lik oranla 24 adet yiksekokul mezunu
yanitlayic ile yiiz ylize anket gorismesi yapilmistir. Ve son olarak 143 Kisilik tniversite

mezunu grubu toplam yanitlayici sayisi olan 384°(in % 37,2’sine denk gelmektedir.

Vi) Hane Halki Geliri

Tablo 5’ten gorilecegi Uzere, tum yanitlayicilar icerisinde 500 TL’den daha az
hane halk: geliri olan 26 Kisi bulunmaktadir. Bu da toplam 384 Kkisilik yanitlayici
grubunun % 6,8’lik kismina denk gelmektedir. Hane halki geliri 500 — 1000 TL
arasinda olan 61 kisi bulunmakla birlikte bu grubun toplam yanitlayicilar igcindeki orani
% 15,9°dur. 1001 — 1500 TL hane halki geliri olan toplam 105 Kisilik yanitlayici grubu
bulunmaktadir. Bu say:1 toplam yanitlayicilar igcinde % 27,3’luk bir pay almaktadir.
Hane halk: geliri 1501 — 2000 TL arasinda olan 78 kisilik yanitlayicit grubu mevcuttur.
Tum yanitlayicilarin % 20,3’0 bu gruba aittir. 69 Kisi ile tum yanitlayicilarin % 18’ini
olusturan grubun hane halki geliri 2001 — 2500 TL arasindadir. 2501 — 3000 TL
arasinda hane halki gelirine sahip olan 25 kisilik yanitlayici grubu, tim yanitlayicilarin
% 6,5’ini olusturmaktadir. Ve son olarak hane halki geliri 3001 — 3500 TL arasinda olan

9 kisilik grup tiim yanitlayicilarin % 2,3’1ik bir kismini temsil etmektedir.
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vii)  Meslek

Anket uygulamasina katilan yanitlayicilarin mesleklerine gore dagilimlar: Tablo

6’da gosterilmistir.

Tablo 6.
Yantlay:c:larin Mesleklerine Gore Dagilim:

Meslek Frekans Yulzde Meslek Frekans Yizde
Asker 2 0,5 Serbest Meslek 57 14,8
Devlet Memuru 15 3,9 | Tuccar/ Sanayici 3 0,8
Emekli 28 7,3 Esnaf 25 6,5
Ev Hanim 45 11,7 Teknisyen 3 0,8
Isci 41 10,7 Polis 2 0,5
Issiz 24 6,3 Ogretmen 9 2,3
Ogrenci 66 17,2 Yonetici 4 1
Ozel Sektor - Memur 11 2,9 | Satis Temsilcisi 15 3,9
Ozel Sektor — Yonetici 11 2,9 Toplam 384 100
Nitelikli Serbest Meslek 23 6

Tablo 6°da net bir sekilde gorilmektedir ki, 384 kisilik yanitlayici grubunun 2’si
asker ve polis gruplarina mensuptur. Bu da toplam oOrneklemin % 0,5’ine denk
gelmektedir. 15’er kisiden olusan devlet memuru ve satis temsilcisi gruplarinin her biri
ise toplam yanitlayici grubunun % 3,9’unu olusturmaktadir. Emekli grubuna mensup 28
Kisi mevcuttur. Bu say1 tim orneklemin % 7,3’ine esittir. 45 kisi ile ev hanim1 grubu
tlim yanitlayici grubunun % 11,7°lik kismina sahiptir. Isci grubu 41 Kisilik grup ile tim
orneklem icerisinde % 10,7’lik bir pay edinmistir. Tim 6rneklemin % 6,3’lUk kismi
Issiz grubuna aittir ve bu grubun yanitlayici sayist 24’tir. 66 kisiden olusan Ogrenci
grubuna ait yamtlayicilarin toplam yamtlayici grubu icerisindeki yiizdesi 17,2°dir. Ozel
sektdrde memur ve yonetici gruplarina ait yanitlayicilarin tim 6rneklem igerisindeki
sayilar1 ve yuzdeleri birbirine esittir. Bu iki meslek grubu da 11’er kisiden olusmakta ve
tim yanitlayicilar icinde % 2,9’luk bir pay olusturmaktadirlar. 23 kisiden olusan
nitelikli serbest meslek grubu tum yanitlayicilarin % 6°lik kisminda denk gelmektedir.
Serbest meslek grubuna mensup 57 Kisi bulunmaktadir bu da 384 kisilik tim

orneklemin % 14,8’ini olusturmaktadir. Orneklem igerisinde tiiccar / sanayici ve
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teknisyen gruplarina ait 3’e kisi bulunmaktadir. Bu da her bir meslek grubunun toplam
orneklemin % 0,8’ini olusturdugu anlamina gelmektedir. Esnaf grubuna ait 25 Kisi
mevcuttur. Bu say1 384 kisinin % 6,5’ine denk gelmektedir. Tim 6rneklemin % 2,3’k
kismina denk gelen ve 9 kisiden olusan 6gretmen grubunun yan: sira son olarak yonetici
grubu toplam 4 kisiden olusmakta ve 384 Kkisilik yanitlayict 6rnekleminin % 1’lik

kismini olusturmaktadir.

viii)  Evde Birlikte Yasanan Kisi Sayisi

Anket uygulamasina katilan yanitlayicilarin evde birlikte yasadiklar: Kisi sayisi,

kisisel otomobil ve miilk ev sahipligine gore dagilimlar: Tablo 7°de gdsterilmistir.

Tablo 7.
Yan:tlay:cilarin Evde Birlikte Yasad:klar: Kisi Say:sina, Kisisel Otomobil ve Milk Ev
Sahibi Olma Durumlar:na Gore Dag:l:m:

Frekans Yuzde o Frekans Yuzde
1 17 a4 | Kl Ege 105 326
Evde Otomobil
=V 2 51 133 | varmp? Hawrr 259 67,4
Birlikte 1
v 3 74 19,3 Toplam 384 100
asanan 3}
Kisi 4 124 32,3 Frekans Yuzde
Sayisi 5 79 20,6 | MUlk Ev  Evet 193 50,3
6 39 10,2 | Varmi?  Hayir 191 49,7
Toplam 384 100 Toplam 384 100

Yukaridaki tablodan da goraldigl Gzere, toplam 384 Kkisilik yanitlayic
orneklemi igerisinde ayn1 ev igerisinde yanitlayicinin birlikte yasadig: kisi sayisi 1 olan
yanitlayict sayist 17°dir. Bu da tum orneklem igerisinde % 4,4’lik bir pay
olusturmaktadir. Evde birlikte yasanan Kisi sayis1 2 olan yanitlayici sayist 51°dir. Tum
orneklem icerisindeki payr % 13,3’tur. Evde birlikte yasanan Kisi sayis1 74 olan grubun
tim oOrneklem igindeki yiizdesi 19,3’tur. % 32,3 ile en yiiksek paya sahip olan evde
birlikte yasanan Kisi sayisi 4 olan gruba mensup 124 kisi mevcuttur. Evde birlikte
yasanan Kisi sayis1 5 olan yanitlayici sayisi 79 ve tim orneklem icindeki payr %

20,6°dir. Ve son olarak ev icerisinde birlikte yasanan insan sayisi sorusuna 6 yanitin
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veren yanitlayici sayisi 39°dur. Bu da tim orneklem miktar1 olan 384 kisinin %
10,2’sine denk gelmektedir.

iX) Kisisel Otomobile ve Mulk Eve Sahip Olma Durumu

Tablo 7’de verilen degerler incelendiginde, Yanitlayicilar arasinda % 32,6’lik
kismin 125 kisiyle kisisel arabasi olan grup, % 67,4°luk kismint ise 259 kisiyle kisisel
arabasi olmayan grup olusturmaktadir. Yine ayn tabloda verilen degerler 1s1ginda, 384
Kisilik yanitlayici drneklemini % 50,3’lik pay ve 193 Kisilik grup ile tim orneklemi
neredeyse yar1 yariya paylasan evet yanitini verenler ve % 49,7’°lik pay ve 191 Kisilik

grup ile hayir yanitini verenlerin olusturdugunu soylemek mimkunddr.

45.1.2. Diger Degiskenler

Anket formunun ilk bélimunde filmden ¢ikan izleyicilerin, filmden hemen sonra
yanitladiklart bazi sorular yer almaktadir. Bu sorular, filmi begenme yuzdesi, filmi
gercekci bulma yizdesi, Grtn yerlestirmeleri hatirlama yizdesi ve bu yerlestirmelere
yonelik satin alma niyetinin durumu ile Griin yerlestirmeye yonelik genel tutum ve

sinemaya gitme sikligi1 sorularint yanitlamalar: istenmistir.

) Filmi Begenme

Anket uygulamasina katilan yanitlayicilarin filmi begenme yizdelerine gore

dagilimi Tablo 8’de gosterilmistir.
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Tablo 8.

Yanitlay:c:larin Filmi Begenme Yiizdelerinin Dagil:m:

% Frekans  Yuzde

10'dan Az 10 2,6

10-24 15 3,9

Filmi Begenme 25-49 33 8,6
50-74 91 23,7

75 -89 81 21,2

90 - 100 154 40,1

Toplam 384 100

Tablo 8’den net olarak goriilecegi tizere, “Recep Ivedik — 4” filmi ile ilgili 384
kisilik yanitlayict grubundan alinan begeni oranlari arasinda 10 kisilik bir grup filmi
begenme oranlarina % 10°dan az deger vermektedir. Bu grubun toplam 6rneklem
icerisindeki pay1 % 2,6°dir. Filmi begenme oranina % 10 — 24 arasinda deger veren grup
15 kisiden olusmakta ve tim 6rneklem icerisinde % 3,9’luk bir yer edinmektedir. Filmi
begenme oranina % 25 — 49 arasinda deger veren 33 Kisilik bir grup mevcuttur. Bu
grubun tim o6rneklem icerisindeki yeri % 8,6 kadardir. 91 kisiden olusan ve tim
orneklem igerisinde % 23,7’lik bir pay sahibi olan grup filmi begenme oranina % 50 —
74 arasinda bir deger vermistir. 81 kisiden olusan ve tim 6rneklem icerisinde % 21,2’lik
bir paya sahip yanitlayici grubu filmi begenme oranina % 75 — 89 arasinda bir deger
uygun gérmustdr. Filmi begenme oranina % 90 — 100 arasinda deger veren toplam Kisi
sayist 154°tlr. Bu durum tum 6rneklem olan 384 kisi goz 6niine alindiginda % 40,1°lik

bir kisim anlamina gelmektedir.

i) Filmi inandirici Bulma

Anket uygulamasina katilan yanitlayicilarin filmi inandirict bulma yuzdelerine

gore dagilimi Tablo 9’da gosterilmistir.
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Tablo 9.

Yanutlay:cilarin Filmi /nand:r:c: Bulma Yiizdelerinin Dag:l:m:

% Frekans Yilzde
10'dan Az 41 10,7
10-24 55 14,4
Filmi inandirci Bulma 25-49 58 151
50-74 130 33,9
75 -89 46 12
90 - 100 54 14

Toplam 384 100

Tablo 9’dan gortlmektedir ki, filmi inandirici bulma konusunda 41 kisi ile %
10,7’lik kistm % 10’dan az deger vermektedir. Filmin inandiriciligina % 10 — 24
arasinda deger veren toplam 55 yanitlayici vardir, bu say1 toplam yanitlayicilarin %
14,4’0ine denk gelmektedir. Filmi % 25 — 49 arasinda bir oranla inandirici bulan 58
yanitlayict mevcuttur, tim yanitlayicilarin % 15,1%ini bu grup olusturmaktadir. Filmin
inandiricihigina % 50 — 74 arasinda deger veren yanitlayicilarin sayist ve tlm
yanitlayicilar icerisindeki oranit 130 ve % 33,9°dur. Yogunlasmanin en ¢ok goruldigi
grup bu kisimdan olusturmaktadir. Filmi % 75 — 89 arasinda inandirici bulan yanitlayici
sayist 46°dir ve tim Orneklemin % 12’si bu gruba mensuptur. Ve son olarak Filmi en
yuksek oran olan % 90 — 100 aralhiginda inandirict bulan yanitlayici sayis1 54°tlr. Bu

grubun tim 6rneklem sayisi olan 384 icerisindeki pay1 % 14°tdr.

i) Sinemaya Gitme Sikhg

Anket uygulamasina katilan yanitlayicilarin sinemaya gitme sikliklarina goére

dagilimi Tablo 10°da gosterilmistir.
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Tablo 10.
Yan:tlay:cilarin Sinemaya Gitme Sikl:ginin Dagilim:

En Az1 Kere Frekans Ylzde |En Az 1Kere Frekans Yuzde

Haftada 79 20,6 Alt1 Ayda 23 6
_Ayda 177 46,1 Yilda 32 8,3
Uc¢ Ayda 73 19 Toplam 384 100

384 yanitlayicidan olusan Orneklemin % 20,6°lik kismini olusturan 79 kisilik
grup sinemaya gitme sikhgina haftada en az 1 kere seklinde yanit vermistir. Ayni
soruya ayda en az 1 kere seklinde yanit verenlerin sayis1 177, drneklem icerisindeki
oranm1 % 46,1°dir. Ug ayda en az 1 kere sinemaya giden yanitlayici sayis1 73 olup bu
grup tim orneklemin % 19’unu olusturmaktadir. 23 Kisiden olusan ve tim 6rneklemin
% 6°s1m olusturan grup sinemaya alti1 ayda en az 1 gitmektedir. Ve 32 kisilik son grup
tim orneklem icerisinde % 8,3’lUk bir paya sahiptir ve yilda en az 1 kere sinemaya

gitmektedir.

iv) Uriin Yerlestirmeye Yonelik Genel Alg

Anket uygulamasina katilan yanitlayicilarin triin yerlestirmeye yonelik genel
algilarina dair tespitte bulunabilmek icin yoneltilen puanlama sorusu, iyi — kotd, olumlu
— olumsuz, yararl — zararh, eglenceli — sikici, gerekli — gereksiz, ucuz — pahali olarak
siniflandirilmastar.

Yanitlayicilarin Griin yerlestirmeyi Iyi — Koéti, Olumlu — Olumsuz, Yararli —
Yarasiz, Eglenceli — Eglencesiz, Gerekli — Gereksiz ve Ucuz - Pahali araliklarinda
verdikleri 1, 2, 3, 4, 5 puanhk yanitlarin dagilim: Tablo 11°de verilmistir. Puan
tablosundaki lyi — Kotii araliginda, 1 puan triin yerlestirmeye yonelik kétii alg:, 5 puan

ise Uriin yerlestirmeye yonelik iyi algi anlamina denk gelmektedir.
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Tablo 11
Yanitlay:cilarin Uriin Yerlestirmeyi fyi — Kotii, Olumlu — Olumsuz, Yararl: — Yaras:z,

Eglenceli — Eglencesiz, Gerekli — Gereksiz ve Ucuz - Pahal: Araliginda Alg:lama

Dagilim:
Frekans Yuzde Frekans Yuzde
1 52 13,5 1 42 10,9
Tyi 2 45 11,7 Olumlu 2 52 13,5
- 3 82 21,4 - 3 75 19,5
Kotu 4 118 30,7 | Olumsuz 4 145 378
5 87 22,7 5 70 18,3
Toplam 384 100 Toplam 384 100
Frekans Yuzde Frekans Yuzde
1 42 10,9 1 43 11,2
Yararh 2 68 17,7 | Eglenceli 2 44 11,5
- 3 109 28,4 - 3 78 20,3
Yararsiz 4 102 26,6 |Eglencesiz 4 80 20,8
5 63 16,4 5 139 36,2
Toplam 384 100 Toplam 384 100
Frekans Yuzde Frekans Yuzde
1 65 16,9 1 105 27,3
Gerekli 2 56 14,6 Ucuz 2 57 14,8
- 3 67 17,4 - 3 109 28,4
Gereksiz 4 124 32,3 Pahah 4 63 16,4
5 72 18,8 5 50 13
Toplam 384 100 Toplam 384 100

Tablo 11’den goruldigl tzere, Urlin yerlestirmeyi iyi — kotu araliginda kotuye
en yakin bulup drln yerlestirmeye yonelik algiya 1 puan veren yanitlayici sayist 52’dir
ve bu tim &rneklemin % 13,5’ine denk gelmektedir. Tum 6rneklemin % 11,7’sini
olusturan ve 45 kisiden olusan grup, trtn yerlestirmeye yonelik genel algiya iyi — kot
araliginda kotiiye en yakin ikinci deger olan 2’yi vermislerdir. Iyi — kotii araliginda ne
Iyl ne de kotl oldugunu distindiigl ongorilebilecek 3 puanini veren 82 kisi bulunmakta
ve bu yanitlayicilarin sayisi tim 6rneklem icerisinde % 21,4’lik kismi olusturmaktadir.
Uriin yerlestirmeye yonelik genel alginin iyi — kotii araliginda iyiye daha yakin olarak
degerlendirilebilecek 4 puanini veren yanitlayici sayist 118’dir. Bu sayr tum

yanitlayicilarin % 30,7’si ile en buyuk payini olusturmaktadir. Ve son olarak 87 kisi iyi
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— koti araliginda 5 puan vererek Urlin yerlestirmeyi iyi olarak algiladigint belirtmistir.

Bu yanit1 veren yanitlayici sayisi tim érneklemin % 22,7’sini olusturmaktadir.

Puan tablosunda Olumlu — Olumsuz araliginda, 1 puan urun yerlestirmeye
yonelik olumsuz algi, 5 puan ise Uriin yerlestirmeye yonelik olumlu alg: anlamina denk
gelmektedir. Tablo 12’den goruldigi tzere, toplam 384 kisilik érneklem icerisinde bu
kisma yanit vermek istemeyen 1 Kisi bulunmaktadir ve bu durum tabloda “Kayip”
olarak isaretlenmistir. Orneklemin geriye kalan 383 kisisinden elde edilen veriler ise
soyle yorumlanabilir: Orneklem igerisinde % 10,9’luk kismi olusturan 42 Kisilik
yanitlayici grubu Griin yerlestirmeye yonelik en olumsuz algi degeri olan 1 puan yanitin
vermistir. 1 puandan sonra en olumsuz deger olan 2 puan yanitin1 veren yanitlayici
sayist 52 olmakla birlikte bu yanitlayicilarin tim orneklem igerisindeki yuzdesi 13,5tir.
Uriin yerlestirmenin ne olumlu ne de olumsuz oldugunu dustindiklerinin 6ngérilmesini
saglayan 3 puan yanmitin1 veren 75 Kisi bulunmakta ve tim 6rneklemin % 19,5’ bu
gruptan olusmaktadir. Olumlu yanitlarin baslangici olan 4 puan yanitin1 veren 145 Kisi
bulunmakta ve bu sayr tum 6rneklemin % 37,8’ini olusturmaktadir. Son olarak Grtin
yerlestirmeyi tam anlamiyla olumlu algilayan yanitlayici sayis1 69°dur ve tim 6rneklem
icerisinde bu grup % 18’lik pay sahibidir.

Puan tablosunda Yararli — Yararsiz araliginda, 1 puan driin yerlestirmenin
yararsiz olduguna yonelik algi, 5 puan ise Urln yerlestirmenin yararl olduguna yonelik
algt anlamina gelmektedir. Tablo 11°de verilen degerler, 384 Kkisilik yanitlayici
grubunun driin yerlestirmeyi yararl: ile yararsiz arasinda bir yere yerlestirmeleri istegi
dogrultusunda 1’den 5’e kadar verdikleri puanlardan ve bu puanlarin kacar Kisi
tarafindan verildiginin sayisindan olusmaktadir. Tablodan goruldugu Uzere, Urin
yerlestirmeyi tam olarak yararsiz algilayan kisi sayisi 42°dir ve tim 6rneklemin %
10,9’unu olusturmaktadir. Orneklem igerisinde % 17,7’lik bir paya sahip ve 68 kisiden
olusan grubun gorust drln yerlestirmeyi yararli — yararsiz araliginda 2 puanla temsil
edilmektedir. Uriin yerlestirmeyi ne vyararh ne de vyararsiz olarak algiladig
ongorulebilen ve bu algiyr 3 puan ile degerlendiren yanitlayict sayisi 109°dur, bu
sayisinin  tum 6rneklem igerisindeki pay1 % 28,4°tir. 102 kisiden olusan ve
yanitlayicilarin % 26,6’sin1 igeren grup urun yerlestirmenin yararh oldugu gorisund 4

puan ile degerlendirmistir. Son olarak 63 kisiden olusan ve tum 6rneklemin % 16,4’Undi
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olusturan grup Urln yerlestirmenin tam olarak yararl oldugu gorisini 5 puan vererek

dile getirmistir.

Puan tablosunda Eglenceli — Eglencesiz araliginda, 1 puan drln yerlestirmenin
eglencesiz olduguna yonelik algi, 5 puan ise urun yerlestirmenin eglenceli olduguna
yonelik alg: anlamina gelmektedir. Tablo 11°den de goruldigi tzere Grln yerlestirmeyi
eglencesiz olarak algilayan ve 1 puan yamtini veren 43 Kisilik yanitlayict grubu
bulunmaktadir. Bu sayr toplam &rneklem sayisi olan 384°Gn % 11,2’sine denk
gelmektedir. 2 puan ile drtin yerlestirmenin neredeyse eglencesiz oldugunu duisunen Kisi
sayis1 eglencesiz oldugunu disunen Kisi sayisina yakindir. 44 kisilik bu grup tim
orneklemin % 11,5’lik kismini temsil etmektedir. Uriin yerlestirmeni ne eglenceli ne de
eglencesiz oldugunu duslinen ve soruya 3 puan yanitini veren Kisi sayist 78°dir ve
yanitlayicilarin % 20,30 bu gruba mensuptur. Uriin yerlestirmeyi neredeyse eglenceli
bulan ve bu soruya 4 puan yanitini veren yanitlayici sayis1 80’dir ve toplam drneklem
icerisinde % 20,8’lik bir paya sahiptir. Son olarak 0riin yerlestirmeyi tam olarak
eglenceli bulan ve 5 puan yanitin1 veren yanitlayici sayisi 139 olmakla birlikte bu

grubun 6rneklem icerisindeki pay1 % 36,2’dir.

Puan tablosunda Gerekli — Gereksiz araliginda, 1 puan Grlin yerlestirmenin
gereksiz olduguna yonelik algi, 5 puan ise Urln yerlestirmenin gerekli olduguna yonelik
algr anlamina gelmektedir. Tablo 11’den de gorllecegi tzere, Urin yerlestirmenin tam
anlamiyla gereksiz oldugunu disunen ve 1 puan veren yanitlayici sayisi 65 olup, tim
orneklem icerisindeki payr % 16,9°dur. 56 kisiden olusan ve Uriin yerlestirmenin
gereksizligi konusunda 2 puanhk vyanit veren % 14,6’lik yamtlayici grubu
bulunmaktadir. Uriin yerlestirmenin ne gerekli ne de gereksiz oldugu konusunda net
olarak fikir beyan edemedigi 6ngorilen 67 kisilik yanitlayict grubunun tim 6rneklem
icerisindeki yuzdesi 17,4°tur. 4 puan veren yanitlayici sayis1 124, 6rneklem icerisindeki
payr ise % 32,3’tir. Uriin yerlestirmenin tam olarak gerekli oldugu fikrini paylasan

yanitlayici sayis1 72 olmakla birlikte, tim 6rneklemin % 18,8’i bu gruba mensuptur.

Puan tablosunda Ucuz — Pahali araliginda, 1 puan drin yerlestirmenin pahali
olduguna yonelik algi, 5 puan ise Urln yerlestirmenin ucuz olduguna yonelik alg:
anlamina gelmektedir. Tablo 11’den goruldigu uzere, Grtn yerlestirmenin tam olarak

pahali oldugunu dustinen ve 1 puan veren yanitlayici sayisi 105 olup tum Orneklem
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icerisindeki yuizdesi 27,3’tir. Uriin yerlestirmenin kesin olmasa da pahali oldugu
yonlinde go6rus bildiren ve 2 puan veren 57 yanitlayict mevcuttur. Bu grubun tim
orneklem icerisindeki pay1 % 14,8°dir. Tim 6rneklem icerisinde 109 kisi ve % 28,4’luk
orneklem pay: ile en blyudk grup Urin yerlestirmenin ne ucuz ne de pahali oldugu
konusunda kararsiz olan gruptur. Uriin yerlestirmenin ucuz oldugu yoniinde kesin
olmamakla birlikte gorts bildiren yanitlayici sayis1 63’tir ve 384 kisilik drneklemin %
16,4’Un0 bu grup olusturmaktadir. Son olarak drln yerlestirmenin tam olarak ucuz
oldugunu disunen yanitlayict sayist 50 olmakla birlikte tim 6rneklem icerisindeki payi
% 13’tdr.

4.5.2 Verilerin Analizi

Calismanin bu béluminde, dnceki kisimlarda agiklanan yéntemlerle elde edilen
verilerin, ayrintilar1 verilen istatistik yontemleriyle gerceklestirilen analizin sonuclarina

ve elde edilen sonuclarin yorumlanmasina yer verilmektedir.

Onceki kisimlarda verilen hipotezlerden de goruldiiglu (zere, elde edilen
verilerle, farkli degiskenlerin rtin yerlestirmeye yonelik tutumlar ile aralarinda anlaml
bir iliskinin var olup olmadig: arastirilmaktadir. Uriin yerlestirmeye yonelik tutumun,
anket formunun olusturuldugu farkl 6lgekler goz 6niinde bulunduruldugunda alt1 ayri
faktorden olustugu s6ylenebilmektedir. Bu faktorler arastirmanin modeli bolimiinde net
olarak verilmistir. Tutumu olusturan faktorlere ve bu faktorleri olusturan anket
formundaki yarg: ciimlelerine ait gruplandirma bilgileri Tablo 12’de verilmistir. Uriin
yerlestirmeye yonelik tutumu olusturan alti maddelik faktoér grubu ve arastirmanin

hipotezlerinin verildigi Sekil 14°te belirtilmistir.
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Uriin Yerlestirmeye Yonelik Tutumu Olusturan Faktorlere Ait ffade Gruplar:

(SPSS Ciktzsi)

Faktdor Dondlirme Matrisi

Bilesen

124
677
,668
,563

2 3 4 5 6

,686
677
,663
, 743
,614
,999
,703
,662
978
,697
,697
,604
,758
, 745

Yukaridaki tablodan da gorilecegi tzere, Urin yerlestirmeye yonelik tutumu

olusturan toplam alt1 adet faktr bulunmaktadir. Bu faktorlerin her birinin gruplandigi

yarg: ifadelerinin neler oldugu tabloda verilmistir. Uriin yerlestirmeye yo6nelik tutumu

olusturan faktorlerin neler oldugu ve degiskenler arasinda aranan iliski Sekil 14’te

verilmistir.



Sekil 14. Uriin yerlestirmeye yonelik tutuma iliskin faktorler

Demografik Degiskenler

Tiketiciden Kaynakh Degiskenler

|
|
|
|
|
Yas |
Cinsiyet I H1 >
Egitim Duzeyi :
Gelir Duzeyi |
|
|
|
Slk'lk. . | H2
Sinemaya Gitme Siklig1 i >
|
|
|
T LT T T T ST m
Filmden Kaynakli Degiskenler :
; |
Inandiricilik | H3 >
|
Ozdeglesme | H4 >
|
|
Begenme : HS >
|
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URUN
YERLESTIRMEYE
YONELIK

TUTUM

[y

N

Yasal Diizenlemeye iliskin Tutum

w

Yerlestirmeye Iliskin Tutum

&

Reklama Tliskin Tutum

o

Markaya Iliskin Tutum

|
|
|
|
|
|
|
|
|
|
|
|
|
|
|
|
|
. Bilet Fiyatlarina Iliskin Tutum :
|
|
|
|
|
|
|
|
|
|
|
|
6. Gizli Reklama Iliskin Tutum :
|

|

|

Yukaridaki sekilden de goruldugu uzere, Urun yerlestirmeye yonelik tutumu

olusturan toplam alt: adet faktor bulunmaktadir. Hipotezlerin tamaminda aranan Grtin

yerlestirmeye yonelik anlamli iligki burada s6zi edilen alti faktoriin tamami igin ayr

degerlendirilmektedir. Buradan hareketle hipotezlerin her birinde alti adet indis

bulundugu sdylenebilmektedir. Bu faktorlerin guvenilirlik testlerine ait sonuglar ise

Tablo 13’te verilmistir.
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Tablo 13.
Uriin Yerlestirmeye Yonelik Tutumlar: Olusturan Faktorlerin Giivenilirlik Testleri
(SPSS Ciktisi)

Guvenilirlik istatistikleri

Degiskenler Cronbach Standartlastlrllmls ifade
Alfa Ifadelere Dayanan Sayist
Cronbach Alfa

Bilet Fiyatlarina iliskin Tutum 611 ,609 4
Yasal Duizenlemeye iliskin Tutum 410 417 3
Yerlestirmeye iliskin Tutum 481 482 3
Reklama Iliskin Gergekgiligi 436 435 3
Markaya Iliskin Tutum A47 A47 3
Gizli Reklama iliskin Tutum ,456 460 2

Yukaridaki tablo Grln yerlestirmeye yonelik tutumu olusturan toplam alti adet
faktorin neler oldugunu, her bir faktortin kag yarg: ifadesinden olustugu ve givenilirlik
test sonuclarin1 ortaya koymaktadir. Uriin yerlestirmeye yonelik faktorlerin neler
oldugu, hangi yarg: ifadelerini gruplandirdigi ve bu faktorlerin glvenilirliklerinin test

edilmesinin ardindan hipotezlerin analizlerine gegilebilmektedir.

Arastirmanin birinci hipotezi

“H1: Tuketicilerin (a)yas, (b)cinsiyet, (c)egitim, (d)gelir gibi demografik
Ozellikleriyle Urln yerlestirmeye yonelik tutumlar: aras:nda anlaml: bir iligki vardr.”
seklindedir. ilerleyen kisimlarda bu hipotez kendisini olusturan dort alt bashga ayrilarak

her bir alt baslik ayr1 incelemeler gerceklestirilerek analizler sunulmustur.

Aragtirmanin ilk hipotezinin ilk alt basligs;

“Hla: Tiuketicilerin demografik Ozelliklerinden yag:n tuketicilerin Grin
yerlestirmeye yonelik tutumlar: aras:nda anlaml: bir iligki vard:r.”” seklindedir. Burada
tuketicilerin demografik 6zelliklerini belirleyen dort alt basliktan biri olan yas ile Uriin
yerlestirmeye yonelik tutum arasinda iliski aranmaktadir. Bu sebeple kategorik veri olan
yasin, surekli veri olan 0riin yerlestirmeye yonelik tutum degiskeni Uzerinde etkisi
ANOVA yontemi ile arastirilmis ve analiz sonuglar asagidaki Tablo 14 ve Tablo 15’ de

verilmistir.
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Tablo 14.
Yas Gruplar: /gin Tutum Ortalamalar:

Yerlestirmeye

Yonelik Sayr1 Ortalama Std.
Sapma
Tutum
-25 87  2,8851 ,90481
26-35 123 2,7480 , 716625
36-50 113 3,0442 ,84457
51+ 61  3,2131 ,86716
Toplam 384  2,9401 ,85139

Yukaridaki tabloda anket uygulamasina katilmay: kabul eden tiketicilerin yas
dagilimlar1 ve bu dagilimlarin gruplandirmasi mevcuttur. Bu gruplandirmaya gore, 26 —
35 aras1 yas grubuna dahil olan tuketicilerin gorUsleri ile 51 ve Uzeri yas grubuna dahil
olan tiiketicilerin gorusleri arasinda anlamli bir farklilik oldugu 6ngorilebilmektedir. Bu
Ongoriden hareketle drlin yerlestirmeye yonelik tutumu belirleyen faktorlerden
hangileri  Uzerinde anlamli  bir farklihgin oldugu ise analiz sonucunda

netlestirilebilmektedir.

Tablo 15.
Yas ve Uriin Yerlestirmeye Yonelik Tutum Faktorleri Arasindaki liski /cin ANOVA
Tablosu (SPSS Ciktisr)

Kareler Kare -
Toplam sd Ortalamalar F P Degeri
. . Gruplar Arasi 3,136 3 1,045 1,588 ,192
ﬁl';itlﬁ’j:m”a Gruplar ii 250,196 380 658
Toplam 253,332 383
Yasal Gruplar Arasi 4,861 3 1,620 2,142 ,094
Diizenlemeye Gruplar Igi 287,462 380 ,7156
Iliskin Tutum Toplam 292,323 383
. Gruplar Arasi 10,577 3 3,526 5,017 ,002
Hgﬂfgtmﬁﬁ Gruplar ici 267,046 380 ;703
Toplam 277,622 383
L Gruplar Arasi 1,827 3 ,609 1,221 ,302
$3It(lj?nma lliskin- G ruplar ici 189,465 380 499
Toplam 191,292 383
A Gruplar Arasi 4,406 3 1,469 2,305 ,076
Q"&L“;ya lliskin- G ruplar ici 242,111 380 637
Toplam 246,517 383
o Gruplar Arasi 3,713 3 1,238 1,734 ,159
Gizli Reklama 1 1r e 271,193 380 714

iliskin Tut
IsKin Tutum Toplam 274,906 383
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Test sonuglar1 % 5 anlamlilik diizeyinde yas ile yerlestirmeye yonelik genel
tutum faktoru arasinda anlamli bir iliskinin varligini ortaya koymaktadir. Diger faktorler
acisindan durum incelendiginde elde edilen sonuglar herhangi anlamli bir iligkinin

mevcut olmadigini isaret etmektedir.

Tablo 14 ve Tablo 15 birlikte degerlendirildiginde ise, ilk 6ngoru ile analiz
sonuclarint ortak yorumda bulusturmak mumkin olmaktadir. Yas degiskeninin
yerlestirmeye iligskin tutum faktora ile anlamli bir iliskiye sahip olmasi, éngortde dile
getirildigi gibi yas degiskeni icinde de 26 — 35 arasi1 yas grubunda, 51 ve Uzeri yas
grubundan daha farkli olarak degerlendirilebilmektedir. 26 — 35 aras: yas grubunda Griin
yerlestirmeye yonelik tutum daha olumlu yondeyken, 51 ve (zeri yas grubunda bu
tutum olumsuza dogru donmektedir. Buradan hareketle, daha agik bir ifadeyle genclerin
urin yerlestirmeye yonelik tutumlarinin yashlara kiyasla daha olumlu oldugu, Griin

yerlestirmeyi daha kabul edilebilir bulduklari sonucuna ulasiimaktadir.

Arastirmanin ilk hipotezinin ikinci alt baghgz;

“H1b: Tuketicilerin demografik 6zelliklerinden cinsiyetin tlketicilerin Urtn
yerlestirmeye yonelik tutumlar: aras:nda anlaml: bir iliski vard:r.”” seklindedir. Burada
tiketicilerin demografik 6zelliklerini belirleyen dort alt basliktan biri olan cinsiyet ile
uriin yerlestirmeye yonelik tutum arasinda iliski aranmaktadir. Bu sebeple cinsiyetin
urun yerlestirmeye yonelik tutum degiskeni tzerinde etkisi iki grup arasinda anlamlilik
aramak Uzere kullanilan t - testi yontemi ile arastirilmis ve analiz sonuclar: asagidaki

Tablo 16’ da verilmistir.
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Tablo 16.
Cinsiyet ve Uriin Yerlestirmeye Yonelik Tutum Faktorleri Aras:ndaki Zliski /cin t - testi
Tablosu (SPSS Ciktist)

Bagimsiz Degiskenler Testi

Degiskenlerin
Esitligi icin
Levene Testi

Ortalamalarin Esitligi icin t - testi

Cift

% 95 Giiven

P sd Kuyruklu Ortalama Standart _Arahg Farklar
Degeri Test Farki  HataFarki  Alt Ust
Sonucu Simf Sinir
Esit varyans ) ) -
Bilet Fyatlarina. varsaym 802 371 -521 382 603 04338 08325, loc 12030
lligkin Tutum  Esit olmayan 519 368,163 604 -,04338 08361 12103
varyans varsayimi ,20779
Yasal Esit varyans 3021 083 -812 382 417 -,07255 08938 T 10319
N varsayimi ,24829
Diizenlemeye Esit olmavan )
iliskin Tutum $ Y -806 363,090 421 -,07255 ,08996 10436
varyans varsayimi ,24946
Esit varyans ) ) -
Yerlestirmeye  varsayim 578 448  -787 382 432 06852 08711 Hao.g 10275
lliskin Tutum  Esit olmayan .783 367,023 434 -,06852 08753 10360
varyans varsayimi ,24064
Esit varyans 008 928 2507 382 013 17996 07178 ,03883 ,32108
Reklama varsayimi
Yonelik Tutum  Esit olmayan 2498 369,363 013 17996 07205 03828 32163
varyans varsayimi
Esit varyans -
Markaya varsayim 3,909 049 1572 382 117 12876 08189 o, 28976
Yonelik Tutum  Esit olmayan 1563 364535 119 12876 08237 29074
varyans varsayimi ,03322
Esit varyans -
Gizli Reklama  varsayimn 664 416 1,646 382 101 14232 08644 (o leo 31229
Yonelik Tutum  Esit olmayan 1642 371121 102 14232 08669 T 31279
varyans varsayimi ,02815

Tablo 16°daki veriler incelendiginde, Cift Kuyruklu Test Sonu¢ degerleri
arasinda anlamlilik dizeyi olan % 5’ten kiguk yalnizca bir degere rastlanmaktadir.
Ancak bu degerin tablodaki P degerine karsilik gelen degerinin de % 5’ten ¢ok biyuk
olmasi nedeniyle anlamlilik diizeyinde bir iligskinin bulunmadig: sdylenebilmektedir. Bu
durumla birlikte diger degerlerin higbirinin % 5 anlamlilik dlzeyinde 0,05’ten kiguk

olmamas: Uriin yerlestirmeye yonelik tum faktorler ile cinsiyet arasinda anlamli bir

iliskinin ~ bulunmadigi ve dolayisiyla hipotezin  desteklenmedigi  sonucuna
ulagilmaktadir.
Buradan hareketle, tuketicinin cinsiyetinin herhangi bir sekilde Grln

yerlestirmeye yonelik tutum (zerinde bir etkisinin olmadigi, erkekler ile kadinlar

arasinda yalnizca bu degiskenden kaynakli olarak driin yerlestirmeyi olumlu ya da
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olumsuz  karsilamak konusunda anlamli  bir farkliligin ortaya c¢ikmadigi
sOylenebilmektedir.

Arastirmanin ilk hipotezinin tgtincu alt bashgs;

“H1c: Tuketicilerin demografik Ozelliklerinden egitim dlzeyinin tiketicilerin
urdn yerlestirmeye yonelik tutumlar: arasinda anlaml: bir iligki vardir.”” seklindedir.
Burada tiketicilerin demografik 6zelliklerini belirleyen dort alt basliktan biri olan
egitim duzeyi ile Urln yerlestirmeye yonelik tutum arasinda iliski aranmaktadir. Bu
sebeple kategorik veri olan egitim dizeyinin, surekli veri olan 0rin yerlestirmeye
yonelik tutum degiskeni Gzerinde etkisi ANOVA yontemi ile arastirilmis ve analiz
sonuclar: asagidaki Tablo 17 ve Tablo 18’ de verilmistir.

Tablo 17.
Uriin Yerlestirmeye Yonelik Tutum Agzsindan
Egitim Duzeyi Ortalamalar: (SPSS C:kt:st)

Say1 Ortalama Std. Sapma

Okuryazar - ilkokul 63 3,9048 ,67050
Ortaokul 39 3,7094 , 14997
Lise 115 3,4145 ,96184
Onlisans - Lisans 167 3,5609 ,87513
Toplam 384 3,5885 ,87364

Tablodan da anlasildig: gibi tlketicilerin egitim diizeyleri okuryazar — ilkokul,
ortaokul, lise ve oOnlisans — lisans olmak Uzere dort gruba ayrilarak incelenmistir.
Verilere bakildiginda ise lise ve lisans — 6nlisans gruplarina ait degerler ile okuryazar —
ilkokul gruplarina ait degerler arasinda net bir farklihk bulundugu gortlmektedir.
Buradan yola ¢ikarak bu iki grup arasinda drun yerlestirmeye yonelik tutum konusunda
degerlendirme farkliliklarinin bulundugu ongorilebilmektedir. Bir sonraki kistmda elde
edilen analiz sonuclar: ile birlikte degerlendirildiginde Uriin yerlestirmeye yonelik
tutumu olusturan hangi faktorler agisindan bu farkliligin olustugu daha ayrintih

sOylenebilmektedir.
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Tablo 18.
Egitim Duzeyi ve Uriin Yerlestirmeye Yonelik Tutum Faktorleri Arasindaki fliski /cin
ANOVA Tablosu (SPSS Ciktzsi)

Kareler o Kare = P
Toplami Ortalamalan Degeri
_ ) Gruplar Arast 1,942 3 ,647 ,978 ,403
Bilet Fiyatlanna 10 jci 251300 380 662
Iligkin Tutum
Toplam 253,332 383
Yasal Gruplar Arast 10,481 3 3,494 4,710 003
Diizenlemeye Gruplar Igi 281,842 380 742
Iliskin Tutum Toplam 292,323 383
) Gruplar Arasi 1,191 3 ,397 ,546 ,651
Yerlestirmeye  Gpoiarici 276431 380 727
Iligkin Tutum
Toplam 277,622 383
o Gruplar Arast ,340 3 ,113 ,225 ,879
Reklamalliskin - Gy ici 190,052 380 503
Tutum
Toplam 191,292 383
o Gruplar Arasi 2,882 3 ,961 1,498 ,215
Markaya lliskin - G hiar ici 243635 380 641
Tutum
Toplam 246,517 383
o Gruplar Arast 5,132 3 1,711 2,410 ,067
GizliReklama e 269773 380 710
Iligkin Tutum
Toplam 274,906 383

Uriin yerlestirmeye yonelik tutumu olusturan alti adet faktérden tiiketicinin

egitim dlizeyi ile anlamli iligki icerisinde olan ve % 5 guven aralig: igerisinde kalan

yalnizca bir tane bulunmaktadir. Bu faktor, yukaridaki tablodan da net olarak gortlecegi

Uzere, yasal duzenleme olarak belirlenmistir. Tuketicinin egitim diizeyinin geri kalan

bes adet faktor agisindan herhangi bir etkisinin bulunmadig tespit edilmistir.

Tablo 17 ve Tablo 18 birlikte degerlendirildiginde ise, tlketicinin egitim

duizeyinin yasal duzenleme ile anlamli bir iliski iginde oldugu ancak bu egitim duizeyleri

arasindan lise, dnlisans ve lisans gruplarinin duruma yaklasiminin okuryazar ve ilkokul

gruplarinin duruma yaklasimindan farkli oldugu soylenebilmektedir. Lise, dnlisans ve

lisans gruplarinda drln yerlestirmeye yonelik yasal dizenleme beklentisi dustkken,

okuryazar ve ilkokul egitim gruplarinda drtin yerlestirmeye yonelik yasal dizenleme
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beklentisi yuksektir. Buradan hareketle tiketicilerin egitim dazeylerinin biling
seviyelerini yansittigi ongorisuyle tiketicilerde egitim ve biling diizeyi arttikga Uriin
yerlestirme konusunda devletten mudahale beklentisinin azaldigi dolayisiyla
mudahalelerden uzak olarak kendi segimlerini yapma egiliminin yukseldigi ortaya
cikmaktadir. Bunun aksine egitim dizeyi dustikce, tuketicilerin Grln yerlestirme
konusunda yetkiyi devlete gocerme egiliminde olduklar1 ve kendileri adinda bir baska

mekanizmanin karar vermesini daha uygun karsiladiklari sonucuna ulasiimaktadir.

Arastirmanin ilk hipotezinin dorduncu alt bashgz;

“H1d: Tuketicilerin demografik 6zelliklerinden gelir diizeyinin tuketicilerin rin
yerlestirmeye yonelik tutumlar: aras:nda anlaml: bir iliski vard:r.”” seklindedir. Burada
tuketicilerin demografik 6zelliklerini belirleyen dort alt basliktan biri olan gelir dizeyi
ile Grln yerlestirmeye yonelik tutum arasinda iliski aranmaktadir. Bu sebeple kategorik
veri olan gelir dizeyinin, surekli veri olan riin yerlestirmeye yonelik tutum degiskeni
uzerinde etkisi ANOVA yontemi ile arastirilmis ve analiz sonuglar1 asagidaki Tablo 19

ve Tablo 20’ de verilmistir.

Tablo 19.
Uriin Yerlestirmeye Yonelik Tutum Ag:s:ndan Gelir Diizeyi Ortalamalar:
(SPSS Ciktisi)

Say1  Ort. S:;(rjﬁa Say1 Ort. S:;(rjﬁa

1000TL vealu 87 3,1552 0,7316 1000TL vealu 87 3,613 0,7572

_ 1001-1500 TL 105 3,3619 0,7783 1001-1500 TL 105 3,5714 0,6883

Ei')';tﬂama 1501-2000 TL 78 13,3301 0,9358 ﬁ?;(l{anma 1501-2000 TL 78 13,8462 0,7181

FIYa 2001-3000 TL 69 3,337 0,7108 2001-3000 TL 69 3,5266 0,6168
Iligkin Tutum e Tutum e

3001TL ve iisti 45 3,2389 0,9534 3001TL ve st 45 3,8074 0,6945

Toplam 384 13,2897 0,8133 Toplam 384 3,6563 0,7067

1000TL vealtt 87 13,8582 0,7325 1000TL vealtt 87 2,931 0,8508

1001-1500 TL 105 3,6571 0,8752 1001-1500 TL 105 3,1333 0,7332

Yasal 1501-2000 TL 78 3,4402 0,8868 malr('i‘sya 1501-2000 TL 78 3,0513 0,8597

Diizenleme 2001-3000 TL 69 3,4396 0,9642 Tustum 2001-3000 TL 69 3,285 0,7282

3001TL ve st 45 3,3926 0,8387 3001TL ve st 45 3,2296 0,819

Toplam 384 13,5885 0,8736 Toplam 384 3,1094 0,8023

1000TL vealtt 87 12,8966 0,8106 1000TL vealtt 87 3,5575 0,8906

1001-1500 TL 105 2,9651 0,7898 | Gizli 1001-1500 TL 105 3,7286 0,8205

Yerlestirmeye 1501-2000 TL 78 2,7179 0,8495 | Reklama 1501-2000 TL 78 3,7372 0,9071

iliskin Tutum  2001-3000 TL 69 3,1449 0,8135 |iliskin 2001-3000 TL 69 3,7464 0,8072

3001TL ve Gisti 45 3,037 1,0474 | Tutum 3001TL ve st 45 3,7444 0,7806

Toplam 384 2,9401 0,8514 Toplam 384 3,6966 0,8472
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Yukaridaki tablodan da goraldigl Gzere, tuketicilerin gelir dizeyi 1000 TL ve
alti, 1001 — 1500 TL arasi, 1501 — 2000 TL arasi, 2001 — 3000 TL arasi ve 3001 TL ve
usti olmak Uzere bes ayr1 gruptan olusmaktadir. Gelir dizeyi arasindaki farklilik ise
uriin yerlestirmeye yonelik tutum konusunda da farkliliklara neden olmaktadir. Farkl:
gelir duzeyine sahip tuketicilerin Griin yerlestirmeye yonelik farkli tutumlara sahip
olduklari Ongorilmektedir. Bu durum analiz sonuclar: ile birlikte daha saglikh

degerlendirilebilmektedir.

Tablo 20.
Gelir Diizeyi ve Uriin Yerlestirmeye Yonelik Tutum Faktorleri Aras:indaki Aliski Zcin
ANOVA Tablosu (SPSS Cuktisi)

Kareler Kare P
Toplam Ortalamalan Degeri
Bilet Gruplar Arast 2,520 4 ,630 ,952 434
Fiyatlarina Gruplar igi 250,812 379 ,662
Iliskin Tutum Toplam 253,332 383
Yasal Gruplar Arast 11,797 4 2,949 3,985 ,004
Diizenlemeye  GruplarIci 280,525 379 740
fliskin Tutum Toplam 292,323 383
Yerlestirmeye Gruplar A_ra_31 7,398 4 1,849 2,594 ,036
iliskin Tutum Gruplar Ici 270,225 379 713
Toplam 277,622 383
Gruplar Arast 5,919 4 1,480 3,026 ,018
ﬁie;lgiim'l?utum Gruplarici 185372 379 489
Toplam 191,292 383
Markaya Gruplar A_ra_31 5,870 4 1,468 2,311 ,057
iliskin Tutum Gruplar I¢gi 240,647 379 ,635
Toplam 246,517 383
Gizli Gruplar Arast 2,194 4 ,548 , 7162 ,550
Reklama Gruplarici 272,712 379 720

fliskin Tutum Toplam 274,906 383

Gelir duzeyi ile Urin vyerlestirmeye yonelik tutum arasinda, % 5 glven
araliginda, Urun yerlestirmeye yonelik tutumu olusturan U¢ faktorde iliski tespit
edilmistir. Bu faktorler, yasal diizenleme, trin yerlestirmeye iliskin tutum ve reklama
iliskin tutum olarak siralanmaktadir. Bu ¢ faktore yonelik tutum konusunda

tuketicilerin gelir diizeylerinin etkin bir rol oynadigi séylenebilmektedir.
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Tablo 19 ve Tablo 20 birlikte degerlendirildiginde ise gelir diizeyleri arasindaki
farkliliklarin Grdn yerlestirmeye yonelik tutumu olusturan faktorlere nasil ve ne diizeyde
etki ettigi tespit edilebilmektedir. Yasal diizenleme s6z konusu oldugunda, 1501 TL ve
uzeri (1501 — 2000 TL, 2001 — 3000 TL, 3001 TL ve uzeri) gelire sahip tuketicilerin
1000 TL ve altt gelire sahip tiketicilere kiyasla beklenti icinde olduklari ortaya
cikmaktadir. Buradan hareketle gelir seviyesi yiikseldikce devlete olan gérev addetme
durumunun giderek azaldigi, kisilerin hir iradelerinin daha yogun olarak tutum ve
tavirlara yansidigi, 6zgur secim beklentisinin arttigi soylenebilmektedir. Bir baska
deyisle, gelir seviyesi azaldik¢a tuketiciler karar verme yetilerinden siyrilmaya, bu
konuda disaridan mudahalelere daha agik hale gelmeye basglamaktadir.

Gelir duzeyi ve Uriin yerlestirmeye yonelik tutum arasindaki bu durum 6nceki
kisimlarda elde edilen egitim diizeyi sonuclariyla birlikte degerlendirilebilmektedir.
Bunun nedeni iki tablodan da benzer verilerin elde edilebilmesidir. Egitim diizeyi dusik
tuketiciler gelir diizeyi dusuk tiketiciler ile, egitim duzeyi yuksek tuketiciler de gelir
duzeyi yuksek tuketicilerle benzer tutum icerisine girmektedir. Buradan hareketle
egitim duizeyi dustk tuketicilerin daha distk ucretlerle ¢ahistirildig: bu nedenle de gelir
duzeylerinin dustk oldugu ve gelir dizeyi yiksek olan kisilerin de daha nitelikli ve

egitim dlizeyi daha ylksek kisilerden olustugu 6ngorulebilmektedir.

Arastirmanin ikinci hipotezi;

“H2: Tuketicilerin sinemaya gitme sikl:klarzn:n Griin yerlestirmeye yonelik
tutumlar: aras:nda anlaml: bir iliski vard:r.”” seklindedir. Burada tiiketicilerin sinemaya
gitme sikliklar: ile Grun yerlestirmeye yonelik tutum arasinda iliski aranmaktadir. Bu
sebeple kategorik veri olan sinema sikhiginin, strekli veri olan Uriin yerlestirmeye
yonelik tutum degiskeni Gzerinde etkisi ANOVA yontemi ile arastirilmis ve analiz
sonuclar: asagidaki Tablo 21’ de verilmistir.
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Tablo 21.
Sinemaya Gitme Siklzg: ve Uriin Yerlestirmeye Yonelik Tutum Faktorleri Aras:ndaki
Nigki Icin ANOVA Tablosu (SPSS Ciktzs:)

Kareler Kare P
Toplam Ortalamalan Degeri

Bilet Gruplar Arasi ,929 4 232 ,349 ,845
Fiyatlarina ~ Gruplar Ici 252,403 379 ,666
Mligkin Tutum Toplam 253,332 383
Diizenlemeye Gruplar ii 284,735 379 751
Mligkin Tutum Toplam 292,323 383
Verlei Gruplar Arast 4,093 4 1,023 1,418 227
verlestirmeye cryplarici 273530 379 722
Iligkin Tutum

Toplam 277,622 383
Rekl Gruplar Arasi ,179 4 ,045 ,089 ,986
Rekiama Gruplar igi 191,113 379 504
Iligkin Tutum

Toplam 191,292 383
Mark Gruplar Arasi ,687 4 172 ,265 ,901
viarkaya Gruplarigi 245831 379 649
Iligkin Tutum

Toplam 246,517 383
Gizli Gruplar Arast 3,567 4 ,892 1,246 ,291
Reklama Gruplar Ici 271,338 379 716
Mligkin Tutum Toplam 274,906 383

Tablodan da goruldigl tizere % 5 guven araliginda, sinemaya gitme sikliginin
anlamlr bir iligki icerisinde oldugu tek faktor yasal diizenleme olarak gorilmektedir.
Geri kalan beg faktortin herhangi bir sekilde tlketicilerin sinemaya gitme sikhigiyla bir
iliski barindirmadigi, bu iki degiskenin birbirleri Uzerinde bir etkileri olmadig:
sOylenebilmektedir. Yalmzca bu bilgiye bakilarak hipotezin desteklenmesi
gerekmektedir. Ancak diger hipotezlerde oldugu gibi bu hipotezde de elde edilen veriler
Post — Hoc testi ile desteklenmek istenmistir. Asagidaki tabloda sinemaya gitme sikligi
ile, ANOVA testinde iligki igerisinde oldugu ortaya ¢ikan yasal diizenleme faktori

arasindaki Post — Hoc testine ait sonuclar bulunmaktadir.
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Tablo 22.
Sinemaya Gitme S:kl:g: ve Uriin Yerlestirmeye Yonelik Tutum Faktorlerinden
Yasal Diizenleme Aras:ndaki fliski /cin Post - Hoc Tablosu (SPSS Ciktis:)

Coklu Karsilastirma
Sabit Degisken: Yasal Duizenleme

Ortalama % 95 Guven Arahg
mis  Farka o9 P .

(1-J) Hata Degeri  Alt Stnir  Ust Sinir

2.00 41365  ,18556 294 -,1509 9783

100 3.00 .60825° 18311 026 ,0488 1,1677
400 ,34058 18156 527 -,2157 8969
500 ,36806  ,21925 652 -,2778 11,0139

1.00 -,41365  ,18556 294 -,0783 11509

500 300 19459 11925 668 -,1435 5327
400 -07307 ,11686 1,000 -,4040 2579
500 -04560  ,16960 1,000 -,5338 4426

1.00 -.60825" 18311 026 -1,1677  -,0488

300 200 -19459 11925 668 -,5327 1435
400 -26767 11293 171 -,5870 0517
500 -24019  ,16691 813 -, 7212 2408

1.00 -,34058  ,18156 527 -,8969 2157

400 200 07307 11686 1,000 -,2579 4040
3.00 26767 11293 171 -,0517 5870
500 ,02748  ,16521 1,000 -,4489 5039

1.00 -,36806  ,21925 652 -1,0139 2778

5o 200 04560 16960 1,000 -, 4426 5338

3.00 ,24019 ,16691 ,813 -,2408 , 1212
400 -,02748 ,16521 1,000 -,5039 ,4489

Post — Hoc sonuglar1 degerlendirildiginde ise ANOVA testi sonucunda elde
edilen kabul durumunun gegerli olmadigi, ifadeler arasinda anlaml:i bir iliski
degerlendirmesi yapilmasina olanak taniyacak herhangi bir durumun bulunmadig:
ortaya ¢ikmaktadir. Sinemaya gitme siklig1 ile yasal diizenleme faktorl arasindaki olasi
iliskinin de ortadan kalmas ile birlikte sinemaya gitme sikhigi ile Griin yerlestirmeye
yonelik tutumu olusturan higbir faktor arasinda anlaml bir iligkinin var olmadig: ortaya

cikmaktadir. Bu durum hipotezin desteklenmemesine neden olmaktadir.
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Aragtirmanin tigtinct hipotezi;

“H3: Film ile 06zdeslesmenin Grin yerlestirmeye yonelik tutum ile aras:nda
anlamlz bir iliski vard:r.”” seklindedir. Burada tuketicilerin filmi ve filmdeki karakterleri
kendileriyle 6zdeslestirmeleri ve Uriin yerlestirmeye yonelik tutum arasinda iliski
aranmaktadir. Bu sebeple kesikli veri olan gelir duzeyi surekli hale getirilmis ve bir
diger surekli veri olan Urln yerlestirmeye yonelik tutum degiskeni (zerinde etKkisi

regresyon yontemi ile arastirilmis ve analiz sonuclar: asagidaki Tablo 23’te verilmistir.

Tablo 23.
Ozdeslesme ve Uriin Yerlestirmeye Yonelik Tutum Faktorleri Arasindaki fliski
Icin Regresyon Tablosu (SPSS Ciktisi)

Model Kareler ¢4 Kare F P
Toplam Ortalamalan Degeri

Bilet Regresyon 1,752 1 1,752 2,660 .104
Fiyatlarina Artan 251,580 382 ,659
Mligkin Tutum Toplam 253,332 383
Yasal Regresyon 3422 1 3,422 4,525 .034
Diizenlemeye Artan 288,901 382 ,756
Mligkin Tutum Toplam 292,323 383
Verlest Regresyon 14,011 1 14,011 20,303 .000
verlestirmeye  aran 263,612 382 690
Iligkin Tutum

Toplam 277,622 383
Rekl Regresyon ,878 1 ,878 1,762 .185
reKlama Artan 190,413 382 498
Iligkin Tutum

Toplam 191,292 383
Mark Regresyon 355 1 ,355 ,551 458
viarkaya Artan 246,162 382 644
Iligkin Tutum

Toplam 246,517 383
Gizli Regresyon 052 1 ,052 072 788
Reklama Artan 274,854 382 7120

Mligkin Tutum Toplam 274,906 383

Yukaridaki regresyon tablosundan da net olarak goruldigu tzere, % 5 glven
araliginda; filmin ve filmdeki karakterlerin tiiketici ile 6zdeslesmesi durumunun Griin
yerlestirmeye yonelik tutumu belirleyen faktorlerden yasal diizenleme ve yerlestirmeye
iliskin tutum ile anlaml bir iliski icinde oldugu s6ylenebilmektedir. Ozdeslesme ile

yerlestirmeye iliskin tutum faktortinin yasal diizenleme faktoriine kiyasla daha anlamh
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bir iliski icerisinde oldugu tabloda verilen degerlerden soylenebilmektedir. Ozdeslesme
degiskeninin bu iki faktor disindaki diger dort faktor ile herhangi anlamli bir iliski

icerisinde olmadig: tespit edilmistir.

Uriin yerlestirmeye yonelik faktorlerden ikisi olan yerlestirmeye iliskin tutum ve
yasal dizenlemenin ayni anda 0zdeslesme ile anlaml: bir iliski icerisinde olmasinin
tiketicinin gozunden farkli bir anlam barindirdigi 6ngorilebilmektedir. Tuketicinin
filmi ve filmdeki karakterleri 6zdeslestirmesi, tlketiciler tarafindan izleme eylemi
sirasinda yabanci bir gorlntiye daha az tahammil edildigini ortaya koymaktadir.
Buradan hareketle film ile daha cok 0Ozdeslesen, butlnlestigini hisseden tiketici,
yerlestirmeye iliskin daha olumsuz bir tutum sergilemekte ve mimkiinse yasal
duzenlemeler ile yerlestirme yapilmasini engellemek istemektedir. Bir baska deyisle,
film ile 6zdeslesme oran: arttik¢a, durumu sahiplenme ve yabanci etkenlerden ve ticari
kaygilardan koruma icgiidiisii giderek artmaktadir. Ozdeslesmenin bulunmadig:
durumlarda ise izlenen nesneye yapilan dis midahalelerin tiketici acisindan
0zdeslesmenin bulundugu durumlara kiyasla daha az etki yarattigi ve herhangi bir

duyarliliga yol agmadig: ortaya ¢ikmaktadir.

Arastirmanin dordincu hipotezi;

“H4: Filmin inandiriciliginin Urlin yerlestirmeye yonelik tutum ile aras:nda
anlaml; bir iligki vard:r.”” seklindedir. Burada tuketicilerin filmi ve filmdeki karakterleri
ne kadar inandirici buldugu ile Grin yerlestirmeye yonelik tutumlari arasinda iliski
aranmaktadir. Bu sebeple kesikli veri olan filmin inandiricilik duzeyi ile strekli veri
olan Urln yerlestirmeye yonelik tutum degiskeni tzerinde etkisi ANOVA yontemi ile

arastirilmis ve analiz sonuglar asagidaki Tablo 24°te verilmistir.
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Tablo 24.
Inand:ricilik ve Uriin Yerlestirmeye Yonelik Tutum Faktorleri Aras:ndaki fliski /cin
ANOVA Tablosu (SPSS Ciktisi)

Kareler ¢ Kare P
Toplam Ortalamalan Degeri
) Gruplar
Bilet At 3,017 4 754 1,142 336
Fiyatlana — Gryplarici 250,315 379,660
Iligkin Tutum
Toplam 253,332 383
Yasal Cruplar 19382 4 4846 6728 000
R“i?g'?mfﬁ Gruplarici 272,941 379 720
; Toplam 292,323 383
. Gruplar 6,990 4 1,748 2447 046
Yerlestirmeye ~Arast
fliskin Tutum  GruplarI¢i 270,632 379 714
Toplam 277,622 383
. Gruplar 4745 4 1,186 2410 049
Reklama fligkin Arast
Tutum GrUpIar Igl 186,547 379 ,492
Toplam 191,292 383
_ Gruplar 26,493 4 6,623 11,409 000
Markaya iligkin Arast
Tutum Gruplar Igi 220,024 379 ,981
Toplam 246,517 383
. Gruplar 5186 4 1,297 1822 124
Gizli Reklama Arast
fliskin Tutum  GruplarI¢i 269,719 379 712
Toplam 274,906 383

Filmi ve filmdeki karakterleri inandirict bulma degiskeni ile Uriin yerlestirmeye
yonelik tutumu olusturan faktorler arasindaki iliskinin incelendigi tablodan da
goruldugt Gzere, bu faktorlerden yasal diizenleme, yerlestirmeye iliskin tutum, reklama
yonelik tutum ve markaya karsi tutum arasinda anlamli bir iligkinin varlhigindan s6z
edilebilmektedir. Burada elde edilen sonuclarin filmi ve filmdeki karakterler ile
0zdeslesme ve 0Urin vyerlestirmeye yonelik tutum testindeki sonuclarin benzerlik
gostermesi beklenen bir durumdur. Tuketiciler filmi ve filmdeki karakterleri inandirici
buldukca bu konuda saha korumaci bir tavir sergilemekte ve izledikleri nesneyi yabanci

etkenlerden, ticari kaygilardan korumaya calismaktadirlar.
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Filmi ve filmdeki karakterleri inandirici bulan tiketiciler, izledikleri nesneye
uriin yerlestirme yapilmasi: konusunda devletin midahale etmesi gerektigini, inandirici
bulmayanlara gore daha fazla talep etmektedir. Benzer sekilde ayni Kkitle, Griin
yerlestirmeye iliskin genel olumsuz bir tepkiye sahip olmakla birlikte, reklam ve marka
konusunda da izledikleri nesneyi korumak agisindan hassas davranmaktadir. Buradan
hareketle tuketicilerin, inandirict yapimlarin inandiricihgini ticari kaygilardan uzak
durmak yoluyla saglayabildiklerini distndigi 6ngorulebilmektedir. Bu durumun tam
tersi olarak da filmi ve filmdeki karakterleri inandirici bulmayan tiketicilerin filme
ticari kaygilarla eklenecek herhangi bir nesne ya da mesaja tepkisel bir yaklasim
sergilemedikleri, bu konuda herhangi bir duzenleme taleplerinin bulunmadig

sOylenebilmektedir.

Arastirmanin besinci hipotezi;

“H5: Filmin begenilme diizeyinin Grun yerlestirmeye yonelik tutum ile aras:nda
anlamlz bir iliski vard:r.”” seklindedir. Burada tuketicilerin filmi ve filmdeki karakterleri
ne kadar gercekci buldugu ile driin yerlestirmeye yonelik tutumlar: arasinda iliski
aranmaktadir. Bu sebeple surekli veri olan Grlin yerlestirmeye yonelik tutum degiskeni
uzerinde etkisi ANOVA yontemi ile arastirilmis ve analiz sonuclar asagidaki Tablo

25te verilmistir.
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Begenilme ve Uriin Yerlestirmeye Yonelik Tutum Faktorleri Arasindaki fiski /cin

ANOVA Tablosu (SPSS Ciktisi)

Kareler sq Kare P
Toplami Ortalamalar: Degeri
Bilet Gruplar Arast 1,647 4 412 ,620 ,648
Fiyatlarina Gruplar ici 251,685 379 ,664
Hiskin Tutum  Toplam 253,332 383
Yasal Gruplar Aras1 6,068 4 1,517 2,009 ,093
Diizenlemeye Gruplar Igi 286,255 379 , 755
Hiskin Tutum  Toplam 292,323 383
lesti Gruplar Aras1 1,831 4 ,458 ,629 ,642
Yerlestirmeye o jarici 275791 379 728
Iligkin Tutum
Toplam 277,622 383
" Gruplar Arast 1,176 4 ,294 ,586 ,673
Reklama Gruplarici 190,115 379 502
Iligkin Tutum
Toplam 191,292 383
Mark Gruplar Arast 1,996 4 ,499 73 ,543
viarkaya Gruplarici 244521 379 645
Iligkin Tutum
Toplam 246,517 383
Gizli Rek| Gruplar Arast 1,930 4 ,483 ,670 ,613
PIZIN REKIAMA o plarici 272,976 379 720
Iligkin Tutum
Toplam 274,906 383

Yukaridaki tablodan da gorildigu Uzere, tuketicilerin filmi begenme diizeyleri
ile Uruin yerlestirmeye yonelik tutumu belirleyen alti faktoriin hicbiri arasinda % 5 gliven
araliginda anlaml: bir iligki bulunmamaktadir. Buradan hareketle tiketici konumundaki
izleyicinin izledigi nesneyi begenip begenmemesinin, izledigi nesneye yerlestirilmis
reklam icerikli mesaja yonelik herhangi bir etkisi bulunmamaktadir. Begenen ve
begenmeyen izleyicilerin tutumlar: arasinda anlamli bir farklilik ortaya ¢ikmamaktadir.

Dolayisiyla hipotez desteklenmemektedir.

4.6. Bulgulann Yorumlanmasi

Calismada  gerceklestirilen  analizler sonucu elde edilen bulgularin

yorumlanmasina bu kisimda yer verilmektedir. Arastirmanin tim hipotezlerine yonelik
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olarak elde edilen sonuclarin toplu olarak goérulebildigi Hipotez Sonug¢ Tablosu Tablo

26’da verilmistir.

Tablo 26

Hipotez Sonug Tablosu

H1

Yas
Yas
Yas
Yas
Yas
Yas

Bilet Fiyatlari
Yasal Diizenleme
Yerlestirme
Reklam

Marka

Gizli Reklam

Desteklenmemistir
Desteklenmemistir
Desteklenmistir
Desteklenmemistir
Desteklenmemistir
Desteklenmemistir

H2

Siklik
Siklik
Siklik
Siklik
Siklik
Siklik

Bilet Fiyatlar:
Yasal Dlizenleme
Yerlestirme
Reklam

Marka

Gizli Reklam

Desteklenmemistir
Desteklenmemistir
Desteklenmemistir
Desteklenmemistir
Desteklenmemistir
Desteklenmemistir

Cinsiyet
Cinsiyet
Cinsiyet
Cinsiyet
Cinsiyet
Cinsiyet

Bilet Fiyatlari
Yasal Diizenleme
Yerlestirme
Reklam

Marka

Gizli Reklam

Desteklenmemistir
Desteklenmemistir
Desteklenmemistir
Desteklenmemistir
Desteklenmemistir
Desteklenmemistir

H3

Ozdeslesme
Ozdeslesme
Ozdeslesme
Ozdeslesme
Ozdeslesme
Ozdeslesme

Bilet Fiyatlar:
Yasal Dlizenleme
Yerlestirme
Reklam

Marka

Gizli Reklam

Desteklenmemistir
Desteklenmistir
Desteklenmistir

Desteklenmemistir

Desteklenmemistir

Desteklenmemistir

Egitim
Egitim
Egitim
Egitim
Egitim
Egitim

Bilet Fiyatlar:
Yasal Dlzenleme
Yerlestirme
Reklam

Marka

Gizli Reklam

Desteklenmemistir
Desteklenmistir
Desteklenmemistir
Desteklenmemistir
Desteklenmemistir
Desteklenmemistir

H4

Inandiricihk
Inandiricihk
Inandiricihk
Inandiricihk
Inandiricihk
Inandiricihik

Bilet Fiyatlar
Yasal Diizenleme
Yerlestirme
Reklam

Marka

Gizli Reklam

Desteklenmemistir
Desteklenmistir
Desteklenmistir
Desteklenmistir
Desteklenmistir

Desteklenmemistir

Gelir
Gelir
Gelir
Gelir
Gelir
Gelir

OO, WNE(O OO WONPFPIO OO PWNERPIO OGP WDNLPRE

Bilet Fiyatlar:
Yasal Diizenleme
Yerlestirme
Reklam

Marka

Gizli Reklam

Desteklenmemistir
Desteklenmistir
Desteklenmistir
Desteklenmistir

Desteklenmemistir

Desteklenmemistir

H5

OO, WNEFE(O OO WONPFP(O OO WNERPIO OGP WDNLPRE

Begenme
Begenme
Begenme
Begenme
Begenme
Begenme

Bilet Fiyatlari
Yasal Diizenleme
Yerlestirme
Reklam

Marka

Gizli Reklam

Desteklenmemistir
Desteklenmemistir
Desteklenmemistir
Desteklenmemistir
Desteklenmemistir
Desteklenmemistir

4.6.1. Faktor Analizi Sonuclan

Arastirmada veri analizi icin kullanilan yontemler dnceki kisimlarda ayrintilart

ile aciklanmistir. Bu yontemlerden biri de Griin yerlestirmeye yonelik tutumu olusturan

faktorlerin kimelenmesi igin kullanilan faktor analizi yontemidir. Bu analiz sonucunda

uriin yerlestirmeye yonelik tutumu olusturan faktorler alt: alt baslhikta kiimelenmistir. Bu

alt bashiklar, bilet fiyatlarina iliskin tutum, yasal diizenlemeye iliskin tutum, yerlestirmeye

iliskin tutum, reklama iliskin tutum, markaya iliskin tutum ve gizli reklama iliskin tutum

olarak siralanabilmektedir. Uriin yerlestirmeyi olusturan bu faktorler ile tiketiciden ve

filmden kaynakli degiskenler arasindaki iliski, zaman zaman literatir ile benzerlik

gostermekteyken zaman zaman da farkliliklar ortaya koymaktadir. Bu benzerlik ve

farkliliklarin ayrintilari ilgili bashiklar altinda paylasiimaktadir.
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4.6.2. Tuketiciden Kaynakh Degiskenler

Onceki kistmlarda da belirtildigi tizere, tiketiciden kaynakl: degiskenler iki alt
bashkta incelenmektedir. Bu basliklardan ilki olan demografik degiskenler, kendi
icerisinde yas, cinsiyet, egitim dizeyi ve gelir duzeyi olmak tzere dort ayrn kisimda
incelenmektedir. Tuketiciden kaynakli bir diger degisken olan siklik ise, izleyicinin

sinemaya gitme sikligini ifade etmektedir.

4.6.2.1. Demografik Degiskenler

Uriin yerlestirme ile ilgili yapilan ilk arastirmalarda demografik degiskenlerden
yas, cinsiyet, egitim ve gelir dlizeyi ile Grtin yerlestirmeye yonelik tutum arasinda anlaml
bir iligki tespit edilememistir. Daha sonra Gupta ve Gould’un (1997) yaptig: arastirmada
cinsiyet ile Urin yerlestirme arasinda anlamli bir iligki tespit edilmis ve erkeklerin
kadinlara kiyasla riin yerlestirmeye daha olumlu bir tutum icerisinde olduklar1 ortaya
cikmistir (Gupta ve Gould, 1997, s. 45). Bu durum 6zellikle etik yogun uriinlerde daha
sik gortlmektedir. Benzer bir iligki yas degiskeninde de elde edilmistir. Ozellikle 18 — 25
yas arasindaki tuketicilerin Grlin yerlestirmeye daha ilgiyle baktiklart sonucuna
ulasilmistir. de Gregorio, Sung ve Jung’un (2009) gerceklestirdigi bir arastirmaya goére de
bu durum desteklenerek reklama kars1 yaslilarin genclere gére daha olumsuz bir tutum

sergiledikleri sonucuna ulasiimistir (Gregorio, Sung ve Jung, 2009, s. 276).

Arastirmada elde edilen verilere gore yas ile trtin yerlestirmeye yonelik tutumu
belirleye faktorlerden yerlestirmeye iliskin tutum arasinda anlaml: bir iliski mevcuttur.
Bu durum yasin uruin yerlestirmeye yonelik olumsuz tutumu etkileyen bir faktor oldugu
sonucunu ortaya koymaktadir. Buradan hareketle literatirdeki mevcut arastirmalar ile

arastirmamizin yas degiskeni tzerinde benzer sonuglara ulastigini séylemek mumkanddir.

Cinsiyet degiskeni acisindan benzer bir durumun varhgindan so6z
edilememektedir. Mevcut calismalar Uriin yerlestirmeye yonelik tutum acisindan 6zellikle
etik yogun Urunlerde kadinlarin erkeklere kiyasla daha olumlu bir tutum igerisinde

olduklarint soylemekteyken, arasgtirmamizda cinsiyet ile Griin yerlestirmeye yonelik
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tutumu olusturan alt1 faktorden hicbirinin anlamli bir iliski icerisinde olmadig: sonucuna

ulastimistir.

Mevcut arastirma sonuclari ile arastirmamizda elde edilen sonuclar arasinda
ortaya cikan farklhihiklardan biri de egitim dizeyi degiskeni ile ilgilidir. Gegmis
calismalarda yiksek egitim duzeyinin reklama karst olumsuz tutuma neden oldugu
sonuclarina ulasilmistir (Dutta — Bergman, 2006, s. 110). Calismaya gore dustk egitim
duzeyine sahip tiketiciler, 0rin yerlestirmeye karsti daha olumlu bir tutum
sergilemektedirler. Aragtirmamizda ise Uriin yerlestirmeye yonelik tutumu belirleyen alti
faktorden, egitim ile anlamli bir iliski igerisinde olan yalnizca yasal diizenleme olarak
tespit edilmistir. Buradan hareketle Turk Sinemasi izleyicisi agisindan egitim diizeyinin
bilet fiyatlarina, reklama, Uriin yerlestirmeye, markaya ve gizli reklama iliskin tutum
konusunda herhangi etkisinin bulunmadigi yalnizca iriin yerlestirmeye yonelik yasal
dizenlemeler konusunda egitim duzeyinin etkili oldugu sonucuna ulasilmigtir. Egitim
duzeyi yukseldikge trln yerlestirmeye yonelik yasal diizenleme beklentisi azalmaktadir.
Bu durum g0z o6ninde bulunduruldugunda egitim dlzeyinin yikselmesi, rin
yerlestirmeye yonelik daha hir bir irade talebinin oldugunu, egitim diizeyinin dustikce
de tliketicinin kendisinin yerine dlsunen, karar alan ve uygulayan, kendisini kollayan bir

mekanizmanin varligini talep ettigini gostermektedir.

Literatlrdeki uygulamalar incelendiginde bir diger demografik degisken olan
gelir dizeyi ile Grin yerlestirmeye yonelik tutum arasinda anlamli bir iligki tespit
edilmistir. Dutta — Bergman’a gore (2006) gelir dizeyinin yikselmesi, reklama karsi
olumsuz bir tutumun ortaya ¢ikmasina neden olmaktadir (Dutta — Bergman, 2006, s.
104). Buna benzer bir sonuc¢ arastirmamizda da elde edilmistir. Hipotez sonuglar
incelendiginde, Urln yerlestirmeye yonelik tutumu belirleyen faktorlerden yasal
dizenlemeye, yerlestirmeye ve reklama iliskin tutum ile gelir diizeyi arasinda anlamli bir
iliskinin oldugu ortaya ¢ikmaktadir. Gelir diizeyi s6z konusu oldugunda cinsiyetteki gibi

belirgin bir kultrler aras: farkliligin ortaya ¢ikmadigi 6ngdrilebilmektedir.
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4.6.2.2. Sikhk

Kureshi ve Sood’un (2010) gerceklestirdigi arastirmaya gore, tiketiciden
kaynakli bir degisken olan sikligin trun yerlestirme ile anlamli bir iliskisi mevcuttur
(Kureshi ve Sood, 2010, s. 9). Literatiirden farkli olarak arastirmamizda ortaya ¢ikan
sonuclara gore ise, sinemaya gitme sikliginin Grin yerlestirmeye yoénelik tutumu
olusturan alt1 faktérden higbiri ile anlamli bir iligki icinde olmadigidir. Bu durumun da
yine cinsiyet degiskeninde goruldugi gibi kilturler aras: farkliliktan kaynaklanmig olma

olasiligi bulunmaktadr.

4.6.3. Filmden Kaynakh Degiskenler

Filmden kaynakli degiskenler; filmin ve Griin yerlestirmenin inandiriciligs, film
ve filmdeki karakterler ile tiiketicinin kendisini 6zdeslestirmesi ve son olarak da filmin

begenilmesi olarak siralanabilmektedir.

Filmden kaynakli degiskenlerden inandiricilik, literatiirde kim yerde
inandiricilik kim yerde ise gercekcilik olarak gegmektedir. Burada sozi edilen
inandiricilik hem filme hem de filmde mevcut olan Grin yerlestirmeye yonelik bir
kavramdir. Govani’nin (1999) gerceklestirdigi bir calismaya gore inandiricilik ile Griin
yerlestirmeye yonelik tutum arasinda anlamli bir iliski mevcuttur. Bu durumu
desteklemek agisindan da “lron Man — 2” yapimindaki CNN markasina yonelik
yerlestirmeyi 6rnek vermekte ve yerlestirmenin film icerisinde ne kadar inandiric1 ve
gercekci kullanildigiyla, Grun yerlestirmeye yonelik olumlu ve olumsuz tutumun

arasinda bir iliski oldugunu savunmaktadir (http://www.ukessays.com, 09.05.2014).

Benzer bir sonu¢ arastirmamiz icin de gecerlidir. Elde edilen sonucglara gore
inandiricilik  degiskeni ile 0rtin yerlestirmeye yonelik tutumu olusturan yasal
duzenlemeye, yerlestirmeye, reklama ve markaya iliskin tutum arasinda anlamli bir
iliski tespit edilmistir. Buradan hareketle yapilan ¢alismalar sonucunda goraldigu tzere
inandiricilik faktorid agisindan kaltirler arast farkliligin belirgin 6lglide etki etmedigi
ongorulebilmektedir.


http://www.ukessays.com
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Benzer bir durum begenme degiskeni acisindan sdylenememektedir. Literatiirde
mevcut sonuclarda Griin yerlestirmeye yonelik tutumlar, Griiniin yerlestirildigi yapimin
begeni toplayip toplamamas: degiskenine gore farklilik gosterdigi gortlmektedir. Ancak
arastirmamizda elde edilen sonuglara gore begenme degiskeninin Urlin yerlestirmeye
yonelik tutumu olusturan alti faktorden higbiri ile anlamli bir iliski icerisinde olmadigi
ortaya ¢ikmaktadir. Yine burada filme yonelik begeninin farkl: kulttrlerde farkl: oranda

urun yerlestirmeye yonelik tutuma etki ettigi sonucuna ulagsmak mumkandur.

Arastirmanin en o6nemli katkilarindan birinin 6zdeslesme degiskeni ile Urin
yerlestirmeye yonelik tutum arasindaki iligkiyi incelemeyi hedeflemesi oldugu 6nceki
kisimlarda ayrintili  bir sekilde acgiklanmistir.  Ozdeslesme degiskeni ile Urin
yerlestirmeye yonelik tutumu belirleyen yasal diizenleme ve yerlestirmeye iliskin tutum
faktorleri arasinda anlamli bir iliskinin varligi sonucu elde edilmistir. Buradan hareketle
filmi kendisiyle 6zdeslestiren izleyicilerin daha korumaci bir tavir sergiledikleri, yasal
duzenleme yapilmas: konusunda daha yogun bir gorts bildirdikleri ve yerlestirmeye
yonelik olumsuz bir tutum sergiledikleri séylenebilmektedir. inandiricilikta oldugu gibi
0zdeslesmede de, tiketicinin kendisi ile 6zdeslestirdigi nesne ya da o nesnedeki
karakterler ile arasinda herhangi yabanci bir nesne ya da mesajin bulunmasini
istememektedir. Bu nedenle de yerlestirmeye yonelik olumsuz tutum sergilemekte ve
gerekirse devletten yasal duzenleme talep etmektedir. Ancak ayn: durum izledigi nesne
ya da karakterleri inandiric1 bulmayan ya da kendisi ile 6zdeslestirmeyen tiketiciler igin
gecerli olmamaktadir. Bu tuketici sinifi, izledigi nesne ya da karakterler ile herhangi bir
bag hissetmediginden kaynakli olarak izleme eylemi sirasinda araya girecek yabanci

nesne ya da mesajlari 6nemsememektedir.
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SONUGC

Calisma dort ana baslik olarak tamamlanmstir. ilk boliimde Uriin yerlestirme
kavramin, tarihgesi, kullanim alanlar1 ve cesitleri aciklanmistir. Ikinci bélimde Turk
Sinemas: acisindan Urln yerlestirme uygulamalari ve bu uygulamalarin 6nemi
vurgulanmastir. Uglincii bolimde 2000 — 2013 yillar: arasinda bir milyon ve tizeri gise
yapmis Tlrk Sinemas: Orneklerine yonelik analiz ¢alismas: ayrintilart ve sonuglari
sunulmustur. Dordinct bolumde ise 2014 yapimi: “Recep Ivedik — 4” adli film
araciligiyla izleyicilere yonelik yapilan anket ¢alismasinin ayrintilar: ve sonuclarina yer

verilmistir.

Tum bu bolumler bir arada incelendiginde ise, triin yerlestirme kavraminin giin
gectikce artan uygulamalar1 sayesinde, hayatin her alaninda karsilasilan bir mesajlar
toplulugu haline geldigi sdylenebilmektedir. Diinyada ve Turkiye’de, farkli mecralarda
urin yerlestirme uygulamalart ile Karsilagilmaktadir. Bu uygulamalar Griin
yerlestirmenin dogdugu mecra olan sinemanin yani sira televizyon, gazete — dergi,
internet ve muzik klipleri gibi farkli kanallardan olusabilmektedir. S6zi edilen tim bu
alanlar acisindan drun yerlestirme Onemli bir gelir kaynag: olarak adindan s0z

ettirmektedir.

2014 yapimi “Recep Ivedik - 4” (zerinde gergeklestirilen arastirma ve bu
arastirmadan elde edilen veriler, guinimdizde drln yerlestirmeye yonelik tutuma etki
eden tuketiciden ve filmden kaynakli faktorlerin neler oldugu ve rin yerlestirmenin
tiketici konumundaki izleyici tarafindan nasil algilandigi yoninde agiklayici yanitlar
ortaya koymaktadir. Uriin yerlestirmeye yonelik tutumu etkiledigi 6ngorilen ve
tiketiciden kaynakli degiskenler ile filmden kaynakl: degiskenlerden olusan iki grup
degisken oldugu belirlenmistir. Tuketiciden kaynakli degiskenler de demografik
degiskenler ve sinemaya gitme sikligi olmak Uzere kendi iginde ikiye ayrilmaktadir.
Demografik degiskenler, yas, cinsiyet, egitim ve gelir dizeyi olmak Uzere dort alt
baslikta incelenmistir. Filmden kaynakl: degiskenler ise, inandiricilik, 6zdeslesme ve
begenme olmak Uzere U¢ ayri bolimde degerlendirilmistir. Bunun yani sira Griin
yerlestirmeye yonelik tutum da kendi icinde fiyat, yasal dizenleme, yerlestirmeye

iliskin tutum, reklama iliskin tutum, markaya iliskin tutum ve gizli reklam olmak (zere
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alti alt bashga ayrilmistir. SOzU edilen tim degiskenler bu alti faktorle tek tek
iliskilendirilmis ve teste tabi tutulmustur.

Yukarida sOzi edilen iliskiler (zerinden hazirlanan hipotezler testlerle
sonuclandiriimaya cahisiimistir, sonuclara iliskin Hipotez Sonu¢ Tablosu durumu genel
olarak ortaya koymaktadir. Tuketici kaynakli degiskenlerden ilki olan demografik
degiskenleri olusturan dort alt basliktan ilki olan yas degiskeninin, Urlin yerlestirmeye
yonelik tutumu olusturan alt: faktdrden yalnizca yasal diizenleme ile anlaml: bir iliski
icerisinde oldugu tespit edilmistir. Diger faktorlerle herhangi bir etkilesim igerisinde
olmadigi  sonucuna ulasilmistir.  Demografik  degiskenlerden cinsiyet igin
gerceklestirilen analizlerin sonucunda cinsiyet ile Griin yerlestirmeye yonelik tutumu
olusturan faktorlerin higbiri arasinda anlamli bir iliskiye rastlanmamistir. Bu durum
kadin erkek arasinda, Urin yerlestirmeye yonelik tutum konusunda, belirtilen faktorler
acisindan herhangi bir farkliligin bulunmadigint ortaya g¢ikarmaktadir. Demografik
degiskenlerden (glinciisti egitim duzeyi olarak belirlenmistir. Uriin yerlestirmeye
yonelik tutumu olusturan alti faktorden yasal duzenleme ile egitim dizeyi arasinda
anlamlt bir iligkinin var oldugu tespit edilmistir. Buradan hareketle egitim duzeyinin
yukselmesi, Uriin yerlestirmeye yonelik daha hir bir irade talebinin oldugunu, egitim
duzeyinin distlkce de tiketicinin kendisinin yerine dusunen, karar alan ve uygulayan,
kendisini kollayan bir mekanizmanin varhigini talep ettigini gostermektedir. Benzer bir
durum demografik degiskenlerin sonuncusu olan gelir diizeyinde de mevcuttur. Gelir
duzeyi ile 0rin yerlestirmeye yonelik tutumu olusturan alti faktorden Ugl, yasal
duzenleme, yerlestirmeye iliskin tutum ve reklama yonelik tutum, arasinda anlamli bir
iliskinin varligi ortaya cikmaktadir. Gelir dlzeyinin artmasi ile birlikte Grln
yerlestirmeye yonelik devlet vs gibi dis midahale ile yapilan duzenlemelerin daha az
talep gordugu, bunun yan sira reklam amagli nesne ve mesajlara gelir dizeyi distk
tiketicilere kiyasla farkl: tepkilerin verildigi sonuclarina ulasiimaktadir.

Uriin yerlestirmeye yonelik tutumu etkileyen degiskenlerden bir digeri de
filmden kaynakli olan degiskenlerdir. Bu degiskenler kendi icinde, inandiricilik,
0zdeslesme ve begenme olarak siralanmaktadir. Arastirmanin literatiire en zengin
katkist bu yonde ortaya konmaktadir. Bu zamana kadar yapilan calismalar ¢ogunlukla
tuketiciye yonelik degiskenler ile sinirli tutulmus olmakla birlikte, filmden kaynakl

degiskenlere fazla deginilmemistir.
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Inandiricihik ile Griin yerlestirmeye yonelik tutumu olusturan faktorlerden yasal
diizenleme, yerlestirmeye iliskin tutum, reklama yonelik tutum ve markaya yonelik
tutum arasinda anlamli bir iliski tespit edilmistir. Buradaki 6nemli nokta, tuketici
konumundaki izleyicinin izledigi nesne ya da o nesnedeki karakterleri inandirici
bulmas: durumunda bu inandiricihgin bozulmamas: konusunda korumaci bir tavir
sergilemesidir. Tuketici izledigi nesnenin inandiriciligint koruyabilmek adina, yasal
olarak diizenleme talep etmekte ve bunun yani sira yerlestirmeye, reklama ve markaya
yonelik olumsuz tavrini strdirmektedir. Buradan yola ¢ikarak gerek film yapimcilarina
gerekse Urlin yerlestirme Uzerine ¢alisan reklamcilara bazi oneriler getirilebilmektedir.
Buradaki olumsuz tavri gz énunde bulundurmas: gereken film yapimcisinin, izleyici ve
izleyici begenisi kaygisiyla uygulamalardaki asiriliklardan kaginmasi, sayica makul hale
getirerek yapimlar ortaya koymas: gerekmektedir. Bunun yani sira reklamcilarin, bu
olumsuz tavri mimkin oldugunca sénimleyecek sekilde hazirlanan Griin yerlestirme
uygulamalarinin niteligi artirmasi, izleyicinin i¢sellestirebilecegi konuma tasimasi, Griin

yerlestirme Gzerindeki olumsuz tepkinin azalmasina olanak taniyacaktir.

Benzer bir duruma 6zdeslesme degiskeninde de rastlanmaktadir. Ozdeslesme ile
urin yerlestirmeye yonelik tutumu olusturan yasal diizenleme ve yerlestirmeye iliskin
tutum arasinda anlamlz bir iliskinin varlig: tespit edilmistir. inandiricilikta oldugu gibi
0zdeslesmede de, tuketicinin kendisi ile 6zdeslestirdigi nesne ya da o nesnedeki
karakterler ile arasinda herhangi yabanci bir nesne ya da mesajin bulunmasini
istememektedir. Bu nedenle de yerlestirmeye yonelik olumsuz tutum sergilemekte ve
gerekirse devletten yasal duzenleme talep etmektedir. Ancak ayn: durum izledigi nesne
ya da karakterleri inandirici bulmayan ya da kendisi ile 6zdeslestirmeyen tiketiciler igin
gecerli olmamaktadir. Bu tlketici sinifi, izledigi nesne ya da karakterler ile herhangi bir
bag hissetmediginden kaynakl:i olarak izleme eylemi sirasinda araya girecek yabanci
nesne ya da mesajlart onemsememektedir. Buradan hareketle tipki inandiricilik
degiskeninde oldugu gibi yapimci ve reklamcilara yonelik oneriler getirilebilmektedir.
Yerlestirmeye iliskin tutumu dogrudan etkilediginin tespit edilmesi nedeniyle 6zellikle
reklamcilarin izleyicinin kendini karakterlerle 6zdeslestirmesi durumunu g6z 6niinde
bulundurmas: gerekmektedir. Bu kisit daha fazla (zerine disulmesi ve uygulanacak
uriin yerlestirmelerin hazirlanmas: sirasinda belki de en ¢ok dikkat edilmesi gereken
degisken konumundadir. Reklam yapimcilarimin daha hassas davranarak Grin

yerlestirmeleri uygulamasi, film yapimcilarinin da izleyicinin kendini film ile
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Ozdeslestirmesi gibi kiymetli bir durumu kaybetmeyecek nitelikte yerlestirme

uygulamalarina izin vermesi gerekmektedir.

Filmi begenme degiskeni igin ise farkli bir durum s6z konusudur. Filmden
kaynakli degiskenlerden Ugiincu ve sonuncusu olan filmi begenme degiskeninin, Griin
yerlestirmeye yonelik tutumu olusturan alti faktérden hicbiri ile anlamli bir iliski
icerisinde olmadig1 tespit edilmistir. Buradan hareketle tlketicinin filmi begenip
begenmemesi durumunda Urun yerlestirmeye yonelik tutumunda herhangi bir farklilik
ortaya ¢cikmadigi soylenebilmektedir. Bir baska deyisle, filmi begenen izleyicilerle filmi
begenmeyen izleyiciler arasinda Uriin yerlestirmeye yonelik tutum konusunda yalnizca
bu degiskenden kaynakli herhangi anlamli  bir farkliligin  bulunmadig:

ongorilebilmektedir.

Onceki  kisimlarda  paylasilan  arastirmamin ~ kisitlart g6z 6niinde
bulunduruldugunda, gelecekte yapilacak c¢alismalarin Griin yerlestirme stratejileri
bakimindan daha cesitli 6rnekleri barindiran yapimlarin secgilmesi alinacak sonuglarin
saglikli ve daha genellenebilir olmasi olasihgini artiracaktir. Bunun yani sira,
gelecekteki calismalarin uygulama yerleri olarak aligveris merkezlerinin yan: sira diger
saha olanaklarint da kullanmalari, alisveris merkezlerine gelmeyen tilketicilerin

orneklem diginda kalmasi olasiligini en aza indirecektir.

Arastirma Turk Sinemas: agisindan Urlin yerlestirme kavraminin gelisimini,
6nemini ve kismen gelecegi konusunda fikirleri ortaya koymaktadir. Buradan hareketle
reklam piyasas:i ve Urun vyerlestirme Uzerine calisan reklamcilarin penceresinden
arastirma ilerleyen donemlerdeki yapimlara yerlestirilecek olan drlnler konusunda ufuk
acict bir nitelik tasimaktadir. Arastirma sayesinde, reklamcilar hangi Urin yerlestirme
stratejisinin nasil bir gelisim seyrettigi, buradan hareketle gelecekte nasil bir konuma
ulasma olasiligi bulundugunu 6ngorebilmektedir. Bunun yani sira basarili bir Grin
yerlestirme agisindan izleyicilerin filme inanma, filmi begenme ve film ile 6zdeslesme
gibi hangi duygu ve dusilincelerine hitap edilmesi gerektigi de yine arastirmanin
piyasaya yonelik sagladig: katkilardan bir tanesi olarak sayilabilmektedir.
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Ek 1. Anket Formu (1/3)

Degerli Cevaplayicr;

Bu anket, Cukurova Universitesi’nde “Tirk Sinemasinda Uriin Yerlestirme Uygulamalan”
konusunda hazirlanan bir ylksek lisans tez calismasinda kullanilacaktir. Ankete vereceginiz dogru ve sizi
yansitan cevaplar, sadece akademik amaglarla kullanilacak ve verilen bilgiler kesinlikle gizli tutulacaktir.
Gosterdiginiz ilgiye Simdiden Tesekkiir Ederiz.

AnketTarihi:....../..../2014 Anket No:

1. Bolim: Anketin bu béliminde sinema seyircisi olarak bugtinki deneyimize ve genel
ahskanhklarnza iliskin sorulara yer verilmektedir. Sizi ve ahskanliklariniz en iyi yansitan
secenegi, sorularda dogru veya yanhs cevap aranmadigini unutmadan, isaretleyiniz.

1. Bu filme begenme oraniniza gore yiz tizerinden kag puan verirsiniz? %
2. Bu filmin inandiricihgina yiz Gizerinden ka¢ puan verirsiniz? %

3. 1zlediginiz filmde herhangi bir iiriin veya marka dikkatinizi gekti mi?
( )Evet ( )Hayir ise anketi bitir

4. Uriinii/ Griinleri ya da markayi/markalar: animsiyor musunuz?
( )Urtnd hatirlyorum () Markay: hatirhyorum — ( )Her ikisini de hatirliyorum ()
Hatirlamiyorum.

5. Hatirladigimz tim drdnleri yazinmz.

8. Markalardan hangilerini filmde gérdikten sonra satin almay: ya da kullanmay:

distndrsuniz?

Highirini ...
.................................................................. Hepsini

9. Sinemaya ortalama hangi sikhkta gidersiniz?

() Haftada bir () Ayda bir ( ) Ug ayda bir ( ) Alt1 ayda bir () Yilda bir

10. Sinema filmlerinde Uriin yerlestirme uygulamalarina iliskin duygularinizi nasil tanimlarsiniz?

Iyi 5 4 3 2 1 Koti Eglenceli 5 4 3 2 1 Sikica
Olumlu 5 4 3 2 1 Olumsuz Gerekli 5 4 3 2 1 Gereksiz
Yararh 5 4 3 2 1 Zararh Ucuz 5 4 3 2 1 Pahal
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Ek 1. Anket Formu (2/3)

1. Bolum: Anketin bu bélimuinde triin yerlestirme uygulamalarina iliskin degerlendirmelerinizi
belirtmeniz istenmektedir. Litfen asagidaki 6lcegi kullanarak goruslerinize uygun disen kutucugu
isaretleyiniz. Bu sorularda dogru ya da yanhs cevap yoktur.

KESINLIKLE
KESINLIKLE KATILIYORUM KATILIYORUM KARARSIZIM KATILMIYORUM KATILMIYORUM
5 4 3 2 1

IFADELER

I1  Filmi cok begendim. 4 1

i2  Filmlerdeki yildizlarin kullandiklari markalar: satin alirim. 4

. Film yapimcilarinin belirli bedeller karsilig: belirli markalara

3 . - , 9 5 4 3 2 1
filmlerinde yer vermesinin 'gizli reklam' oldugunu disuniyorum.

i4 ' Film izlemekten nefret ederim. 4

15  Filmler, sadece senaryonun gerektirdigi markalar: icermelidir. 4

i6 Filr_nlerde k_ul_lamlacak arlnler izleyici yas1 dustnulerek 5 4 3 2 1
belirlenmelidir.

i7 Ureticiler markalar: filmlerde gizleyerek izleyicileri 5 4 3 2 1
aldatmaktadirlar.

i Film seyrederken izleyicinin gosterilen markay: algilayacagin 5 4 3 2 1
sanmiyorum.

. Sinema filmlerinde gdsterilen markalar geleneksel reklamciliga iyi

19 - o 5 4 3 2 1
bir alternatiftir.

110 | Pek cok insan filmlerde gordiigti markalardan etkilenir. 5 4 3 2 1

. Avralarda gosterilen reklamlarindan kagmak igin sinemada ya da

1 . L 5 4 3 2 1
kiralayarak film izlerim.

i12 1_g|nde reklam olmayan bir film izlemek igin daha fazlasim 5 4 3 2 1
6demeye raziyim.

i13 Filmlerde var olan gergek markalar yerine uydurma markalar 5 4 3 2 1
kullaniimalidir.*

i14 Eger ticari amaglarla gdsterlllyorlarsa, filmlerde markal1 Urtinler 5 4 3 2 1
gormekten nefret ederim.*
Izleyicilerin izledikleri filmlerde kullanilan markalz tiriinleri

[15 = gormekten hoslanmamalar: durumunda bilet tutarinin tamaman 5 4 3 2 1
geri isteme secenekleri olmalidir.*

116 | Filmde gordukten sonra kullanmaktan vazgectigim markalar oldu. 5 4 3 2 1

i17 nglet, filmlerde hangi trinlerin gorilebilecegine yonelik 5 4 3 2 1
diizenleme yapmalhdir.

i18 Eger fllmde markalar gosterilecekse, bilet fiyatlarimin dustrulmesi 5 4 3 2 1
gerekir.

. Yapimcilarin ureticilerden bedel alip da filmde gosterdikleri

119 _ 5 4 3 2 1
markalar filmin baslangicinda agik¢a duyurulmalidir.

120 | Filmde gordugiim markaya olan dikkatim filmden sonra artar. 5 4 3 2 1

. Filmde Grtini/markay: kullanan kisiyle aramda bir benzerlik

121 y P L N, 5 4 3 2 1
oldugunu disuniirsem driini/markayi satin almay: dtstnarim.

122 | Filmin bas rol karakterinin arkadasim olmasini isterdim. 5 4 3 2 1

i23 Fllllnjln"bas rol karakteriyle benzer bir hikayemiz oldugunu 5 4 3 2 1
dustnayorum.

[24 | Reklamlar: seyretmekten hoslanmam. 5 4 3 2 1

i25 Cocuklar aile gozetiminde izlenmesi gereken ve 13 yas ve alti 5 4 3 2 1

izleyici grubuna uygun filmleri izlediklerinden, tutln ve alkol




126
27
128
29
130
i31
32
i33
i34
I35
i36
137
138
i39
140
41

142

trunleri bu filmler igin yasaklanmaldur.

Filmi cok begendim

Filmlerdeki yildizlarin kullandiklari markalar: satin alirim.

Film yapimcilarinin belirli bedeller karsilig: belirli markalara
filmlerinde yer vermesinin 'gizli reklam' oldugunu diisiintiyorum.
Film izlemekten nefret ederim.

Filmler, sadece senaryonun gerektirdigi markalari icermelidir.
Filmlerde kullanilacak triinler izleyici yas1 dustntlerek
belirlenmelidir.

Ureticiler markalar: filmlerde gizleyerek izleyicileri
aldatmaktadurlar.

Film seyrederken izleyicinin gosterilen markayi algilayacagini
sanmryorum.

Sinema filmlerinde gosterilen markalar geleneksel reklamciliga iyi
bir alternatiftir.

Pek ¢ok insan filmlerde gordugli markalardan etkilenir.

Avralarda gosterilen reklamlarindan kagmak i¢in sinemada ya da
kiralayarak film izlerim.

Icinde reklam olmayan bir film izlemek igin daha fazlasim
ddemeye raziyim.

Filmlerde sahte/uydurma markalardan ¢ok gercek markalar
gormeyi tercih ederim.

Marka isimleri ve urtinler ticari amagla filmlere
yerlestirilmemelidir.

Marka ismi gérunen drtinlerin filmlerde goriinmesini dnemsemem.
Marka ismi goriinen alkol ve titin drtnlerinin filmlerde
gosteriminin yasaklanmasi gerekir.

Markal rtnlerin filmlerde gériinmesi, Ucreti 6denmis reklamin
bir tarudar.

I

~ A~ b ~

w w

w
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Ek 1. Anket Formu (3/3)
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111. Bolum: Demografik Ozellikler

Bu bolimde istatistik amach gesitli sorular yer almaktadir. Lutfen uygun secenegi isaretleyiniz.

1. Cinsiyetiniz
( )Erkek ( )Kadin

2. Medeni durumunuz
( )Evl () Bekar

3. Cocuk sayisiniz

( )Yok ()1 ()2 ()3 ()4

4. Dogum yiliniz

5. Ogrenim durumunuz

() Okur/ Yazar () Ortaokul () Yuksekokul
Master

() Ilkokul () Lise () Universite
Doktora

6. Aylik toplam HANEHALKI geliriniz

( )500TL’denaz ( )1.001-1.500TL. ( )2.001-3.000 TL.

5.000 TL.

( )500-1.000TL. ( )1.501-2.000TL. ( )3.001-4.000 TL.

Uzeri

7. Mesleginiz

() 4ten fazla

()
()

( )4.001-

( )5.001 TL. ve

() Akademisyen ( )EvHanimi () Ozel sektérde memur () Teknisyen
() Asker () Isci ( ) Ozel sektorde yonetici ( ) Tiiccar/Sanayici
( ) Devlet Memuru () issiz () Polis () Yonetici

() Emekli ( ) Ogrenci () Serbest Meslek
() Nitelikli serbest m.(Avukat,Doktor,Muhendis)

() Esnaf ( ) Ogretmen () Satis Temsilcisi () Diger

8. Evinizde siz dahil kag kisi yasiyor?

( Ylkisi  ( )2kisi () 3kisi ( Yakisi ()5 Kkisi

fazla

9. Otomobiliniz var mi1?
() Evetise Markast ............... () Hayrr
Modeli ................

10. Mulk eviniz var mi1?
() Evet () Hayrr

( )6vedaha

Ayrrdiginiz Zaman ve Katilarak Verdiginiz Destek Jcin Tesekkur Ederiz.
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Ek 2. 2000 — 2013 Yillar1 Arasinda Bir Milyon ve Uzeri Gise Yapmis Tiirk Sinemas:
Orneklerin Uzerinde Gergeklestirilen Analize Dair Ornek Bir Calisma

2010: Yahsi Bati

Uriin Yerlestirmenin Urun Bilgisi Uriin Yerlestirme Turd
Baslangig) Bitls | SIS Arac Marka Adi UrinGrubu | A/P/S/D | G/i/G+
amanm | Zamani | (sn.)
21'19" | 21' 22" 3 Marka Ad: Cola Turka Gida Senaryoya Gorsel
27' 25" | 27' 31" 6 Marka Adi Cola Turka Gida Senaryoya Gorsel
28'12" | 28'14" 2 Marka Adi Jack Daniels Alkol Senaryoya | Gorsel + Isitsel

28'18" | 28'23" 5 Marka Ad: Jack Daniels Alkol Senaryoya Isitsel
28'24" | 28' 27" 3 Marka Adi Jack Daniels Alkol Senaryoya Gorsel
51'19" | 51' 20" 1 Marka Ad: Fida Film Sinema Senaryoya Isitsel
51'57" | 51' 59" 2 Marka Adi | Johnnie Walker Alkol Senaryoya Isitsel
56'22" | 56' 26" 4 Marka Ad: | Grand Cherokee Otomotiv Senaryoya Isitsel
56'28" | 56'29" 1 Marka Ad: Pajero Otomotiv Senaryoya Isitsel
56'29" | 56'30" 1 Marka Ad: Pontiac Otomotiv Senaryoya Isitsel
57'32" | 57" 33" 1 Marka Ad: Kizilkayalar Cafe — Restoran — Bar | Senaryoya Isitsel
57'33" | 57' 34" 1 Marka Ad: Bambi Cafe — Restoran - Bar | Senaryoya Isitsel

Toplam Uriin Yerlestirme Siiresi 30

Toplam Uriin Yerlestirme Yapilan Sahne Sayis 12

Toplam Aktif Uriin Yerlestirme Yapilan Sahne Sayist 0

Toplam Pasif Uriin Yerlestirme Yapilan Sahne Sayisi 0

Toplam Senaryoya Uriin Yerlestirme Yapilan Sahne Sayisi 12

Toplam Dijital Uriin Yerlestirme Yapilan Sahne Sayisi 0

Toplam Gorsel Uriin Yerlestirme Yapilan Sahne Sayisi 3

Toplam isitsel Uriin Yerlestirme Yapilan Sahne Sayisi 8

1

Toplam Hem Gérsel Hem isitsel Uriin Yerlestirme Yapilan Sahne Sayisi




OZGECMIS

KIiSISEL BILGILER
e Adi Soyadi : Onder Ziya PAYLAR
e Dogum Tarihi : 14.07.1985
e Dogum Yeri : Karatag / ADANA
e E -Posta . onder.paylar@yahoo.com

EGITIM DURUMU

2012 —2014 Cukurova Universitesi (Tez Asamasi)

Sosyal Bilimler Enstitiisii Isletme Boliimii Tezli Yiiksek Lisansi
2003 — 2007 Cukurova Universitesi

Muhendislik — Mimarhk Fakultesi Endiistri Miihendisligi Boliimii
1996 — 2003 CEAS Seyhan Anadolu Lisesi

Fen Bilimleri Bolimi

CALISMA DURUMU

20103 — 2014 / Erkan Egitim Kurumlari

Ingilizce Ogretmeni

2012 - 2013 / Remodern Mekanik / ADANA
Satis Miihendisi

2010 -2012 / Delta Yap1 Malzemeleri / ADANA
Satis Sorumlusu

2008 — 2010 / TMMOB Makina Miihendisleri Odas1 Adana Subesi / ADANA
Egitim ve Organizasyon Koordinatori

2006 — 2007 / Cagla Etiit Merkezi / ADANA
Ingilizce Ogretmeni

2006 — Yaz Donemi /Advansa Sasa / ADANA

Is Destek Servisleri Birimi Stajyeri

2005 — Yaz Donemi / Efes Pilsen / ADANA
Pazarlama Satis Departman Stajyeri

REFERANSLAR

Dog. Dr. Oya YUREGIR

Cukurova Universitesi Endiistri Miihendisligi Ogretim Uyesi / Telefon: 0 (535)
3088717

Dog. Dr. Kemal Can KILIC

Cukurova Universitesi Isletme Boliimii Ogretim Uyesi / Telefon: 0 (532)
7937466

Cenker TUNCEL

Delta Yap1 Malzemeleri Sirket Ortagi / Telefon: 0 (533) 5461691

Mak. Yuk. Miihendisi Elif DOGRUYOL

TMMOB Makina Mihendisleri Odas1 Adana Sube Mudurl / Telefon: 0 (532)
7687430


mailto:onder.paylar@yahoo.com

	1
	11
	22
	33
	44
	55

	2
	ÖZGEÇMİŞ
	EĞİTİM DURUMU
	ÇALIŞMA DURUMU
	 20103 – 2014 / Erkan Eğitim Kurumları
	 2012 – 2013 / Remodern Mekanik / ADANA
	 2010 – 2012 / Delta Yapı Malzemeleri / ADANA
	 2008 – 2010 / TMMOB Makina Mühendisleri Odası Adana Şubesi / ADANA Eğitim ve Organizasyon Koordinatörü
	 2006 – 2007 / Çağla Etüt Merkezi / ADANA İngilizce Öğretmeni
	 2006 – Yaz Dönemi /Advansa Sasa / ADANA İş Destek Servisleri Birimi Stajyeri
	REFERANSLAR


