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Ozet — Radyo ve Televizyon Ust Kurulu'nun derledigi verilere gore 2017 yilinda Tiirk insam, giinliik 5 saat 30 dakika
televizyon izleyerek diinyada birincidir. Tiirkiye’'de itiriinlerin tanitimi ve marka bagliligi yaratmamin en kolay ve hizli
yollarindan biri, televizyon programlarina iiriin yerlestirmedir. Uriin yerlestirme, cesitli iletisim mecralarinda tamamlayici
unsurlarla belli bir bedel karsiliginda biitiinlestirilerek pazarlama iletisimi hedefleri dogrultusunda iiriin sahiplerine basari
saglayan etkili bir iletisim teknigidir. Bu arastirmada, televizyon programlarina yerlestirilen tiriinleri, izleyici farketmekte
midir? sorusuna cevap aranmistir. Arastirma, televizyon dizileri ile sinirlandirilmistir. Aragtirmada, test éncesi-test sonrasi
kontrol gruplu gercek deneysel tertip kullamimistir. Aragtirma iki grup iizerinde yapilmistir. Deney grubuna iiriin yerlestirme
egitimi verilirken kontrol grubuna herhangi islem yapimamistir. Aragtirma sonucunda hem deney grubunun hem de kontrol
grubunun yerlestirilen iiriinleri fark etme orammin diisiik oldugu bulunmugstur. Demek ki, televizyon dizilerine yerlestirilen
tiriinler, tiiketiciler tarafindan farkedilmemektedir denilebilir.

Anahtar Kelimeler — Uriin Yerlestirme, Televizyon, Pazarlama Iletisimi, Pazarlama, Deney

Abstract — Abstract — According to the data collected by the Radio and Television Supreme Council, in 2017, the Turkish
people were the first in the world by watching television for 5 hours and 30 minutes. In Turkey, one of the easiest and fastest
way to introduction of products and create brand loyalty is product placement in television programs. Product placement is an
effective communication technique that provides success to the product owners in line with the marketing communication
objectives by integrating the product in a variety of communication channels with the complementary elements. In this
research, do you notice the audience placed on television programs? In this research, the answer to the question was sought. Do
you notice the audience placed on television programs? The research was limited to television series. In this study, pre-test-
posttest control group real experiment design was used. The research was conducted on two groups. While the experimental
group was given training with the product placement, the control group did not undergo any procedure. At the end of the study,
it was found that both the experimental group and the control group had a low rate of detection. Therefore, the products placed
on television series are not noticed by consumers.

Keywords — Product Placement, Television, Marketing Communication, Marketing, Experiment

I. GIRIS
[k iirin yerlestirme, Jules Verne’nin “80 Giinde Devr-i
Alem” romaninda yer verdigi gemi isimleri olarak kabul
edilmektedir [1]. Filmlere yerlestirilen ilk iirtin yerlestirme

markast, ilk filmden sonra satig cirosunu % 50, ikinci filmden
sonra % 40 fazlalagtirmistir [4]. Bu c¢alisma giiniimiizde
yaygin  kullamlan  {riin  yerlestirmenin  televizyon
programlarindaki etkisi iizerinedir.

1896 yilinda Lumiére kardeslerin ¢ektigi kisa metrajli bir
filmde gosterilen “Sun Light” sabunlaridir. Ne yazik ki, bu
filmde iirliin yerlestirilmis fakat karsiliginda yapimci sirket
herhangi bir bedel talep etmemistir [2]. Bu nedenle ilk iiriin
yerlestirmenin 1945 yilinda ¢ekilen “Mildred Pierce”
filminde oyuncu Joan Crawford tarafindan igilen “Jack
Daniels” oldugu kabul edilmektedir. Ciinkii bu durum, ticari
bir antlasma olarak belgelenmistir [3]. Diinyada farkh
mecralarda yerlestirmeler yapilmis olsa da en etkili iiriin
yerlestirme, 1982 yilinda gosterime giren “E.T: The Extra
Terrestrial” filmindeki “Reese’s Pieces Sekerlemeleri”dir.
Uzayli yaratigin agzim1 sapirtarak yedigi bu sekerleme
firmasi, satis hasilatini {i¢ aylik siirede % 65 artirmistir. Hatta
daha once bu sekerlemeleri satmayan 800 sinema biifesi,
sekerlemeleri satmaya baslamustir [3]. Uriin yerlestirme
yapilan basarili diger bir drnek, “Ray-Ban Gozliikleri” olarak
gosterilmektedir. Top Gun filmlerine yerlestirilen bu gozliik

II.  URUN YERLESTIRME

Uriin yerlestirme; iiriiniin kitap, roman, oyun, karikatiir,
televizyon programlari, sinema filmleri gibi gesitli iletisim
mecralarinda oyuncu, sahne, senaryonun gelisimi veya dekor
gibi tamamlayic1 unsurlarla belli bir bedel karsiliginda
biitiinlestirilerek pazarlama iletisimi hedefleri dogrultusunda
tirlin sahiplerine basar1 saglayan etkili bir iletisim teknigidir.
Bu kavrami ilk tanmimlayan Balasubramanian’dir [5].
Balasubramanian, tiiketicilerin inaniglarini ve davraniglarin
etkileyebilmek igin televizyon programlarina veya filmlere
irlin ya da markalar planli olarak yerlestirilmesini iriin
yerlestirme olarak tanimlamigtir [6]. d’Astous ve Ségun, bu

tanima “marka ile medyanin biitiinlesmesi” ibaresini
eklemiglerdir ~ [7]. Ulusal Reklamverenler = Dernegi
(Association of National Advertisers/ ANA), {iriin

yerlestirmeyi markalarin iletisim araclarina en uygun igerikle
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biitiinlestirilmesi olarak tarif etmektedir [8]. Uriin yerlestirme
ile yapilan benzer tanimlar Tablo 1’dedir.

Tablo 1. Uriin Yerlestirme ile ilgili Yapilan Tanimlar

YAZAR TANIM

Steorz (1987) Sinema filmi, televizyon programlari veya
kliplerde iiriin, iriin ambalaji, kurum kimligi
veya diger ticari marka sembollerinin yer
almasi [9]

Izleyicilerin iiriinlere yonelik inanclarmi ve
davranislarini etkilemek i¢in televizyon ya da
sinema filmlerinde markalarin kullaniminin
planlanmasi [10]

Pechmann ve
Shih (1992)

Nebenzahl ve
Secunda (1993)

Ozellikle Hollywood stiidyolarinda
hazirlanarak sinemaya tagmacak film iginde
tilketiciye s6z konusu markanin sunulmasi
karsiliginda karsilikli bir bedel 6deme kuralina
dayanarak film i¢inde yapilan reklam [3]

Ford (1993) Yapimci ya da yayincinin nakit ya da farkli
O6deme sekliyle bir film ya da programa bir

mal ya da hizmet i¢in yapilan yerlestirme [11]

Baker ve Televizyon veya film yapimlarinda reklam
Crawford verenlerden alinan bir bedel karsiliginda ticari
(1995) irin  ve hizmetlerin belli bir formatta

sunulmasi ve bunun geri doniisii [12]

Gupta ve Gould
(1997)
d’Astous ve
Seguin (1999)

Filmlerde iirtinleri belli bir siraya gore
birbirine baglayip biitiinliik saglamak amaciyla
belli bir bedel karsiliginda iiriin, hizmet, marka
ismi, firma adi, ambalaj, kurum kimligi veya
diger ticari 6zellikleri film, roman, radyo, klip,
televizyon programi ve kliplere farkli
promosyonel amaglarla yerlestirme [13] [7]

Karrh (1998) Popiiler kitle iletisim araglarindaki programlar
dahilinde markali {iriinlerin ve unsurlarinin
belli bir bedel karsilifinda sesli ve gorsel

olarak gosterilmesi [14]

Ertas (2007) Belirli dizi veya programlarin i¢inde en dogru
sekilde var olarak hedef kitle ve tiriin arasinda
anlamli bir iligki kurma; reklam spotunun
Otesinde hedef kitleye uygun dizi ve
karakterlerin segilmesiyle iiriiniin hayatin bir

pargast olmasini saglama [15]

Odabasi ve Reklam ya da satig tutundurma gibi dogrudan
Oyman (2002) bir iletisim degil aksine dolayli iletisim
seklidir. Amag, izleyicilerin bu mesajlarin
ticari etkisini fark etmemesi ya da verilen
mesajin diger ticari mesajlardan farkli bir
sekilde degerlendirmesine vesile olmak [16]

Pekman ve Giil | Markali iriinlerin popiiler eglence araglar

(2008) icerisine yerlestirilmesi yoluyla s6z konusu
iriinlerin tiiketimini 6zendirmek i¢in eglence
araglarinin yaraticilar1 ile {riin sahiplerinin
stratejik igbirligi yapma sekli [17]

Kircova ve Herhangi bir sinema filmi ya da herhangi bir

Kose (2017) televizyon programinda markali bir iiriiniin,

izleyicilerin goziine ¢ok batmayacak bir
sekilde yerlestirilmesi araciligiyla hedeflenen
kitleyi etkilemeyi amag edinen iletiler [18]

Tablo 1°deki tanmimlar incelendiginde, tanimlarin iiriinlerin
mecralara yerlestirilmesi ve bu yerlestirmenin bir bedel
karsilig1 yapilmasi noktalarina odaklanildigr goriilmektedir.
Bununla birlikte tanimlarda mecraya yapilan yerlestirmenin

acik ya da gizli yapilip yapilmayacagi konusuyla ilgili bir
ibare bulunmadig: dikkat ¢ekicidir.

Cogu yerlestirme, iiriin ya da hizmetin yerlestirilmesi i¢in
programla anlasma yapilmasi temelindeki basit bir takas
yontemiyle yapilmaktadir. Ancak son zamanlarda {iriin
yerlestirmeyle ilgili ticaret hacminde biiylik artis vardir.
Mesela, BMW, cift kisilik Z3 modelinin tanitimina baglarken
20 milyon dolar {iirlin yerlestirme kampanyast yapmustir.
James Bond filmlerinden “Golden Eye”, televizyon
reklamlar1 ve diger tutundurma caligmalari yerine {iriin
yerlestirmeye agirlik vermistir [19].

A. Televizyon Programlarinda Uriin Yerlestirme

Gliniimiiziin en yaygin kitle iletisim araglarindan olan
televizyon, insanlara hem gorsel hem de isitsel uyaran
sunarken gercek diinyadan sanal diinyaya kadar bir¢ok
durumu da gostermektedir. Diinyaya agilan bir gesit pencere
gorevini Ustlenerek birgok evde baskdsededir [20].

Radyo  Televizyon  Yaymcilart  Meslek  Birligi
(RATEM)’nin hazirladigi 2018 Tirkiye Radyo Televizyon
Yayinciligt Sektdor Raporu’na goére diinya genelinde kisi
basma diisen gilinlik televizyon izleme siiresi, internet
tizerindeki igerik sayis1 ve gesitliliginin artmasina ragmen
hala yiiksektir (2 saat 56 dakika). Asya’da giinliik 2 saat 25
dakika, Kuzey Amerika’da 4 saat 3 dakika, Avrupa’da ise 3
saat 49 dakika olarak 6l¢iilmistiir. Tirkiye’de ise bu oran 5
saat 30 dakika olarak tespit edilmistir. Tiirkiye’yi, 4 saat 25
dakika ile Japonya, 4 saat 21 dakika ile Italya izlemektedir
[21].

Cogu isletme acisindan televizyon tiiketicilere ulagmanin
en kolay yoludur. Ozellikle reklam yerine iiriin yerlestirme
daha yaygin kullanilmaktadir. Televizyonda iiriin yerlestirme,
tiketicilerin {irline yonelik olumlu tutum gelistirmesi i¢in
kullanilan pazarlama taktiklerinden biri olarak ifade
edilmektedir [22]. Uriin yerlestirmenin televizyonda
yapilmasinin bazi sebepleri vardir. Televizyonun giinliik
yasamda c¢ok yaygin bir ara¢ haline gelerek her yas
grubundan izleyicilere  yonelik ¢esitli  programlarin
yayinlanabilmesi ilk sebeptir [23]. Ikincisi, televizyon
programlarinda yapilan {iriin yerlestirmenin filmlerden daha
etkili olabilmesidir. Ciinkii bir film genellikle filmdeki
karakterin hikayesiyle baslar ve biter. Buna karsilik bir
televizyon programinin karakteri, hedef kitlenin gozii
oniindedir. Program boyunca izleyici tarafindan dikkatle
seyredilir. Bundan dolayr {riiniin taninirligi daha kolay
gerceklesir  [24]. Ugiincii  sebep, programm  diizenli
izleyicilerinin hikayeyi daha dikkatli izlemeleri nedeniyle
programa ya da programdaki Kkaraktere/karakterlere
baglanmasidir. Hatta baglanma zamanla daha da artabilir
[25]. Son neden, televizyon programlarinin uzun siire
televizyon ekranlarinda kalmasidir. Eger program global
olarak dagitiliyorsa hedef kitlede daha hizli taninirlik saglama
imkan1 vermektedir [19]. Filmler ise daha kisa siirede ve
gecici  bir tammirlik  saglamaktadir.  Genellikle  film
izleyicilerinin birgogu filme odaklandiklar1 igin yerlestirilen
tirtinleri fark etmeyebilirler. Tiim bunlarla birlikte televizyon
basindaki izleyicinin konsantrasyon bozuklugu
yasayabilecegi unutulmamalidir. Sinema izleyici adeta
“tutuklu” gibidir. Televizyon izleyicisi ise farkli yontemlerle
(zapping, muting gibi) farkli kanallara ge¢me ozgirligi
bulunmaktadir.

Televizyon programlarina yerlestirilen urlinlere
tikketicilerin tepkileriyle ilgili yapilan galigmalar mevcuttur.
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Babacan vd., Tiirk dizilerinde yapilan yerlestirmeleri
inceledikleri ¢aligmalarinda yerlestirmelere karsi olumlu
tepkilerin oldugunu ve bu yerlestirmelerin yapimcilarin
ilgisini ¢ektigini sOylemektedirler [26]. Ancak yazarlar,
marka kirliligi ve ticari kaygilarin 6n plana ¢ikmadigi sadece
iiriin ve hizmete yogunlasan yerlestirmeleri dnermektedirler.
Yine Tiirk televizyon dizileriyle ilgili arastirma yapan
Sariyer, farkli demografik 6zelliklere sahip tiiketicilerin farkli
iiriin yerlestirmeleri olumlu bulduklarini ve beklentilerinin de
farkli oldugunu bulmustur [27]. Aydogan vd., yarigma
programlarinda yer alan gizli yerlestirmelerin sponsor olan
isletmelerin kurum imajim olumsuz etkiledigini fokus grup
calismasiyla ispatlamiglardir [28]. Tiwsakul ve Hackley,
Ingiltere’deki televizyon programlarinda programla iiriiniin
baglantisinin olmadigini harici yerlestirmelerin daha az etik
oldugunu saptamuglardir [29]. Ayrica yerlestirme ve etik
arasindaki ilgiye bakildiginda, demografik 6zelliklerden
cinsiyet itibariyla farkliik bulunmustur. Hackley vd.,
pazarlama etigi yoniinden iiriin yerlestirmeyi incelemiglerdir.
Program yapimcilari, televizyon kanal sahipleri ve marka
sahipleri i¢in iiriin yerlestirme stratejilerinden harici
yerlestirmeyi Onermislerdir [30]. Homer, taninir markalarin
yerlestirilmesinin tekrari durumunda markaya karsi tiiketici
davranisinin olumsuz oldugunu saptamistir [31]. Tiiketiciler,
altyaz1 gecen yerlestirmeleri nispeten olumlu bulmaktadirlar.
Buna karsilik tekrar tekrar yerlestirilen iriinlere karsi ilgi
diigmektedir. Lee vd., televizyona yerlestirilen {iriinlerin
farkli kiltiirlerde farkli degerlendirildigini belirlemislerdir
[32]. Amerika’da materyalist ve gergekei iriin yerlestirme
uygulamalar1 oldukc¢a gii¢liidiir. Kore’de ise reklamlara karsi
olumsuz tavir vardir. Materyalist yerlestirme daha on
plandadir. Chan, televizyondaki iirlin yerlestirmenin
degerlendirilmesinde  baglamsal, yapisal ve Dbireysel
faktorlerin etkisinden bahsetmistir [33]. Gillespie vd. prime
time kusaginda yer alan reklamlardan ziyade alt yaziyla agik
yerlestirmelerin daha etkili oldugunu soylemektedirler [34].
Stern ve Russell, televizyon sitcomlar ile ilgili yaptiklari
calismada, yerlestirilen {irinlerin algilanmasinda cinsiyet ve
ekonomik durumun onemli oldugunu belirlemislerdir [35].
Bu aragtirma televizyon programlarina yerlestirilen triinleri
tikketicinin fark edip fark etmedikleri ile ilgilidir.

1. MATERYAL VE YONTEM

Aragtirmanin amaci, televizyon programlarina yerlestirilen
tiriinlerin farkindalik saglayip saglamadigmin belirlenmesidir.
Baska bir ifadeyle televizyon programlarina yerlestirilen
driinlerin  tiiketici tarafindan ayirt edilip edilmedigini
bulmaktir.

Televizyon programlarit arasinda diziler, daha genis bir
kitleye ulagtig1 igin isletmeler tarafindan tercih edildigi [7]
dikkate alinarak ¢alisma, televizyon dizileri ile
simirlandirilmigtir.  Bu  durumda  televizyon  dizilerine
yerlestirilen triinleri izleyiciler fark etmekte midir? sorusuna
cevap aranmistir. Bu amaci gerceklestirmek amaciyla dis
degiskenlerin etkilerini kontrol ederek alternatif hareket
seceneklerinin sonuglarini belli bir bagimli degisken iizerinde
6lgmek amaciyla gelistirilen deney kullanilmistir. Bagimsiz
degisken televizyon dizilerine yerlestirilen iriinler iken
bagiml degisken bu iirlin yerlestirmelerinin fark edilmesidir.
Arastirmada, deneysel tertip yontemlerinden test dncesi-test
sonrast kontrol gruplu gercek deneysel tertip yontemi
kullanilmistir. Bu deney yonteminde aragtirmaci, birimleri

gruplara tesadiifi bir sekilde atamaktadir. Bu nedenle iki grup
esit kabul edilebilir. Her iki grubun karsilasacagi konu dis1
faktorler aymdir. Test Oncesi ve sonrasit kontrol grubunun
Olgtimleri arasindaki farkin konu dis1 faktorlerin iyi bir
tahmini gostermesi gerekmektedir. [36].

A. Uygulama

Grup dinamiginin stirekliligi ve giiven ortaminin
olusamamasi konusunda kaynaklanabilecek olumsuz etkilerin
engellenmesi ve denel islemlerin siirdiiriilmesi ile ilgili
planlarin uygulanmasinda tutarlilik saglanmasi i¢in denel
islemler arastirmacinin kendisi tarafindan yiiriitillmiistiir.

Bu aragtirma iki grup (Deney Grubu ve Kontrol Grubu)
tizerinde yapilmistir. Deney tertibi olusturulurken televizyon
kanallar1 i¢inde iiriin yerlestirme yapilan bir televizyon dizisi
secilmigtir. Daha sonra bu diziyi seyreden ve deneye dahil
olmak isteyen 40 goniillii 6grenci belirlenmistir.

Bahsedilen 6grencilerden 20 kisilik deney (10 kiz, 10
erkek) ve 20 kisilik kontrol grubu (10 kiz, 10 erkek)
olusturulmustur. Kiz ve erkeklerin esit dagilmalari i¢in kiz ve
erkek gruplari ayr1 torbalara konularak gruplar belirlenmistir.
Deney ve kontrol grubundaki 20’ser 6grencinin 10’unu (%
50.0) erkek 6grenciler, 10”unu ise (% 50.0) kiz 6grencilerden
olusmaktadir. Boylece test birimlerinin deney ve kontrol
gruplarina tesadiifi sekilde atanmig ve her iki grubun
karsilagacagi konu disi faktérlerin ayni oldugu kabul
edilmistir.

Dizi seyredilmeden 6nce deney grubuna 50 dakikalik tiriin
yerlestirme stratejileri ile ilgili egitim verilmistir. Bu egitim
verilirken gorsel materyalle desteklenmistir. Kontrol grubuna
ise herhangi bir egitim verilmemistir. Her iki gruba belirlenen
diziyi seyretme esnasinda uygulanacak kurallar yazili olarak
verilmistir. Belirlenen markalar1 yazmalari i¢in ayr1 bir form
dagitilmistir. Dizi, 17 Ekim 2018 tarihinde aynmi mekanda,
gruplarin birbirleriyle iletisim kurmalarina izin verilmeden
ayrica dig etkilere (cep telefonu vb.) maruz kalma durumu
engellenerek seyredilmistir. Boylece dis faktorlerin etkisi
azaltilmaya calisilmistir. Son olarak dizi gosteriminden sonra
verilen forma dizide farkettikleri yerlestirmeleri yazmalari
istenmistir.

B. Bulgular

Arastirmaci, dizide 21 tane {riin yerlestirme tespit etmistir.
Test oncesi-test sonrast kontrol gruplu gergek deneysel tertip
desenine katilan 40 Ogrenci (deney grubunda 20 Ggrenci;
kontrol grubunda 20 6grenci) ile ilgili sonuglar sunlardir:

- Deney grubundaki 6grencilerden en fazla tespit edilen
Deney grubundaki 6grencilerden en fazla tespit edilen
iiriin yerlestirme sayis1 14 (68renci basina), kontrol
grubundaki Ogrencilerden en fazla tespit edilen {iriin
yerlestirme sayis1 12 (68renci basina),

- Deney grubundaki 6grencilerden en az tespit edilen
iriin yerlestirme sayis1 2 (6grenci bagina), kontrol
grubundaki Ogrencilerden en az tespit edilen {iriin
yerlestirme sayis1 4 (6grenci bagina),

- Deney grubundaki Ogrencilerin ortalama iiriin
yerlestirme sayisit 8 (% 38.09); kontrol grubundaki
ogrencilerden ortalama iriin yerlestirme sayis1 7 (%
33.33) ve

- Kontrol grubundaki 12 06grenci olmayan 22 iiriin
yerlestirme tespit etmistir.
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Sonug olarak, hem deney grubu hem de kontrol grubu
dizide yer alan 21 yerlestirmenin yarisindan daha azimi fark
edebilmiglerdir. Fakat egitim verilmeyen kontrol grubunda,
yerlestirilmeyen firiinlerin oldugunun belirtilmesi ilging bir
sonuctur. Egitim verildiginde tiiketicinin yerlestirmeleri
dogru algiladig1 ortaya ¢ikmaktadir.

IV. SONUC

Televizyon reklamlarinin etkisizligi géz oniine alindiginda,
son on yildir televizyon dizilerine {iriin yerlestirmenin
olduk¢a popiiler oldugu goriilmektedir. Ancak son
donemlerde internet ve sosyal medyanin yayginlasmasiyla
birlikte televizyon programlarina yerlestirilen iriinler de
etkisizlesmis midir? sorusu giindeme gelmektedir. Bu
aragtirmada bu sorudan yola ¢ikilarak televizyon dizilerindeKki
yardimci unsurlara eklenen iriinlerin tiiketici tarafindan fark
edilip fark edilmedigi sorusuna cevap aranmustir. Yapilan
deney sonunda aslinda tiiketicilerin televizyon dizilerindeki
lirlin yerlestirme uygulamalarim ¢ok fazla fark etmedikleri
ortaya ¢ikmigtir. Maalesef yerlestirilen iirtinlerin nerdeyse
yarisi, deney ve kontrol grubu tarafindan tespit edilebilmistir.
Yerlestirilen {irlin sayisinin fazlaligi, ayn1 markalarin siirekli
yerlestirilmesi, tiiketicilerin ayn1 anda sosyal medyayla da
ilgilenmesi gibi bir¢ok sebep fark edilmeme kaynagi olabilir.
Fakat deney sonuglari esnasinda egitim verilmeyen kontrol
grubunun var olmayan {iriin yerlestirme uygulamalarini fark
ettikleri ortaya ¢ikmigtir. Deney grubunda ise boyle bir
durumla kargilagilmamigtir. Bu durumda tiiketiciye egitim
verildiginde iriin yerlestirmeleri algiladiklart sonucuna
ulagilmaktadir. Demek ki, reklamverenlerin {irin yerlestirme
ile ilgili egitimlere de yer vermeleri gerekmektedir.

Bu arastirmada deney yapilmigtir. Bu nedenle ge¢misin
etkisi, kargilikl etkilesim, olgunlagma etkisi gibi nedenlerden
dolayr farkli sonuglar elde edilebilir. Bununla birlikte
maliyet, zaman, giivenlik ve uygulama problemleri gibi
engellerin de oldugu unutulmamalidir. Yapilan deney
sirasinda konu dig1 degiskenleri denetleyebilmek oldukca zor
olmustur. Bu nedenle sonuglarin genellestirilmesi miimkiin
degildir. Uriin yerlestirme ile ilgili gergek deney yapilarak
daha kesin sonuglara ulagma imkaninin oldugunu ortaya
¢ikarmistir. Bu ¢alismanin pilot bir ¢aligma olarak ayni
konuda yapilacak ¢alismalara yol gosterecegi umulmaktadir.
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