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Ozet

Isletmeler iiriinleri ve ozellikleri hakkindaki bilgileri reklamlar aracilhigiyla tiiketicilere
ulastirmaktadirlar. Reklamlar tiiketiciye ulasmada en etkili yollardan birisidir. Fakat giiniimiizde artan
rekabetle beraber isletmeler tiiketicilere ulasmak igin daha etkili iletisim yollarini aramaktadirlar. Bu yeni
yollardan birisi ise tiriin yerlestirmedir. Bu ¢aligma iiriin yerlestirme uygulamalarinin tiiketici satin alma niyeti
ile olan iliskisinin i¢sel ve dissal faktorler isiginda incelenmesini amaglamaktadir. Arastirma 417 iiniversite
ogrencisitizerinde gerceklestirilmistir. Arastirmadan elde edilen sonuglara gére iiniversite 6grencilerinin tiriin
yerlestirme uygulamalarina yonelik tutumlar olumsuz olmasina ragmen kiyafet, ayakkabi ve moda iiriinleri bu
uygulamalar icin kabul edilebilir bulunmustur. Arastirmada iiriin yerlestirmeye yonelik tutumlar ile dis
goriiniigii iyilestirme ve marka bilinci arasinda pozitif bir iliskinin oldugu ortaya ¢ikmustir. Fakat iiriin
yerlestirmeye yonelik tutumlar ile kendini denetleme davranisi, gelecekteki satin alma niyeti ve tv izleme siiresi
arasinda bir iliski bulunamanugtir. Ayrica iiriin yerlestirmeye yénelik tutumun cinsiyet ve gelire gore bir farklilik
gostermedigi ortaya ¢ikmugtir.
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A PILOT STUDY THAT REVEALED THE RELATIONSHIP
BETWEEN PRODUCT PLACEMENT PRACTICES AND
CONSUMER’S PURCHASE INTENTION

Abstract

Firms use the advertising methods in order to promote products and their features among the consumers.
Advertising is the most effective method to reach the consumers. But nowadays firms have been searching for
more effective ways of communication due to the recent raise in the competition between the companies. For that
reason one of the new method is product placement. This research aims to analyze the relationship between
product placement practice and consumer’s purchase intention in the light of internal and external factors. The
scope of research includes 417 university students. According to the results of the research, the attitudes of the
university students are generally negative on product placement. However there are several exceptions that
people shows positive attitude towards some products such as clothes, shoes and fashion products. The findings
show that there are some positive relationships between student’s attitudes towards product placement with
appearance enhancement and brand consciousness. However individual differences among the student such as
self monitoring, purchase intention and television watching frequency have no impact on product placement
attitudes. Also there are no differences between student’s product placement attitude with gender and income.
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GIRIS

Pazarlama bir uygulama ve bilim dah olarak ele alnmaya baslandigi giinlerden itibaren dinamik
yapist geregi hic durmadan gelismistir. Giiniimiize yaklastikca pazarlama bilimi daha ¢ok arastrmanmn
konusu olmus ve Tiriinlerin tiiketiciye kabul ettirilmesi a¢isimdan daha ¢ok irdelenmistir. Bu baglamda
tiiketici, pazarlamanin odak noktasi haline gelirken firmalar pazarlama caligmalarma daha ¢ok biitce
ayrmaya baslayp tiketicilerin istek ve ihtiyaglarmi karsilamak amaciyla rakipleriyle miicadele
icerisine girmislerdir. Fakat degisen kosullarda tiiketicilerin istek ve ihtiyaglarmi karsilamada
geleneksel tutundurma faaliyetleri yetersiz kalmaya baglamustir. Gelisen bu kosullar altinda alternatif
iletisim kaynaklarmdan birisi de iriin yerlestirmedir. Geligen pazarlama diinyasmda firmalar
geleneksel reklam yontemleri ile yakalayamadiklar tiiketici kitlesini iirlin yerlestirme uygulamalari ile
yakalamaya ¢ahgmaktadirlar.

Uriin yerlestirme pazarlamacmm sinema filmi ya da televizyon programi yapmcisma iiriiniiniin
film veya show programu i¢erisinde dikkat gekici bir bigimde gosterilmesi amaciyla bir ticret ddedigi
kisisel olmayan bir satis bigimidir (Boone ve Kurtz, 2005). Kitle iletisim araglarma {iriin ya da
hizmetlerin kasith bir sekilde yerlestiriime uygulamasi (Ornegin Will Smith’in oynadigi sinema
filminde Coca-Cola markah igecegi igmesi) tim diinyada bir pazarlama iletisimi olarak popiiler hale
gelmigtir (Lee vd., 2011). Giiniimiiz tiiketicilerinin {irlin yerlestirme uygulamalarma olan ilgisi,
firmalar ve reklamcilar agismdan 6nem kazanmaya baslayip, yeni iirlin yerlestirme uygulamalarma
firsat yaratmak ve yeni senaryolar kesfetmek amaciylaiiriin yerlestirme uygulamalarinda uzmanlasan
ajanslarm kurulmasma neden olmustur (Babin ve Carder, 1996; Gupta ve Lord, 1998). Yapmmcilar her
yerlestirme basma 10.000$ ve 50.000$ gibi iicretler ya da 25.0008 ve 500.000$ arasi yillk iicretler
O6demeye baglamiglardir. (Babin ve Carder, 1996). Tiiketiciler ise iiriin yerlestirme uygulamalarmdan
etkilenip  {irlin/hizmet/markaya yonelikk yaklasimlarmn bu uygulamaya gore sekillendirmeye
baglamiglardir. Fakat yine de literatiirde ve giincel drneklerde {iriin yerlestirme uygulamasi ile ilgili net
ipuclart  bulunamamaktadir. Bu yiizden {irlin yerlestirme uygulamalarmm olumlu  bulunup
bulunmadig, tliketicilerin en olumlu baktig1 {irlin-hizmet veya medya tiirleri, {irlin yerlestirmeye
yonelik tutumlar arasindaki farkhliklar inceleme konusu haline gelmektedir. Bu gelismeler 1siginda
irtin yerlestirmenin etkinligi tiiketiciye yarattigi etkiler, tiiketicinin tutumlar1 ve satmn alma niyetleri
iizerindeki etkileri 6zel ve gilincel bir gahgma alam haline gelmistir.

Bu c¢er¢evede hazrlanan bu c¢aligmanm amaci, geng tiketicilerin {irlin  yerlestirme
uygulamalarma yonelik tutumlarmmn ortaya c¢ikartilmasi ve iiriin yerlestirmenin tiiketici satn alma
niyeti ile olan iliskisinin tiikketici davraniglarmi etkileyen c¢esitli icsel ve digsal faktorler isigmda
incelenmesidir.Bu ¢aligmanin ana amaci ve ortaya koymaya calgilan bilimsel faydasy; tiiketicilerin
beklentilerini en iyi sekilde karsilayan pazarlama iletisimi ve spesifik olarak {irlin yerlestirme
uygulamalar1  hakkinda bir yol haritas1 ¢izimesidir. Arastrmaigletmelerin - ve  reklamcilarm,
tikketicilerin {iriin yerlestirme uygulamalari ile ilgili karar verme siireglerini daha iyi anlamalarm
saglayabilecektir.

I. TEORIK CERCEVE

Philip Kotler’m (1999) c¢aligmasnda da belirtildigi gibi yeni ekonominin en Onemli
Ozelliklerinden birisi davranislarla marka olusturmaktir. Bu noktada tiiketicilerin tirlinlerin kullanim
ve yasam igerisindeki yerini gézlemleyebildikleri iiriin yerlestirme uygulamalar1 bu ihtiyaci karsilayan
en Onemli ara¢ olarak kabul edilmektedir. Uriin yerlestirme film endiistrisinde 100 yidan fazla
zamandr kullanlmasma ragmen giliniimiizde sinema, film, televizyon programlari, haber biiltenleri,
video, kitap, bilgisayar oyunlar1 gibi araclarla ¢ok daha popiiler hale gelmistir. Markalar1 yapimlarla
uyumlastrmak swradan fakat popiler gosterilerde (showlarda) dikkate deger bir sekilde iletigim
amaglarmi basarmak i¢in iyi bir yol olarak goriilmektedir (Chan, 2012).Amerika Birlesik
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Devletleri'nde 2008 yimnda pazarlama sektoriiniin %62’si geleneksel TV reklamlarmm etkisini
kaybettigini diisginmekteydi. Bu nedenle ABD’de iiriin yerlestirme uygulamalarma y&nelik
harcamalarda 2007°de %34, 2008 yiinda ise %28 artis yasanmustr. 2009°da ise genel reklam
harcamalar1 %12 azalirken iiriin yerlestirme bazinda %2.8’lik bir azahs goriilmiistiir. 2014 yilinda ise
iiriin yerlestirme uygulamalarma yapilan harcamalarm 2009 yima gore iki kat artmasi beklenmektedir
(www.connectedvivaki.com, 05.12.2013).

Uriin yerlestirme uygulamalar1 sinema sektdriinde ik defa 1896 yiinda diinyadaki ik filmi
yapan Oncli Lumiere Kardeslerin ik kisa filmleri olan ‘‘Lever Brothers’’ adh Fransiz filminde
Ingiltere sabun {ireticisi olan Lever’m giin 15131 sabunlarmni yerlestirmesiyle baslamustir (Chan, 2012).
Uriin yerlestirme 6zellikle 1920’l yillardan bu yana Hollywood filmlerinde sikga goriilen bir
yontemdir. Uriin yerlestirmenin 1920’li yillardaki ilk zamanlarmda bu kadar popiiler olmasmm nedeni
reklam yasagi olan alkollii icecekler ve sigara gibi {irlinlerin bu uygulama ile reklamlarm yapilabiliyor
olmastyd: (Sariyer, 2005). Fakat 1970’lerin sonlarma kadar iiriin yerlestirme uygulamasi ne iyi
organize edilmis ne de hizh gelisen bir uygulama olarak goziikmekteydi. Steven Spielberg tarafindan
“E.T.:The Extra-Terrestrial’’ filmine Reese’s Pieces sekerlemelerinin yerlestiriimesinden sonra
sekerlemelerin satislarmm bir ay iginde %65 oraninda ¢arpict bir bigimde artisi ile {irlin yerlestirmenin
baglangic1 resmi olarak belirlenmis oldu (Chan, 2012). 1970’1 yillarn sonu ve 1980’li yillarm bagmnda
ise TomCruise filmleri (1983-Risky Business: Rayban Wayfarer; 1986-Top Gun: Aviator model Ray
Ban) {iriin yerlestirme uygulamalarmm en ¢ok yapildigi filmler olmustur (Karrh, 1998; Lindstrom,
2013). 2002 yapmm Steven Spielberg’in yonetmenligini iistlendigi ‘“Minority Report’’ filminde Nokia,
Gap, American Express ve BurgerKing gibi 15’den fazla temel marka yer almaktadr (Todd, 2004).
Televizyon tarihinin en fazla reyting alan programlarmdan biri olan Americanldol’tin ii¢ ana sponsoru
““Coca-Cola, Ford Motor ve Cingular Wireless’” markalarmm goériinmesi icin yilda yaklagik 26 milyon
dolar 6demektedirler (Lindstrom, 2013).

Balasubramanian (1994) {iriin yerlestirmeyi tutundurmanmn ‘‘melez’’ bir bigimi, Hackley ve
Tiwsakul (2006) ise ‘‘eglence pazarlamasi’’ (entertainmentmarketing) olarak tanimlamaktadir. Diger
tanimlarda ise  “‘ortaklasa pazarlama’’  (associatingmarketing), ‘‘marka entegrasyonu’’
(brandedintegration) ve “‘rtilii pazarlama’’ (covert marketing) gibi ifadeler yer almaktadir (Chan,
2012). Uriin yerlestirme uygulamalarmmn literatiirde farkli tammlar1 olmasma ragmen hepsinin iig
ortak ozelligi vardr. ik olarak iiriin yerlestirme uygulamasiyla ‘gercek markalarin’ yerlestiriliyor
olmasidir. Ornek olarak iiriin kategorisi olan bira yerine Budweiser’m yerlestiriliyor olmasidrr. Tkinci
olarak ya film yapmmcisi ya pazarlamacmin ya da her ikisinin iriinleri yerlestirmek i¢in bilinghi bir
caba sarf etmeleridir. Son olarak da {iriin yerlestirmenin izleyici iizerindeki etkisidir. Pazarlamacilar
iirlinleri duyurum yaratma amaciyla yerlestirmekteyken film yapmmcilar1 da sahneye gergeklik katmak
amaciyla yerlestirmektedirler (Babin ve Carder, 1996).

Pazarlamacilarm ¢ogu {iriin yerlestirmeyi markalart i¢in ekstra bir duyurum (exposure) elde
etmek i¢cin kullanmaktadirlar. Satiglar arttrmasi temel hedef olmasiyla birlikte {iriin yerlestirme marka
farkindaligt / marka bilinilirligi (brandsalience) veya tiiketici tizerindeki tutumlari iizerinde etkili
olmaktadr (Babin ve Carder, 1996).Geleneksel reklam mesajlarmdan farkh olarak iiriin yerlestirme;
Urlinlerin tammlandigl, gosterildigi, gercege uygun bir sekilde sinema sahnesinin igeriginde yer
almasm sagladigi bir yontemdir (Morton ve Friedman, 2002). Seyircilerin reklamlardan
kagmmalarmmn aksine film sahnelerine entegre edimis uygulamalardan ka¢mmalar1 imkansizdir
(Brennan ve Babin, 2004; Sung vd., 2008). Sinematik yerlestirmelerin geleneksel reklamlara gore
daha az maliyetli olduklar1 ve iiriin yerlestirmenin marka duyurumu yaratmasi agismdan daha az
rahatsiz edici oldugu goriilmektedir (Brennan ve Babin, 2004). Uriin yerlestirmenin geleneksel
reklamlardan bir diger farki ise maliyet-fayda oramdwr. Tek bir iiriin yerlestirme ile markalar
tikketiciler tarafindan sadece 1 defa goriiliip duyulmamakta, filmler sinemadan sonra video veya
DVD’lerde izlenmekte, basarih televizyon programlari ise bir¢ok kanalda birden gosterilmekte ve
popiiler sarkilar radyoda defalarca ¢almaktadir (Sung ve Gregorio, 2008). Fakat iiriin yerlestirme bazi
durumlarda amaglarma ulagsamamaktadr. Tiiketicilerin markay1r fark etmemesi, iirliniin dikkat
cekmemesi ya da yerlestirilen markanmn Karistrilmasi ihtimali bulunmaktadir (Sartyer, 2005).
Toplumda daha az sevilen bir karakter iiriin yerlestirmeyi kullandigmda veya iirtiniin kullanmmu pozitif
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bir sekilde gosterimediginde iirlin yerlestirme uygulamalar ters etki yaratabilmektedir (Johnstone ve
Dodd, 2000). Ayrica, baska bir goriise gére liriin yerlestirme uygulamalarmm etk dis1 ve yamiltict
olduklar1 diisiincesiyle yasaklanmasi da istenebilmektedir (Ong ve Meri, 1994).

Uriin yerlestirme ile ilgili literatiir incelendiginde yapilan calsmalarm, iiriin yerlestirmeye
yonelik tiiketici/izleyici tutumlar,, satm alma niyeti, markanmn hatirlanmasi, iiriin yerlestirmenin kabul
edilebilirligi ve etk algisy, marka farkindaligi iizerinde yogunlastigi goriilmektedir. Gupta ve
Gould’un (1997)1012 {iniversite 6grencisi tizerinde uyguladiklari arastrmada tniversite 6grencilerinin
filmlerde tiriin yerlestirmeye yonelik tutumlarmn olumlu oldugu fakat alkol, sigara ve silah gibi etiksel
acgidan yiikli trtinlerin diger {iriinlere gore daha az kabul edilebilir bulundugu ortaya ¢ikmustir. Ayrica
sinema izleme sikhig, cinsiyet gibi Ogrenciler arasmndaki bireysel farkhliklarm iiriin yerlestirme
uygulamasmmn kabul edilebilirliginde etkisinin oldugu ve daha sik sinema filmi izleyenlerin etiksel
acidan yiikli triinleri daha kabul edilir buldugu ortaya g¢ikmustwr. Homer (2009) 108 iiniversite
Ogrencisini  Orneklem aldigi ¢aligmasnda ise bilinen markalarda belirgin (agikca goriilen)
yerlestirmelerdeki tekrarlamalarm marka tutumu tizerinde olumsuz etki yarattigm, bununla birlikte
gbze carpmayan Uriin yerlestirmelere karsi tiiketici tutumlarmmn daha olumlu ve tekrar oranmmn da
daha az etki yarattigmi ortaya c¢ikarmustir.D’Astous ve Seguin (1999) calismalarndatelevizyondaki
tiriin yerlestirme stratejilerine karsi tiiketicilerin tepkilerini aragtrmiglardir. Arastrmanmn sonuglarina
gore dram tiirlindeki dizilerde {iriin yerlestirme uygulamalari daha fazla olumsuz tepki almakta,
sponsor ve programm uyumliu oldugu durumlarda drama tiirlindeki diziler diginda tiim televizyon
programu ¢esitlerinde iriin yerlestirmenin daha etiksel ve tiiketicilerin tepkisinin de daha olumlu
oldugu bulunmustur. Bununla beraber {irlin yerlestirmenin pasif rol oynadigi ve belirgin olmayan
sekilde yapildigi durumlarda daha az rahatsiz edici oldugu ve etiksel agidan da daha uygun oldugu
ortaya ¢ikmustrr. Sung ve Gregorio’nun (2008) {iriin yerlestirmeye karsi tutumlari gesitli kitle iletisim
araglart baznda inceleyen 437 iiniversite 6grencisi ile yaptigi aragtrmada iiriin yerlestirmeye karsi
tutumlarm genel anlamda tiim kitle iletigim araglarmda pozitif olmasma ragmen sarki ve video
oyunlarmdaki iirtin yerlestirme uygulamalarmm film ve televizyon programlarma gore daha az kabul
gordiigi sonucuna varimistir. Ong ve Meri (1994) c¢alismalarmda Falling Down ve Point Of No
Return isimli filmlere yerlestirilen markalarla ilgili olarak 75 kisi tizerinde bir arastrma yapmuslardir.
Aragtrmada izleyicilerin filmlerde gordiikleri veya duyduklari gergek marka ya da magaza isimlerini
hatirlamalar istenip, hatirlanan bu markalara karsi tutumlar, {iriin yerlestirmeye karsi tutumlar ve
satm alma niyetleri Ol¢ililmeye calisimistr. Arastrmanm sonucuna gore izleyicilerin bazilar1 yanhs
markay:1 fakat dogru iiriinii hatirlamis, bazilari ise sinema filminde yer almayan marka veya iiriiniin
ismini vermistir. Izleyicilerin %11°i ise tek bir marka ya da magaza ismini bile hatirlayamamustr.
Ayrica markalari hatirlayan izleyicilerin yerlestirilen markalara yonelik satin alma niyetlerinde, marka
farkindaliklarmda, olumlu marka algilarmda veya markaya duyduklar1 giivendebir artis olmadigi
ortaya ¢ikmistir.Celik ve digerlerinin (2004)¢ahsmasma gore marka yerlestirme ve satm alma iliskisi
incelendiginde 200 tiniversite 6grencisinden 134 kisinin diziyi izlemeden oncede izledikten sonrada
marka yerlestirilmesi yapilan {iriin ya da markay1 satin almadig1 ortaya ¢ikmustir.

Kiiltiirler arasi yapilan ¢ahsmalarda ise Karrh ve digerleri (2001)Singapurlulara gore Amerikal
seyirciler arasmda kendini denetleme (self-monitoring) egiliminin daha fazla goriildiigini,
Singapurlularm iriin yerlestirmeye karsi daha fazla etiksel kaygilarmm oldugunu ve hiikiimet ile ilgili
kisitlamalar1 daha fazla desteklediklerini ortaya ¢ikarmustr. Lee, Sung veGregorio’nun (2011)
cahsmalarmdaki sonuca gore Koreli Ogrencilerin Amerikah Ogrencilere goére {rlin yerlestirme
uygulamasma yonelik ozellikle televizyon show programlarinda etiksel agidan daha fazla kaygilarmmn
oldugu ve hiikiimet ile ilgili diizenlemelerinde Kore’de daha fazla oldugu ortaya ¢ikmustr. Bununla
beraber Amerikali 6grencilerin ise iirtin yerlestirme uygulamasma gerceklik duygusunu arttirmasi
nedeniyle daha olumlu baktiklar1 goriilmiistir.
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I.YONTEM

Cahgmanm bu boliimiinde konuyla ilgili olarak gergeklestiren saha arastrmasmda takip edilen
yontem ele almmaktadir. Bu boliimde swrastyla aragtrmamn amaci, modeli, hipotezleri, drneklem,
kullanmlan olgekler ve analiz yontemleri ele almmaktadir.

I1.1. Arastirmanin Amaci, Modeli ve Hipotezleri

Arastirmanm amaci geng tiiketicilerin tiriin yerlestirme uygulamalarma yénelik tutumlarinin
ortaya ¢ikartilmast ve iiriin yerlestirme uygulamalarvun satin alma niyeti ile olan iliskisinin tiiketici
davranmiglarint etkileyen cesitli i¢csel ve dissal faktorler 1siginda incelenmesidir. Bu baglamda
tikketicilerin {iriin yerlestirmeye yonelik tutumlarmi etkileme ihtimali olan psikolojik ve demografik
faktorlerin etkilerinin ortaya c¢ikartiimasi, {riin ve program tiirii agisimdan tiiketiciyi etkileme
potansiyeli yilkksek uygulama eslesmelerinin tanimlanmasi1 c¢algmanmn oncelikli amaglarm
olusturmaktadwr. Cahsma isletmelerin ve reklamcilarm tiiketici karar verme siirecini daha iyi
anlamalarmi saglayacaktir.

Aragtirmanmn amact 1g1gmda olusturulan kuramsal model Sekil 1°de gosterilmektedir. Aragtrma
modelinde yer alan yapilar arasmdaki iligkiler arastrmanm hipotezlerini gostermektedir. Detayl bir
literatiir taramasmdan sonra arastrma modeli ve hipotezleri olusturulmustur. Asagida yer alan her bir
hipotez arastrmanm merkez fikri olan {lirlin yerlestirmeye yonelik tutuma gore agiklanmustir.

a.Kendini denetleme

Kendini denetleme teorisine gore, insan i¢c ve dis kaynaklardan motive edilmektedir. igten
motive edilen bireyler daha diisiik kendini denetleme (Low self monitor- LSM) ozelligine sahip
olurken, digtan motive edilen bireyler daha yiiksek kendini denetleme (High self monitor- HSM)
ozelligine sahiptirler. Yiiksek kendini denetleme Ozellifine sahip bireyler kavramsal bilgiler aramaya
ve ona bagh olarak davranislarmi degistirmeye egilimli iken, diisikk kendini denetleme 6zelligine sahip
bireyler daha ¢ok i¢sel durumlara bagh kalmaktadirlar (Gupta vd., 2013)

Kendini
Denetleme

Demografi
Cinsiyet (Hg)
Hane Geliri (H7)

Viciaal Al (IT\

Di1s Goriiniisii
Tyilestirme

Uriin
Yerlestirmeye
Yonelik Tutum

Gelecekteki

Satin Alma
Nlivati

TV izleme
Siiresi

Marka Bilinci

Sekil 1: Arastirma M odeli
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Kendini denetleme ve iriin yerlestirme ile ilgili olan galigmalarda kendini denetlemenin iiriin
yerlestirmeye yonelik tutumlara etkisi (Johnstone ve Dodd, 2000) kiiltiir ve iriin yerlestirme ile olan
iliski (Karrh vd., 2001), materyalizm, moda, {iriin/marka ve tiiketici davramiglar1 ile iliski (Browne ve
Kaldenberg, 1997; Auty ve Elliott, 1998; Hogg vd., 2000; Cass, 2001; Kurt vd., 2011) incelenmistir.

Kendini denetleme davranismin tiiketici davraniglarm etkiledigi ileri siiriilmektedir. Ciinkii
kendini denetleme davramsi ile bir tiiketicinin baskalarma sergiledigi imajmmn kendi avantajma olacak
sekilde degistirebilecegi iirtinlere olan ilgisi arasnda bir iligki bulunmaktadir (Cass, 2001). Bireylerin
ne derece kendini denetleme davranigma sahip olduklar iiriin ve marka seciminde etkilidir. Ciinkii
prestij ve goriiniise olan kaygi ve uyum saglama siireci farkhlagmaktadr (Cass, 2001). Uriinii
kullanmmm sonucunda olumlu bir imajmn saglandigmmn gosterildigi tiriin yerlestirme uygulamalarinda
yiksek kendini denetleme davranmigma sahip olan bireylerin filmlerin i¢ine yerlestirilen {iriinlere
yonelik farkindaliklarmm arttigi diistiniilmektedir (Johnstone ve Dodd, 2000). Bu dogrultuda kendini
denetleme o0zelligi yiikksek olan bir kisinin iiriin yerlestirmeye yonelik tutumunun da yiiksek olacagi
diistiniilerek H; Hipotezi gelistirimistir.

H;: Kendini denetleme ve iiriin yerlestirmeye yonelik olumlu tutum arasinda pozitif bir iliski vardir.
b.D1s goriiniisii iyilestirme

Tiiketiciler dis goriintisti iyilestirmek i¢in giizellik merkezleri, kozmetik magazalar1 ve Kisisel
bakim {riinlerini de igeren birgok triin grubunda fiziksel goriiniigleri i¢in para ve zaman
harcamaktadirlar (Schwer ve Daneshvary, 2000). Gorsel medya ise giizellik kavrammi halka
iletmekle/tamitmakla birlikte giizellk ve cinsellk kavramlarma yonelik tutumlari etkileyici bir rol
oynamaktadrr (Mahler vd., 2010; Darici, 2013). Bu durumda dis goriiniisii iyilestirme giidiisi
bireylerin iiriin ve marka sec¢iminde temel bir rol oynamaktadir. Stephens ve digerlerinin 1994 giizellik
mitini ve reklami inceledigi ¢galismanin sonucunda &zellikle fiziksel agidan tatmin olamayan kadmlarin
goriiniiste sosyal olarak goze carpan veya sonucunda goriiniir bir degisiklige yol agan marka, {iriin
veya hizmetlerin kiiltiirel-ideal bir goriiniis olarak ozelliklerin sergilendigi reklamlara karsi daha
savunmasiz oldugu ortaya ¢ikmustir. Dig goriiniisiineénem veren insanlarm medya ve reklam takibinin
daha fazla olabilecegi ve iiriin yerlestirme uygulamalarmdan daha fazla etkilenebilecegi
diigliniilmiistiir. Bu dogrultuda dig goriiniisiine Gnem veren birisinin {iriin yerlestirmeye yonelik
tutumunun da yiiksek olacag 6ngoriiliip H, hipotezi gelistirimistir.

H,: Dis goriiniisii iyilestirme ve {iriin yerlestirmeye yonelk olumlu tutum arasmda pozitif bir iligki
vardir.

c.Marka bilinci

Arastrmacilar  tiiketicilerin ~ ““tiiketiciyle ilgili  bilgileri’’(consumer-relatedinformation)nasil
aldiklar1 veya nasil kullandiklar1 konusundaki bireysel farkhliklar hakkinda c¢ahsmalar yapmuslardir
(Nelson ve Devanathan, 2006). Nelson ve Devanathan (2006)’m yaptigi ¢alismada marka bilinci ile
“liriin yerlestirmenin filmlerin gercekligini artwdigi” goriisii arasmda pozitif yonde bir iligkinin oldugu
ortaya ¢ikmistr. Nelson ve McLeod (2005)’un ¢alismasmnda ise marka bilincine sahip olan genclerin
kendi satm alma davranglarmda {riin yerlestirmenin biiylik bir etkisi oldugu tespit edilmistir.Bu
dogrultuda marka bilinci yiiksek olan birisinin {iriin yerlestirmeye yonelik tutumunun da yiksek
olacagi digtiniimustiir. Literatiirdeki iligkiler ve sonuglar incelendiginde asagidaki Hs hipotezi
olusturulmustur.

Hs: Marka bilinci ve iirlin yerlestirmeye yonelik olumlu tutum arasinda pozitif bir iliski vardir.
d.Gelecekteki satin alma niyeti

Satn alma niyeti tiiketicinin uyaranlara karsi, belirleyici tepkisini ortaya ¢ikaracak kritik bir
asamadr. (Tek, 1999). Pazarlama yazminda gelecekteki satn alma niyeti ile ilgili birgcok calisma
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yapimistrr (Orn. Bagozzi (1992), Dabholkar (1994), Sung ve Gregorio (2008), Lee, Sung ve Gregerio
(2011)). Goze ¢arpan firiin yerlestirmeler izleyiciyi yakalamaya calsmakta ve miisteri girdisinin
artmasma neden olmaktadir. Izleyicileri yakalayan iiriin yerlestirme uygulamalar1 da gelecekteki satm
alma niyetinin olusmasmi saglamaktadrr (Srivastava, 2011). Buna gore iiriin yerlestirmeye yonelik
tutumun olumlu oldugu durumlarda gelecekteki satin alma niyetinin de olumlu olacagi 6ne siiriilebilir.
Bu bilgiler 1s1gnda asagidaki hipotez gelistirilmistir.

H,: Uriin yerlestirmeye yonelik olumlu tutum ile gelecekteki satm alma niyeti ve arasmda pozitif bir
iliski vardr.

e.Televizyon izleme siiresi

Guido ve digerlerinin (2010) Italya’daki iiriin yerlestirmenin kabul goriiliirliigii {izerine yaptig:
bir arastrmada film izleme sikhgmm {iriin yerlestimeye etkisi Olgiimiistiir. Sonuca gore fim izleme
sikhgr acismdan daha fazla film izleyenlerin daha az izleyenlere goére iiriin yerlestirme uygulamasmi
daha kabul edilir buldugu ortaya c¢ikmustr. Televizyon izleme i¢in harcanan siire arttik¢a {iriin
yerlestirme uygulamalar1 ile karsilagsma ihtimali de artacagmdan tv izleme siireleri ile {iriin
yerlestirmeye yonelik tutum arasmda olumlu yonde bir iligki olabilecegi 6ne siirlilmiistiir. Besinci
aragtrma hipotezi bu dogrultuda belirlenmistir.

Hs:Tv izleme siiresi ve iiriin yerlestirmeye yonelik olumlu tutum arasinda pozitif bir iliski vardir.
f. Demografik Ozellikler

Literatiirde pek gok ¢ahsmada (Orn. Gupta ve Gould,1997; Guido vd.,2010) iiriin yerlestirmeye
yonelik tutumlarm yas, cinsiyet gibi bireysel farkliklar iizerinde etkisi oldugu belirtiimektedir. Sariyer
(2005) ise televizyonda yerli dizileri izleyen farkh demografik ozellikteki tiiketicilerin farkh tiriin
yerlestirme stratejilerini tercih ettikleri dogrultusunda yaptigi arastrmada farkh gelir diizeyine sahip
katihmcilar arasmda farkhliklar oldugunu ortaya koymustur.Bu bilgiler 1s18mda arastrmaya
katilanlarm cinsiyet ve gelir diizeylerinin iiriin yerlestirmeye yonelik tutumlar iizerinde anlamh bir
farkliliklarmin olabilecegi disiiniiliip asagidaki He, H; ve Hg hipotezleri gelistiriimistir

He: Kadm ve erkeklerin {irlin yerlestirmeye yonelik tutumlar1 arasmda anlamh bir farklhlk vardir.

H-: Farkh aylk hane gelirine sahip kisilerin iiriin yerlestirmeye yonelik tutumlar1 arasmda anlamh bir
farklihk vardir.

Hg: Farkh kisisel harcanabilir gelire sahip kisilerin {irliin yerlestirmeye yonelik tutumlari arasmda
anlamh bir farkhihk vardir.

I1.11. Orneklem Secimi ve Veri Toplama

Cahgmada geng tiiketicilerin {irlin yerlestirme uygulamalarma yonelik tutumlarmm ortaya
cikartiimas1 amaciyla drneklem olarak {iniversite dgrencileri belirlenmistir. Orneklem olarak {iniversite
ogrencilerin secilmesinin nedeni {irlin yerlestirmeye konu olan {iriinler, reklam ve eglence sektorleri
icin genclerin 6nemli bir hedef pazar olmasidr. Ciinkii gen¢ kitle marka, medya ve eglenceyi
materyalist degerler ile tiiketmekte ve yeni bir pazarlama trendi ve popiiler kiiltiir yaratmaktadirlar
(Lee vd., 2011). Uriin yerlestirme ile ilgili yaplan birgok ¢ahsmada (Orn.Gupta ve Gould, 1997;
D’Astous ve Chartier, 2000; Karrh vd., 2001; Morton ve Friedman, 2002;Tokgoz, 2009; Lee, Sung ve
Choi, 2011; Lee, Sung ve Gregorio; 2011) orneklem olarak iiniversite Ogrencilerinin secildigi
goriilmektedir.

Calismanm ana kiitlesini Cukurova Universitesi merkez kampiisii igerisinde yer alan 12 fakiilte
ve 1 devlet konservatuarmm birinci Ogretim ve ikinci Ogretim Ogrencileri olan 27.563 kisi
olusturmaktadr. Cahgma zaman ve maliyet kisitlarmdan dolayir tim tniversite Ggrencileri tlizerinde
yapilamayacak oldugundan sadece Cukurova Universitesi merkez kampiisii arastrmaya dahil edilmis
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ve bunun iizerinden de 6rneklem segilme yoluna gidimistir. Caligmada tesadiifi olmayan ornekleme
yontemlerinden kota orneklemesi kullanilmig ve katiimcilarm arastrmaya davet edilmesinde ise
belirlenen kotalara uygun olarak kolayda érnekleme yontemi kullamtmustir. Orneklem hacmi %35 hata
pay1 ve %95 giiven arahgmnda 378 kisi olarak hesaplanmustir (Bas, 2001). Hatah anketlerin de ¢ikacagi
diistiniilerek 420 kisi ile arastrmanm yapilmasma karar verilmistir. Arastrmada veri toplama yontemi
olarak yiiz yiize anket yonteminden yararlamimig, hatali anketlerin ¢ikartiimasmndan sonra 417 gozlem
tizerinden analizler gergeklestirilmigtir.

I1.111. Arastirmada Kullamilan Olcekler ve Analiz Yontemleri

Arastrmada konuyla ilgili alanlarda detayh bir literatiir taramasi gerceklestirildikten sonra
gerekli verilerin olusturulmasmda yardimci olmasi ve konunun hedef kitlenin bakis agisma gore daha
iyi anlagiimasi agismdan ac¢ik uclu sorularla derinlemesine miilakat yonteminin kullanddigi bir nitel
arastrma gergeklestirilmistir. Nitel arastrma kapsaminda tiiketicilerin kiiltiirel, kisilik ve demografik
Ozelliklerine gore farkhliklar gosterdigi bilinen iriin  yerlestirmeye yonelikk diistincelerinin
anlasilabilmesi i¢in arastrma Orneklemine uygun olarak secilen 20 {iniversite 6grencisi ile agik ugly,
yapilandiriiig ama standartlagtriimamis  gorlisme formu teknigi yontemi ile derin goriigmeler
yapimistrr. Elde edilen sonuglardan arastirma Slgeklerinin gelistiriimesinde ve ana uygulamanm nicel
sonuglarmm yorumlanmasmda yararlamlmigtir. Katilimeilarm {iriin yerlestirmeye yonelik tutumlarmni
Olcmek amaciyla 10 degiskenli 6lgek kullanmilip Gupta ve Gould (1997)’un 30 yargiyr iceren tutum
Olceginden 7 yargt almmig, 3 yargi ise Uriin yerlestirme uygulamalari hakkindaki nitel arastrma
sonuglar1 1s1gmda Onceki ¢cahsmalardan derlenmistir. Katihmeilarm gelecekteki satm alma niyetinin
Olciimiinde Gupta ve Gould (1997)’un tutum olgeginden 1, Lee, Sung ve Gregorio (2011)’nun
Olgeginden 1 yargi almp ve 1 ifade ise aragtrmacilar tarafindan olusturulmus olup, dlgekte toplam 3
ifade yer almaktadr. Katiimcilarm kendini denetleme ozelliginin 6lgiimiinde Karrh vd. (2001)’nin
Olceginden 3 yargiy, marka bilincinin Slgiimiinde ise Nelson ve McLeod (2005)’un Slgeginden 6 yargi
kullanilmistr.  Katihmeilarm dis  goriiniisii iyilestirme davraniglarmi belirlemek amaciyla Ingledew
vd.(2010)’nin olgeginden uyarlanan 6 madde alnmustr. Katiimcilarm iriin yerlestirmeye yonelik
tutumlari, gelecekteki satm alma niyeti, kendini denetleme ozelligi ve marka bilinci ile ilgili
tutumlarm Olgiilmesinde 5°li Likert olcegi (1:Kesnlikle Katilmiyorum...5Kesinlkle Katilyorum)
kullanimustr. Dis  griiniisii iyilestirme ile ilgili tutumlarm olgiimiinde 5°li dlgek 1:Hic Onemli
Degil...5:Cok Onemli olacak sekilde kullandmustr. Katimeciarm kitle iletisim araglarmm iiriin
yerlestirme uygulamalarmda kullanihyor olmasmin kabul edilebilirligni ve kitle iletisim araglarmnda
marka olarak dahil edilebilecek iiriin gruplarma gore iriin yerlestrme uygulamalarmmn kabul
edilebilirligini 6lgmek amaciyla Lee, Sung ve Gregorio’nun (2011) kullandiklar1 olgekte yer alan
glincel tirler Tirkiye’ye gore uyarlama yapilarak kullanimig, sorular coktan seg¢meli olarak
hazirlanmistir. Cahgmada katimcilarm medya takip etme davramslarmm Slglimiinde Russell (1999)’m
Olceginden yararlamlmig ve Tirkiye’ye gore uyarlanmistir. Bu degiskenler haftalik ortalama izlenilen
saati Olgmeye calismaktadir. Calhsmada son olarak katiimcilarm demografik 6zelliklerini belirlemek
amaciyla sorular olusturulmustur.

Anket sosyal bilimler alam dismdaki diger fakiiltelere de yapilacak oldugundan diger
ogrencilerin pazarlama ve firlin yerlestirme ile ilgili kavramlara daha uzak oldugu disiiniiiip tutum
Olcegnin orijinali olan Gupta ve Gould (1997)’un da Onerdikleri ve uyguladiklar1 yol takip edilerek
anket formunun ik sayfasmda {iriin yerlestime ile ilgili bir tamm verilmistir. Yargilarm
anlagilabilirligini 6lgmek amaciylal5 tniversite Ogrencisi lizerinde bir on test gerceklestirimistir.
Yapilan 6n test, toplanan veriler ve literatiir taramalar s1ginda aragtrma Olgekleri olusturulup anket
¢alismasma son hali verilmistir.

Arastrmada elde edilen veriler istatistik paket programlar: ile analiz edilmistir. Analizlerde
tanimlayic1 bilgilerin elde edimesinde oran ve ortalamalar, verilerin sadelestiriimesinde kesfedici
faktér analizi, yapilar arasi iliskilerin test edimesinde korelasyon analizi, katihmcilarm ({iriin
yerlestirmeye  yonelik  tutumlarmm ¢esith  demografik faktorlere gore farkhlik  gosterip
gostermediginin analizinde ise t-testi ve ANOVA analizlerinden yararlanimistir.
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Il. BULGULAR

Calismann bu bolimiinde swasiyla verilere iliskin tanimlayici istatistiklere, faktdr ve
glivenilirlik  analizlerine, Kkorelasyon analizleri ile gergeklestirilen hipotez testlerine ve elde
arastrmadan edilen bulgulara yer verilmektedir.

IILI. Tammlayici Istatistikler

Arastrmaya katilanlarm %23’tinii 21 yasmndakiler, %18,5’ini 20 yasmdakiler, olusturmaktadir.
Ogrencilerin %50,6’s1 kadmlar ve %494°{i de erkeklerden olusmaktadrr. Katihmcilarm dogum yerinin
%47,1’inin Adana ili oldugu g¢ahymada ikinci swrada %74 oranla Mersin ili, iiclincii swada ise
%4.3’lik bir oran ile Hatay ili yer almaktadr. Bu baglamda ankete katilan tiniversite 6grencilerinin
ailelerinin ikamet ettikleri cografi bolge bazmnda Akdeniz Bolgesi %68,5 oran ile birinci swrada yer
almaktadrr.  Arastrmaya katlan {niversite  Ogrencilerinin = %24,2’si  Miihendislik-Mimarlk
Fakiiltesinde, %204’(i Egitim fakiiltesinde, %18’ Iktisadi ve Idari Bilimler Fakiiltesinde egitim
gormektedir. Bu 6grencilerin %70,1°1 1.6gretimde, %29,9’u ise 2.6gretimde okumaktadir.

Katimeilar arasmda en diisiik aylk hane geliri grubuna (1000TL ve alt1) dahil olanlarm oram
%144 en yliksek gelir grubuna (4001TL ve iizeri) dahil olanlarm oram ise %6,2’dir. Katiimeilarm
aylk kisisel harcanabilir gelirleri incelendiginde ise %323,7’sinin 301-400TL, %22,5’inin 401-500TL,
%16,6’smmn ise 200-300TL arahgnda gelire sahip olduklar1 goriilmektedir. 901TL ve tlizeri aylk
kisisel harcanabilir gelire sahip olanlarm orami %4,6’dir. Ankete katilan tniversite Ogrencilerinin
%50,1’inin temel gelir kaynag aile, %353’tniin devlet kredisi/bursu, %211’inin ise {tniversite
bursudur. Arastrmaya katilan {iniversite 6grencilerinin%44,2’si aile yaminda, %27,9’u 6grenci evinde,
%27,2’si 6grenci yurdunda konaklamaktadirlar.

Aragtirmaya katilarm en fazla haftada ortalama 4,62 saat ile film izledigi ortaya c¢ikmugtir.
Katihmeilar ikinci srada 3,86 saat ile haber programu ve iicilincli srada 3.74 saat ile spor programi
izlemektedirler. Katiimcilarm haftalik toplam televizyon izleme oranma bakildiginda ise 11,66 saat
oldugu goriilmektedir. Katiimcilar iriin yerlestirme uygulamalarmdaen fazla %47 oranla kiyafet,
ayakkabi ve moda iriinlerinigbrmeyi uygun bulmaktadirlar. Bu grubu %26.6 oran ile teknolojik
tirlinler ve %23.5’lik bir oran ile sosyal medya siteleri takip etmektedir. Etik yiikli iriinler olarak
kabul edilen {iriinlerin {iriin yerlestirmede kullamlmasm uygun gorenlerin oram ise alkollii igeceklerde
%8.9, sigara ve silahta ise %4.6’drr.

Katiimcilar %48.9 oranla televizyon programlari arasmda dizi filmleri iriin yerlestirme
uygulamalar i¢in en fazla kabul edilir bulmuslardir. %45.3 oran ile yarisma programlari, %36 ile talk
showlar yer almaktadr. Katiimcilarm en az kabul ettii program tiirleri arasmda %6.5 oranla
realityshowlar, %4.8 ile sitcomlar ve %1.2 ile haber programlari yer almaktadir. Tiirler arasmda ise
%63.1 oranla komedi birinci sirada, %39.1 oranla aksiyon ikinci swrada, %27.6 oran ile de macera
tirlerinin {i¢lincii srada kabul edilebilir oldugu ortaya ¢ikmustrr. Suc tiiriindeki filmler %7.9, tarih
tirtindeki filmler %6 ve korku tiiriindeki filmler %1.4 oran ile daha az kabul edilir bulunmustur.
Arastirmaya katilanlarm miizik tiirlerine gore tiriin yerlestirmeyi uygun bulma oranlari incelendiginde
ilk srada %60.9 gibi biiyiik bir fark ile Tiirk¢e pop yer almaktadir. Tiirk¢e popu takiben ikinci sirada
%?25 ile yabanci pop, %22.8 ile de rock yer almaktadr. En az kabul edilen miizik tiirleri ise %2.6 ile
blues, %2.2 ile elektronik ve %1.2 ile de karisik, etnik, 6zgiin ve slow tiirlerini igeren dier cevabi yer
almaktadir.
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ITLIL Faktor ve Giivenilirlik Analizleri

Cahgmada 28 degisken iizerinden gergeklestirilen faktér analizi sonucu elde edilen faktorler,
faktor yiikleri, agiklanan varyans ve olgek giivenilirligi oranlar1 Tablo 1°de goriilmektedir.

Tablo 1: Faktor Analizi Sonuclan

Ifadeler

F1

F2

F3

F4

F5

F6

F7

Dis
Goriiniisii
lyilestirme

Marka
Bilinci

Tutum

Gelecekteki
Satin Alma
Niyeti

Kendini
Denetleme

Tutum

Tutum

Daha biiyiileyici goriinmek

Daha giizel/yakisikl goriinmek

Daha seksi gorinmek

Daha iyi gorimmek

Daha geng goriinmek

Modaya uygun olmak

Kimi zaman tiriiniin markasindan dolay: daha
fazla paray1 gozden ¢ikarinm.

Fiyati ¢ok fazlaolan marka isimli kiyafetler
daha kalitelidir.

Markalar alacagim kiyafetin degerli/tarz bir
tiriin olduguna dair fikir verir.

Satin aldigim trtinlerin ¢ogunun marka
isimlerine dikkat ederim.

Markalar bana alacagim kiyafetin kalitesi
hakkinda bilgi verir.

Televizyon yaynlarinda markalarin ticari
amaglarla belirgin bir sekilde yerlestirildigini
onceden bilirsem o programi izlemem.

Sinema filmlerinde markalar1 kullanarak
izleyiciyi etkilemek etik degildir.

Uriin yerlestirmeyi markalar hakkindaki
farkindaligimi arttirdi1 i¢in severim.

Hiukiimet televizyon yaymlarninda markalarm
reklam amaglh kullammuni diizene
sokmalidir.

Urtin yerlestirme uy gulamalarinda gordiigim
baz1 liriin ve markalan satin almayi
diistiniirtim.

Televizyonyaymlarindarol alanve
begendigim oyuncularin kullandigini
gordigiim markalan satinalmayu isterim.

Televizyon programlarna yerlestirilmis tiriin
ve markalar1 reklamlarda gordiigim
markalardan daha fazla satin almayi isterim.

Insanlara vermek istedigim izlenime bagli
olarak onlarn kargisina ¢ikis ek limi kontrol
edebiliyorum.

Baskalarina sergiledigim imajm ise
yaramadigini hissettigim an, kolayca bu
durumu baska bir seyle degistiririm.

Benim i¢in faydali olabilecek durumlarda
digerlerine her sey yolundaymus gibi
goriinebiliyorum.

,67

Uriin yerlestirme izledigim yayina olan
konsantrasyonumu olumsuz yonde
etkilediginden beni rahatsiz eder.

,81

Televizyon yayinlarinda var olan markalar
yerine sahte/uydurma markalar
kullanilmalidir.

Televizyon yayinlarinda ger¢ek markalarin
kullanilmast yaynlan daha gergekgi
yapmaktadir.
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Aciklanan Varyans (Toplam %58,8) 17,2 12,5 8,1 7,0 5,6 45 39
Ol¢ek Giivenilirligi (Cronbach Alfa) %79 %80 %72 %77 %70 %67 %75

Faktér analizinde model uyum iyiligi testi olarak goriilen “Yeniden Uretilmis Korelasyon”
(Reproduced Correlations) ise orijinal korelasyon matrisi ile analiz sonras1 matris arasindaki farklari
(hata terimlerini) ortaya koymaktadwr. Bu farklarm %50’sinin 0,05’ten kiigiik olmasi analizin ve
modelin bagarismi gostermektedir (Garson, 1998). Yeniden iiretimigs korelasyon matrisinde degeri
0,05°den kiicilik olan gdzlemlerin oram bu ¢alisma i¢in %66 olarak bulunmus olup bu sonucun analizin
uygunlugunu destekledigi sdylenebilir. Analiz sonucunda elde edilen toplam 7 faktdriin agikladig
kiimiilatif varyans degeri yaklasik olarak %58,8’dir. Bu degerlerden de anlasildigi gibi veri setine
faktér analizi uygulanmasmda herhangi bir problem bulunmamaktadir. Faktér analizinin
uygulanmasinda ¢ogu kaynakta Onerilen ‘asal bilesenler yontemi’ (principal components analysis) ve
faktorlerin rotasyonunda da Varimax doniistiirmesinden yararlanimigtir.

Faktor analizi sonucunda tiim degiskenler toplam yedi faktér altinda toplanmustwr. Faktor
yapilar1 onceki ¢ahgsmalardaki faktor yapilaryla ortiismektedir. Asagidaki tabloda faktorler, faktor
yiikleri ve gilivenilirlik analizi sonuglar1 gosterimektedir. Bu 6rnek hacmine gore faktor yiiklerinin
tamami anlamhdr (Hair vd., 1998). Faktorler altndaki degiskenler arasnda biri hari¢ ¢apraz
yiiklenmeler bulunmamaktadir.

Marka baglhgmm bir degiskeni ii¢ faktor altnda birbirine yakmn degerlerle yiiklendiginden
analize dahil edilmemistir. Ayn1 anda Ui¢ ayr1 faktor altmda anlamh olarak yiiklenen bir degisken
(Marka Bilinci Olgeginin ik degiskeni olan “Satm aldigim kiyafetlerin markalarma dikkat ederim’)
faktér analizinden ¢ikartildiktan sonra analiz tekrar gerceklestiriimisti. Bu degisken Olcekten
cikartildiginda giivenirlilik katsayismda da anlamh bir artis olmaktadir.

Analiz sonucunda ortaya ¢ikan faktorlerin yapisi incelendiginde Dis Goriiniisii Iyilestirme
(Faktor 1), Marka Bilinci (Faktor 2), Gelecekteki Satn Alma Niyeti (Faktor 4) ve Kendini Denetleme
(Faktor 5) faktorlerini olusturan degiskenlerin onceki ¢ahgmalar ve gelistirildikleri arastrmalarla
tutarh bir bicimde aym faktorler altmda toplandiklar1 goriilmiistiir. Bu ¢alsmada kullanilan ‘Uriin
Yerlestirmeye Yonelik Tutum' olgeginde ise 10 yargi kullamlmustr bunlarm 7°si bu daha once
kullanimis bir 6lgekten (Gupta ve Gould’un 1997 yiinda yaymlanan ¢alismalarnda kullandiklari 30
yargidan olusan 5°li Likert ile Olglilmiis bir tutum &lgegidir) 3’0 ise nitel arastrma sonuglari 1sigmda
onceki cahsmalardan derlenmigtir. Faktor analizi sonucuna gore bu yarglarm tic ayri faktore
ayrildiklar1 goriimiistiir. Ugii de iiriin yerlestirmeye yonelik tutumun farklh boyutlarmi Slgen bu
yargilarm tcliniin tek bir tutum Olgegi olarak giivenilirlik katsayisi %66°dr. Cahsmanm hipotez
testlerinde bu ii¢ faktor iiriin yerlestirmeye yonelik tutumu temsilen birlikte ele almmustir.

Cahgmada kullanilan Olgeklerin  giivenilirliginin test edilmesinde, giivenilirlik analizlerinde
sikca kullanlan ve Olciimiin i¢gsel tutarhhigim gosteren alfa katsayis1 (Cronbach’s Alpha)
kullanimigtr. Alfa katsayist 0 ile 1 arasmda degerler almaktadw. Giivenilirlk analizi sonucunda
Olcegin glivenilir oldugunun sdylenebilmesi icin alfa katsayismmn aldigi degerin 0,60’dan yiksek
olmasi beklenmektedir (Hair vd., 1998). Faktor analizi sonucu ortaya ¢ikan faktorlerin giivenilirlik
testine iliskin sonuglar ve hesaplanan alfa katsayilarmm tiim faktorlerde beklenen degerden yiiksek
oldugu Tablo 1’de goriilmektedir.

1111, Cesitli I¢sel ve Dissal Faktorlerle Uriin Yerlestirmeye Yonelik Olumlu Tutumlar
Arasindaki Iliskilere Yonelik Korelasyon Analizleri

Metrik olarak Olgiilmiis iki degisken arasindaki birlikteligi ve yonii belirlemek icin en sik
kullanilan istatistiki yontem korelasyon (karsiikh iliski) analizidir. Tki degiskenin dogrusal iliskisinin
derecesinin 6lgiimiinde Pearsonkorelasyon katsayisi kullamlir. Korelasyon katsayisi -1 ile +1 arasinda
bir deger olup, katsaymmn pozitif olmasi degiskenlerden birinin artmasi durumunda digerinin de
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artmas1 anlamma gelirken, katsaymmn negatif olmasi degiskenlerden biri artarken digerinin azalmasi
anlamma gelmektedir (Nakip, 2006). Cahsma kapsammnda gelistirilen H;, H,, Hs, H,; ve
Hshipotezlerinin test edilmesinde korelasyon analizi kullaniimis, sonuglar Tablo 2’de sunulmustur.

Elde edilen sonuclara gore kendini denetleme davransi ile {iriin yerlestirmeye yonelik tutum
arasinda istatiksel olarak anlamh bir iliski olmadigi ortaya ¢ikmustir (r= -,01, p> ,05). Bu sonuca gore
H; hipotezinin desteklenmedigi sdylenebilir. Dis goriiniisii iyilestirme davranigt ile ve {iriin
yerlestirmeye yonelik tutum arasmndaki iligki incelendiginde bu iligkinin anlamh, olumlu yonde, ancak
zayif bir iligki oldugu ortaya ¢ikmustir (r=20, p<,05). Bu sonuca gore H, hipotezinin desteklendigi ve
bireylerin dig goriiniigii lyilestirme egilimi arttik¢a irtin yerlestirmeye yonelik tutumlarmm da artacagl
soylenebilir. Universite &grencilerindeki marka bilinci ile iiriin yerlestirmeye yonelik tutum arasmndaki
iliski incelendiginde bu iligkinin de anlamh, olumlu yonde ancak zayif bir iliski oldugu goriimektedir
(r=,16, p<,05). Bu sonuca gore H; hipotezi desteklenmektedir ve bireylerin marka bilinci arttik¢a tiriin
yerlestirmeye yonelik tutumlarmm da artacag sdylenebilmektedir. Tablo 2°de de goriildigi tizere
iriin yerlestirmeye yonelik tutum ile gelecekteki satin alma niyeti arasindaki iliski incelendiginde
istatiksel olarak anlamh bir iliski olmadig1 ortaya ¢ikmustr (r=,07, p>,05). Bu sonuca gore H, hipotezi
desteklenmemektedir. Ogrencilerin tv izleme siiresi ile iiriin yerlestirmeye yonelik tutumlar1 arasmda
istatiksel olarak anlamh bir iligki bulunamamistr (r=,01, p>,05). Bu sonuca gére Hs hipotezinin
desteklenmedigi sOylenebilir.

Tablo 2:Korelasyon Analizi ve Ilgili Hipotez Testlerinin Sonuclan

Hipotezler Korelasyon Anlamhhk
Katsayisi (r) Diizeyi (p)

H; Kendini Denetleme — Uriin Yerlestirmeye -,01 p>,05

Yonelk Tutum

H, Dis Goriiniisii Iyilestirme - Uriin Yerlestirmeye ,20 p<,05

Yonelk Tutum

Hz Marka Bilinci - Uriin Yerlestirmeye Yonelik 16 p<,05

Tutum

Hy Uriin Yerlestirmeye Yonelk Tutum — Gelecekteki 07 p>,05

Satm Alma Niyeti

Hs TV izleme Siiresi - Uriin Yerlestrmeye Yonelik 01 p>,05

Tutum

I11.1V.Demografik Ozelliklere Gore Uriin Yerlestirmeye Yonelik Tutumlarin
Farkhlasmasina Iliskin T-Testi ve Tek Yonlii Varyans (ANOVA) Analizleri

Arastrmanmn Hg hipotezinin test edilmesinde arastrmaya katilan kadin ve erkekler arasinda
irlin yerlestirmeye yonelik tutum ortalamalarmm farklh olup olmadigmmin anlasilabilmesi i¢in t-
testinden yararlanilmigtir. T-testi iki drnek ortalamasi arasmdaki farklihgn istatiksel onemini test
etmek i¢in kullaniimaktadir (Gegez, 2007). Elde edilen sonuglara gére arastrmaya katilan kadn ve
erkeklerin iirtin yerlestirmeye yonelik tutumlari arasmda anlamh bir farkliik olmadigi goriilmektedir
(t-,098, Serbsetlik Derecesi: 415, p>0,05).

Arastrmann H; hipotezinin test edilebilmesi icin hane geliri gruplarmm son 4 arahg
birlestirilmis ve hane geliri toplam bes grup olarak ele almmustr. Hipotezin analizinde tek yonlii
varyans analizi (ANOVA) kullamlmistr. Tek yonlii varyans analizi (ANOVA) tek bir bagimsiz
degiskenin c¢esitli diizeylerinin belirli bir bagimh degigken {izerindeki etkilerinin Slgtimiinde kullanilan
bir analiz yontemidir (Nakip, 2006). Elde edilen test sonuglarma gére (F: ,536, Std:4, p>0,05) hane
geliri gruplar arasmda iiriin yerlestirmeye yonelik tutumlara gore anlamh bir farkhlik bulunmamsgtir.

Arastrmann Hg hipotezinin test edilebilmesi icin kisisel harcanabilir gelir gruplarmm son 5
aralign birlestiriimis ve kisisel gelir toplam bes grup olarak ele almmistr. Hipotezin analizinde tek
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yonlii varyans analizi (ANOVA) kullamimistr. Elde edilen sonuglara gore (F: ,549, Std4, p>0,05)
lirlin yerlestirmeye yonelik tutumlar kisisel gelir gruplarma gore farkhihk gostermemektedir.

Arastrmanm hipotez testlerinin sonuglarma goére irlin yerlestirmeye yonelik tutumlarm kendini
denetleme davranisi, gelecekteki satm alma niyeti, tv izleme siiresi ve demografik ozellikler ile
anlamh iligkileri bulunmamaktadir. Bununla beraber iiriin yerlestirmeye yonelk tutumlarm dig
goriiniisii iyilestirme ve marka bilinci ile anlamh bir iligkilerinin oldugu tespit edilmistir.

SONUC

Rekabetin arttig1 giiniimiizde piyasada birbirine benzeyen pek ¢ok {iriin bulunmaktadir ve bu
triinleri farklilastrmak amaciyla firmalarm tutundurma faaliyetlerine 6nem vermeleri gerekmektedir.
Artan rekabetle beraber reklam, kisisel satis, satis gelistirme, halkla iliskiler ve dogrudan pazarlama
gibi pazarlama iletisimi karmasi elemanlarma karsm isletmeler rekabet avantaj yaratabilmek amaciyla
daha etkili iletisim yollarmi aramaktadirlar. Bu sebeple ortaya ¢ikan ve giiniimiizde popiilerlik
kazanan iriin yerlestirme kavramu kitle iletisim araglarinda, ¢esitli yaymlarda ve literatiirde yerini
almstir. Uriin yerlestirmenin kokleri Amerikaya dayanip bir Amerikan fenomeni olarak gosterilmekte
ve genellikle sinema filmi temelli bir yaklasim olarak ele almmaktadwr. Ancak kiiresellesme, kitle
iletisim araglar1 ve teknolojiye kolay ulasim sebebiyle iiriin yerlestirme uygulamalari diger kiiltiirlere
ve diger kitle iletisim araglarma da yayilmustr (Lee, Sung ve Gregorio, 2011). Uriin yerlestirme;
geleneksel reklam faaliyetlerinin yetersiz kaldigi gilinlimiizde firmalarm ihtiyaglarm karsilama ve
tiketicilere iletecekleri mesajlart ulastrmada ozellikle 20. yiizyildan itibaren biiylik bir 6nem kazanip
en etkili yollardan birisi olmustur. Fakat iiriin yerlestirme uygulamalarmm tiiketici satm alma niyeti ile
iligkisi tam olarak bilinemediginden iriin yerlestirme uygulamalar1 bir arastrma konusu olarak
giincelligini korumaktadr.

Bu ¢alismanm amaci da geng tiiketicilerin {iriin yerlestirme uygulamalarma yonelik tutumlarmmn
ortaya cikartilmasi ve f{irlin yerlestirmenin tiiketici satn alma niyeti ile olan iligkisinin tiiketici
davranslarm etkileyen gesitli icsel ve dissal faktorler 1s13mda incelenmesi olmustur. Uriin yerlestirme
uygulamalarmm tiiketici satm alma niyeti ile olan iligkisinin ortaya c¢ikartimasma ydnelik ¢aligmanin
kapsammda {iriin yerlestirmenin etkinligi, tiiketicide yarattig1 etkiler, tiiketicinin tutumlari ve iriin
yerlestirme etkisiyle satm alma niyetlerinin olusup olusmadig1 gibi konular yer almaktadir.

Calsma sonucunda elde edilen bulgulara gore {iriin kategorileri arasmda en fazla
kiyafet/ayakkabvmoda {iriinlerinin, teknolojik iiriinler ve sosyal medya sitelerinin iiriin yerlestirme
uygulamalar1 igerisinde kabul gordiigii anlasinustr. Uriin yerlestirmenin uygulanabilmesi agismdan
televizyon programlan icerisinde dizi filmlerin, film tiirleri arasmda komedinin, miizik tiirlerine gére
ise Tirkge pop’ un uygun oldugu ortaya c¢ikmustr. Bu sonuca goére isletmeler dizi filmler, komedi
tirtindeki sinema filmleri, Tiirkge pop agrhkh sarkilarm icerisine iirlin veya markayl
yerlestirdiklerinde hem geng kitle tarafindan kabul gérme ihtimali artabilecek hem de bu geng kitlenin
tirin/markay1 daha fazla alglamasma neden olabilecektir. Bu bilgiler 1s1gmda bu iiriin gruplarmmn
iiretim ve satisinda bulunan igletmelerin geng kitleye ulagsmak icin arastrma sonuglarmnmn isaret ettigi
bicim, yer ve tiir Ozellikleri 1s18nda {irlin yerlestirme uygulamalarmi gergeklestirmelerinin olumlu
sonuglar doguracag: soylenebilir.

Calsmada katiimcilarm iiriin yerlestirmeye yonelik genel tutumlarmm olumsuza yakmn oldugu
fakat sahte markalar yerine ger¢ek markalarm kullaniimasmmn yaymlar1 daha gergekei hale getirdigi
goriisii ortaya ¢ikmustr. Isletmelerin iiriin yerlestirme uygulamalarm géze ¢arpmayacak, izleyicilerin
konsantrasyonunu bozmayacak ve konuya entegre edilmis bir bigimde yapilmasma &zen gostermeleri
daha olumlu sonuglar dogurabilecektir. Tiketiciler hayali bir marka gérmek istemedikleri igin
firmalarm ger¢cek marka yerlestirmeleri konusunda hicbir smrlamanmn olmadigr goriilmektedir aksine
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gercek markalar programa gergeklik kattigindan tiiketicilerin ilgisini daha fazla cekip {iriine
yonelmelerini saglayabilecektir. Uriin yerlestirmenin marka farkmdahg: yarattigim diisiinen iiniversite
ogrencileri icin bu uygulama daha dogru tekniklerle yapildigi zaman basarismin katlanacagi
kacmilmazdwr. Fakat yetkili kurum ve kuruluslarm yanhs ve yaniltict uygulamalar konusunda bazi
diizenlemelere gidip insanlar rahatsiz edecek sekilde yapilan {iriin yerlestirme uygulamalarmda
yonelik bazi smirlama ve kisitlamalar getirmesi gerekmektedir.

Dis goriiniisti iyilestirme giidiisti ile ve {riin yerlestirmeye yonelik tutum arasmda anlaml bir
iliski oldugu ve bireylerin dis goriiniisii iyilestirme davramsi arttikga trlin yerlestirmeye yonelik
tutumlarmmn da artacag tespit edimistir. Dolayisiyla dis goriinlisii iyilestirme  giidiisiiniin  1yi
anlagiimasiyla birlikte, dig goriiniisti iyilestirme ile ilgili tirtin ve hizmetleri iireten ve satan isletmelerin
irlin yerlestirme uygulamalarma agrhk vermeleri faydah olabilecektir. Ayrica hangi {iriinler olursa
olsun oOzellikle bu gidiiyle iliskili {iriinlerde dis goriiniisii iyilestirmeye vurgu yapilan bir iletigim
stratejisi izlenmesi gerektigi diistiniilmektedir.

Katiimeilarm genel olarak marka bilincinin de yiiksek oldugu tespit edilmistir. Bu durumda
iniversite O0grencilerine ulasmaya c¢ahsan igletmelerin marka bilincinin olusmasmnda etkili olan
unsurlara odaklanmalar1 faydah olabilecektir. Aym zamanda tiniversite 6grencilerindeki marka bilinci
ile iriin yerlestrmeye yonelikk tutumlar1 arasmda olumlu yonde bir iliski oldugu ve {iniversite
Ogrencilerin  marka bilinci arttikca {irlin  yerlestrmeye yonelikk tutumlarmm da artacag
sOylenebilmektedir. Bu sonu¢ marka bilincini yaratmaya ve arttrmaya c¢ahsan igletmeler i¢cin dnemli
bir ipucu olarak algilanabilir. Marka bilinci yiiksek kitlenin takip ettigi yaymlarda iiriin yerlestirmenin
dogru ve bu kitlenin bekledigi bir bigimde kullanimasi ilgili {iriinlere yonelik farkndaligi
arttrrabilecektir. Arastrmadan elde edilen sonuglara gére haftalik ortalama televizyon izleme siiresi
{iniversite Ogrencilerinin medya ile ne kadar ic ice oldugunu gdstermektedir. Uriin yerlestirme
uygulamalarmm en ¢ok tercih edilen televizyon programlarmda (film, dizi, Tiirkge pop videolar: vb.)
kullamimas1 halinde igletmelerin bu kitleye ulasabilecekleri diistiniilmektedir.

Yapilan t-testi ve ANOVA testlerinin sonuglarma gore cinsiyet, aylk hane geliri ve aylik kisisel
gelire gore tiriin yerlestirmeye yonelik tutumlarm anlamh bigimde farklilagsmadigi ortaya ¢ikmmgtir. Bu
sonuca gore liriin yerlestirmeye yonelik tutumlarm demografik ézelliklerden bagimsiz olarak hareket
ettigi yargisma varilabilir. Bu durumda {iriin yerlestirmenin etkinliginin ve daha olumlu tutumlar
yaratacak sekilde uygulanmasmm iyilestirilmesinde demografik ozelliklerden ziyade diger sosyal,
psikolojik, Kkiiltlirel ve demografik unsularm incelenmesi yerinde olacaktr. Yapilan korelasyon
analizlerinin sonucuna gore ise iriin yerlestirmeye yonelik tutumlar ile kendini denetleme davramsi,
gelecekteki satm alma niyeti ve tv izleme siiresi arasmda anlamh bir iligki bulunamanustr. Daha
onceki cahsmalarda kismen desteklenen bu hipotezlerin bu ¢alisma kapsaminda incelenen iiniversite
ogrencileri acismdan dogrulanmamis olmasi kitlenin {iriin yerlestirmeye yonelik tutumlarmda bagka
faktorlerin etkili olabilecegi sonucunu dogurmaktadir. Bu sonuglara gore gelecekteki ¢alhgmalarda bu
cahsmada ele almmayan cesitli faktorlerin {iriin yerlestirme ile olan etkilesimin arastrilmasi konunun
ve kitlenin daha yakindan taninmasi agisimdan faydah olabilecektir.

Arastrmanin bulgular 151¢inda gelecekteki calismalarda hem tiiketim potansiyelleri, biiyiiyen
bir hedef kitle olmalari, hem de {irlin yerlestirmenin uygulandigi yapim ve mecralara yonelik ilgileri
agisndan bu cabsmada oldugu gibi iiniversite 6grencilerinin 6rneklem olarak segilmesi bu kitlenin
daha yakindan tanmmasi i¢in faydah olabilecektir. Ancak bu ¢ahgmalarda iiriin yerlestirmeye yonelik
tutumlar iizerinde etkili olabilecek kisilik, degerler ve etk algis1 gibi 6zelliklerin de dikkate alnmasi
faydah olabilecektir. Bunun disinda kendine 0Ozgii avantaj ve dezavantajlar1 ile gelecekte de
kullanmmm artacag diistiniilen {iriin yerlestirme uygulamalarmm etkinligini arttwrabilmek i¢in farkl
kitleler tizerinde de benzer degiskenler dikkate almarak arastrmalar yapimasi ilgili alana ve isletme
uygulamalarma yarar saglayabilecektir. Sonug olarak firmalar triin yerlestirme uygulamalarmi dogru,
yerinde ve etkili bir sekilde konumlandirdiklar1 zaman, iiriin yerlestirme {irlinlerin tiiketiciye ulagmasi,
marka bilinirligi, bilgi verme ve hatrlama konusunda en etkili ara¢ olma 6zelligini siirdiirebilecektir.
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