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Amag - Bu ¢alisma ile amaglanan, satin alma niyeti {izerinde iir{in yerlestirmenin etkisini arastirmak
ve yerlestirmenin yapildigi mecralarin hangisinin tiiketici iizerinde daha etkili oldugunu
belirlemektir. Bu yonde arastirma modeli Kahramanmaras’' ta yasayan 18 yas iistii bireylere
uygulanmustir.

Yontem — Arastirma, yiiz yiize anket yontemi ile 1.150 kisiye yapilmistir. Anket alt1 boliimden
olusmaktadir. ilk beg boliimiinde arastirma modelinde bulunan iiriin yerlestirmeye yonelik tutum
degiskenleri (Gupta ve Gould, 1997) ve satin alma niyeti degiskenlerinden (Balakrishnan vd., 2012)
olusan Olgek sorulari bulunmaktadir. Anketin son kisminda ise demografik ozelliklerin
belirlenmesine yonelik sorular yer almaktadir. Arastirma verileri; frekans dagilimi, aritmetik
ortalama ve ytizdeleri, Anova, Bonferro ve T Testi, Korelasyon ve Regresyon analizi yardimiyla
analiz edilip yorumlanmistir. Olgeklerin giivenilirlik analizlerine ve Agiklayict Faktér analizine
bakilarak yapi gegerliligi test edilmistir.

Bulgular — Yapilan Regresyon analizi sonucunda {iriin yerlestirmenin satin alma niyeti {izerinde
olumlu bir etkiye sahip oldugu tespit edilmistir. Ayrica yerlestirmenin yapildig1 ortama gore satin
alma niyetleri de anlamli bir farklilik gostermektedir. Farkli egitim diizeyine sahip olan, farkli yas
gruplarma dahil olan ve farkli aylik gelire sahip olan bireylerin {iriin yerlestirmeye kargi tutumlar:
arasinda anlamli bir farklilik bulunmamustir. Fakat farkli cinsiyet ve egitim diizeylerinde bulunan
bireylerin satin alma niyetlerinde anlamli bir farklilik tespit edilmistir. Uriin yerlestirmeye yonelik
tutumlarda cinsiyetlere gore farklilik gostermektedir.

Tartigma — Ulusal ve uluslararas: firmalar reklam ve tiiketici davranislarindaki degisimleri goz
oniinde bulundurarak tiiketicilerin tercih ettikleri mecralardan (TV programi, sinema vb.) yaptiklar
iirtin yerlestirme vasitas: ile {irlinlerinin reklamlarimi yapabilirler. Yerlestirme calismalar
yapilirken, gercekci ve profesyonel olmasina dikkat edilmesi gerekir. Boylece reklamlardan kacan
tiiketiciler yakalanmus olacaktir.
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Purpose — The study aims at investigating the effect of product placement on purchasing intent and
determining which mediums of product placement are more effective on consumers. To this end,
the research model was applied to individuals over 18 years old in Kahramanmaras province.

Design/methodology/approach — The research was conducted with 1.150 people using face to face
survey. The survey consists of 6 sections. The first 5 sections include attitude variables towards
product placement in the research model (Gupta and Gould, 1997) and scale questions comprising
of purchasing intent variables (Balakrishnan et al., 2012). In the last part of the survey are questions
about determining demographic characteristics. Research data were analysed and interpreted with
the help of frequency distribution, arithmetic mean and percentages, Anova, Bonferro and T test,
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Correlation and Regression analysis. Construct validity was tested on the basis of the reliability
Received 20 August 2020 analysis of the scales and Explanatory Factor Analysis.
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a positive effect on purchasing intent. In addition, there is a significant difference in purchasing
intents according to the environment in which the product placement is performed. No significant
difference was found between the attitudes of individuals towards product placement with different
education levels, different age groups and different monthly incomes. However, a significant
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Discussion — Taking into consideration the changes in advertising and consumer behaviour,
national and international companies can advertise their products through product placement on
channels like television and cinema preferred by consumers. While performing the placement
studies, attention should be paid to being realistic and professional. Thus, consumers who avoid
advertisements will be caught.

1. Giris

Pazarlama bilimi gegmisten giintimiize dek dinamik yapis1 geregi siirekli gelismistir. Bilhassa son yillarda
pazarlama bilimi daha ¢ok arastirmanin konusu olmus ve {iriinlerin tiiketiciye kabul ettirilmesi acisindan daha
¢ok irdelenmistir. Zamanla tiiketici pazarlamanin odak noktas: haline gelirken, firmalar pazarlama
calismalaria daha ¢ok biitce ayirmaya baslamiglardir. Gelisen pazarlama diinyasinda geleneksel yontemler
etkisizlesmistir. Biitiinlesik pazarlama iletisiminde Onemli bir yer tutan iiriin yerlestirme uygulamalar:
gliniimiizde giderek daha fazla dikkat ¢ekmeye ve uygulanmaya baslamistir. Firmalar geleneksel reklam
yontemleri ile yakalayamadigr tiiketici kitlesini iirtin yerlestirme wuygulamalar1 ile yakalamaya
calismaktadirlar.

Uriin yerlestirme, filmlerde, televizyon programlarinda, miizik videolarinda, video oyunlarinda, dergilerde,
¢izgi romanlarda, sarkilarda ve kitaplarda uygulanabilen (Banhardt vd., 2016: 883) ve kullanim oran1 her gecen
giin artan reklam uygulamalaridir. Uriin yerlestirme uygulamas: ilk zamanlarda plansiz ve rastgele
gerceklesmistir. Glintimiizde yapilan {iiriin yerlestirme ise, bagka bir ifade ile markalarin belirli bir amag
dogrultusunda film sahnelerine yerlestirilmeleri; pazarlama iletisimi uzmanlarinin tiiketicileri markalar ile
bulusturmak igin yeni mecra arayislarina cevap veren ve bu arayisin yogunlugu ile biiyliyen milyonlarca
dolarlik bir sektor haline gelmis (Giirel vd., 2014: 6) pazarlamacilar tarafindan kullanilan son derece etkili ve
onemli bir strateji olmustur (Khan vd., 2016: 169).

Uriin yerlestirme uygulamasi, izleyiciyi etkilemek icin (Shoenberger ve Kim, 2019:50) bir bedel karsiliginda
bir eglence medyasi igerigine bir markanin/kurumun gosterenlerinin fark edilecek bi¢gimde, bedeli 6denmek
sartiyla gorsel isitsel ya da hem gorsel hem isitsel olarak yerlestirilmesini ifade eden ticari bir iletisim tiiriidiir
(Cakir, 2014: 21). Balasubramanian (1994: 31) iiriin yerlestirmeyi sdyle ifade etmistir: Markali bir iiriiniin planh
ve goze batmayan bir sekilde sinema filmi (ya da televizyon) ile kitleleri etkilemeye yonelik bir mesaj olarak
yaymlanmasidir. Gupta ve Gould (1997: 37) daha spesifik bir tanim yapmistir. Uriin yerlestirme, para igin
veya bazi promosyon faaliyetleri amaciyla ya da baska sebeplerden filmlerde markalarin yer almasi olarak
tanimlamislardir. Uriin yerlestirmenin firmalara yonelik marka farkindaligi yaratmak, markaya iligkin
referans vermek, satin alma niyetine etki etmek, marka ve yasam arasinda bag kurmak gibi yararlarindan s6z
etmek mimkiindiir (Giirel vd., 2014: 1).

Bozkurt’a (2008: 5) gore {iriin yerlestirme; bir marka veya iiriiniin sinema filmi, televizyon ve diger (roman ve
oykiiler, video klipler, karikatiirler vb.) araglara planh ve goze carpmayacak sekilde yerlestirilerek,
tiikketicilerin iiriinlere yonelik inang ve davramislarin etkilemeyi ve farkindalik yaratmay1 amagclayan, bedeli
O0denmis bir mesajdir. Kakkar ve Navak igin ise iiriin yerlestirme, belirli {iriinlerin ve markalarin, TV
sovlarina, filmlere, Web dizilerine veya herhangi bir dijital icerige dahil edildigi bir pazarlama teknigidir
(2019: 21). Roehm Jr ve Roehm (2019: 283) iiriin yerlestirmeyi, tiiketici tutumunu veya davranisini etkilemek
amactyla bir tirtiniin kitle iletisim araglarinin igerigine yerlestirilmesi olarak tanimlamaislardir. Jung ve Childs’e
gore {irlin yerlestirmenin gorsel goriiniim, isitsel goriiniim ve olay orgiisii veya hikayeyle baglanti olmak
tzere ¢ farkh tiirti vardir (2020:180).

Uriin yerlestirme reklam olmadan gerceklestirilen bir reklam bicimidir. Markali mallar ya da hizmetlerin
genellikle gizli olarak kitaplar, filmler, televizyon yaymnlar1 hatta bazen haber programlarina
yerlestirilmesidir. Bir yayincinin, yapimcinin veya yazarin belirli {irtinleri yapimlarina dahil etmesi
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karsiliginda 6deme yapilmasi olan {iriin yerlestirme, 6zelikle yayimnlarda tartismali ama bazen karli bir
uygulamadir (Shears, 2014: 60).

Markal1 mallarin bir ticret karsiliginda belirli bir amagla iletisim ortamlarina yerlestirilmesi anlamina gelen
irtin yerlestirme -product placement-, pazarlama iletisiminin giincel ve ilgi ¢ceken konularindan biri haline
gelmistir (Giirel vd., 2014: 1). Her giin daha da artan rekabet ortaminda, varliklarinin uzun 6mdirlii olmasini
arzulayan firmalar hedeflemis olduklar1 pazardaki tiiketicilerle daha sicak iliski kurma ihtiyac
hissetmektedirler. Bunun sebebi ayni mali; aym fiyat, teknoloji, kalite ile iireten firmalarin; rakiplerinden
farklilasarak hedef pazara yonelmeyle dogru pazarlama iletisimini kurabileceklerinin farkina varmalaridir
(Basgoze, 2014: 29).

Oyle ki iiriin yerlestirmenin firmalara y6nelik marka farkindaligi yaratmak, markaya iliskin referans vermek,
satin alma niyetine etki etmek, marka ve yasam arasinda bag kurmak gibi yararlarindan s6z etmek
miimkiindiir (Giirel vd., 2014: 1). Gilintimiiz tiiketicilerinin {iriin yerlestirme uygulamalarina olan ilgisi
firmalar ve reklamclar acisindan ©nem kazanmaya baglamistir. Tiiketiciler iiriin yerlestirme
uygulamalarindan etkilenip iiriin/hizmet/markaya yonelik yaklasimlarini bu wuygulamaya gore
sekillendirmeye baslamislardir. Bu da iiriin yerlestirme uygulamasina bakis agisini farkhilagtirmakta ve
uygulamaya yonelik akademik ¢alismalar giderek artmaktadir.

Giderek artan yogun rekabet ortaminda diinya genelinde belli basli markalar, kendi miisterileri iizerinde
farkindalik saglamada cok ytiksek biitceleri gerektiren geleneksel reklam mecralarinin disinda, daha uygun
bir maliyet avantaji sunan geleneksel olmayan reklam mecralarina artan oranda yonelmeye baslamislardir.
Ancak diger taraftan her giin yiizlerce mesaja maruz kalan tiiketicilerin istek, ilgi ve ihtiyaclarina cevap veren
reklam mesajlarin1 algilamayi tercih etmeleri, iiriin ya da markalarinin etkili bir sekilde hedef pazarina
ulasmasini isteyen ve bunun i¢in oldukga yiiksek biitgeler ayiran isletmeleri 6nemli bir sorunla kars1 karsiya
birakmaktadir.

Tiiketicilerin maruz kalmak istemedikleri reklam faaliyetlerine kars1 gosterdikleri bu tepki, bilingli olarak
gerceklestirdigi bir davranistir. Bunun yaninda tiiketiciler cogu zamanda istemeyerek bu reklam ¢alismalarina
maruz kalmakta, o zamanda marka veya iiriine karst negatif bir tutum olusturabilmektedirler. Tiim bunlar
g0z oniine alindiginda iiriin tanitim1 ve tutundurma gabalar1 baglaminda firmalarin ve markalarin daha etkin,
daha ise yarayan ve tiiketicilerin de olumlu yarut verecegi tamitim faaliyetlerine ihtiyac1 vardir. Bu yonden
uriin yerlestirme, reklamlardan uzak durmak amaci ile kumandalarini kullanan izleyiciye ulasmak i¢in reklam
veren firmalarin ve reklam sektoriinde calisanlarin iirtinlerini ve mesajlarin1 programlar ve igerikleriyle
birlestirmeye zorlamakta ve geleneksel reklam ortamlarini iistesinden gelinebilmesi igin bir alternatif
sunmaktadir (Arslan, 2011: 3). Giinlimiizde sinema filmlerine ek olarak televizyon dizilerine, basili ve
elektronik kitaplara, video ve bilgisayar oyunlarina, ¢izgi dizi ile ¢izgi romanlara markal iiriinler ve hizmetler
yerlestirilmektedir (Giirel vd., 2014: 1). Su anda iiriin yerlestirme, 6zelikle hizla gelisen interaktif teknolojiler
sayesinde ¢ok biiyiik firsatlar1 da beraberinde getirmektedir (Arslan, 2011: 3).

Gelisen tiim bu kosullar cercevesinde giiniimiizde, isletmeler rakip markalarin karsisinda tiiketiciye daha
cazip, daha etkileyici ve onu rahatsiz etmeyecek sekilde hazirlanan geleneksel olmayan reklam mesajlarina
basvurmaktadirlar. Boylece popiilerlik kazanan {irtin yerlestirme, marka igeriginin dogal akisa
yerlestirilmesine olanak saglamasi nedeni ile rekabet iistiinltigii saglamak isteyen firmalara etkili bir alan
sunmaktadir (Giirel vd., 2014: 1). Geleneksel olmayan reklam mesaj tiirlerinden biri olan {iriin yerlestirme
faaliyetleri geleneksel reklama nazaran sagladigi maliyet avantaji, belli hedef pazara direkt mesajini
ulastirabilme gibi 6zellikleri ile pek ¢ok markanin tercihlerinde yer alan 6nemli, etkili ve giiglii bir pazarlama
iletisimi teknigi olarak degerlendirilmektedir.

1.1. Literatiir Taramasi

Pazarlama literatiiriinde iiriin yerlestirme, markali {iriinlerin bir iicret karsiliginda filmler, televizyon
programlari, video ve bilgisayar oyunlari, romanlar ya da miizik videolarina farkl gesitlerde yerlestirilmesi
olarak ifade edilmektedir. Uriin yerlestirme bir pazarlama iletisim araci olarak, reklam ve iletisim sektoriince

gecmisten bugiine kadar kullanilmis ayn1 zamanda bir¢ok akademik calismaya da konu olmustur (Okumus
vd., 2013: 134).
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Uriin yerlestirme iizerine yapilan bilimsel aragtirmalardan elde edilen sonuglara gore; iiriin yerlestirmenin
markaya kars1 tutumlar {izerinde etkisinin oldugunu belirlemistir. Ayrica bu arastirmalar tiriin yerlestirmenin
tiikketicinin satin alma egilimleri tizerinde de olumlu sonuglar verdigini tespit etmistir. (Balasubramanian vd.,
2006; 133).

Ong ve Meri (1994: 17) yapmis olduklar1 ¢alismada, filmlerde uygulanan iiriin yerlestirme stratejilerinin,
tiiketicinin {irtin yerlestirme stratejilerine karsi tutumlari ile satin alma niyeti tizerine etkilerini arastirmis ve
calismanin sonucunda, {iriin yerlestirmeye yonelik tutumlarin genelde olumlu oldugu sonucuna
ulasmislardir. Program icerisine yerlestirilen markalarin hatirlanmasi ile satin alma niyeti arasinda da iliski
bulunmamuistir. Yine Balakrishnan vd.,'nin (2012: 48) Malezyal film tiiketicileri {izerinde yapmis oldugu
calismada; iriin yerlestirmenin tiiketicilerin davraniglari iizerinde etkiye sahip oldugu ve satin alma
davranisinin gelismesini sagladig1 sonucuna ulagmislardir.

Law ve Braun (2000; 25) yapmus olduklar1 calismada iiriin yerlestirme sekillerinin, bellek iizerinde etkisi ve
satin alma niyeti ile iligkisini arastirmis, {iriin yerlestirme stratejilerinin markalarin taninmasi, hatirlanmasi ve
tercih edilmesi konusunda etkili oldugunu bulmuslardir. Yine Gould vd., (2000: 78)’e gore, iiriin yerlestirmeye
kars1 olumlu tutumlara sahip olan tiiketiciler filmlerde maruz kaldiklar1 markalar1 daha ¢ok satin alma
niyetindedirler. Auty ve Lewis ise, (2004: 67) iiriin yerlestirme stratejilerinin ¢ocuk tiiketicilerin satin alma
niyeti {izerindeki roliinti belirlemek icin ¢alisma yapmislar sonug¢ olarak {iriin yerlestirmenin g¢ocuk
tiiketicilerin marka tercihleri tizerinde etkisi oldugunu belirlemislerdir.

Kit ve P'ng (2014: 140) milenyum neslinde {iriin yerlestirmeye kars: tiiketici davraniglarini dl¢iimlemistir.
Arastirma 18-25 yas araligindaki Y kusagina yapilmistir. Arastirmada {iriin yerlestirme, iiriin yerlestirmeye
kars1 tutum, satin alma niyeti ve miisteri davranislari incelenmistir. Elde edilen sonuglara gore sinema ve TV
sovlarinda Morton ve Friedman (2002: 234), bu tiir algilarin, iirtine yonelik tutumlar ve satin alma niyeti
tizerine kismen etkilerinin oldugunu tespit etmistir. Yine izledikleri bir filmde {iriin yerlestirmeye maruz
kalan izleyicilerin o markaya iliskin satin alma niyetini test etmek {izere Baker ve Crawford (1995), “Wayne’s
World-Wayne’in Diinyas1” (1992) filmini kullanmis ve katihmailarin bildirilen (reported) satin alma niyetlerinin
filmde maruz kaldiklar1 markalar i¢in daha yiiksek oldugunu tespit etmistir (Morton ve Friedman, 2002: 35).

Yang ve Roskos-Evoldsen (2007: 481) tiniversite 0grencilerinden olusan Orneklemleri {izerinde sinema
filmlerindeki {iriin yerlestirmelerin tiiketicilerin marka secimlerine etkisini incelemislerdir. Film izledikleri
salondan ¢ikarken bir masanin iizerine konmus bes icecek ¢esidinden birini, ayirdiklar1 zaman ve zahmetleri
i¢in birer hediye olarak se¢gmeleri istenmistir. Arastirmanin sonucunda film sirasinda iiriin yerlestirme vasitasi
ile markaya maruz kalanlarin, kalmayanlara gére o markay1 se¢gmesi daha miimkiin olmustur. Fakat {irtin
yerlestirme diizeyindeki farkliliklar (arka plana yerlestirme, ana karakter tarafindan kullanilma ve hikayenin
gerekli bir parcasi olma) arastirmaya katilanlarin marka tercihlerini etkilememistir.

Tutumlar ve satin alma niyeti iizerinde iiriin yerlestirme stratejilerinin etkisini arastiran baska bir ¢alismada
ise, mizah igeren film sahnelerinde uygulanan yerlestirmeler, tiiketicilerden olumlu duygusal tepkiler
alinmasini sagladig1 sonucuna ulasilmistir (Jin ve Villegas, 2007: 48). Baker ve Crawford (1995) yaptiklar
calismada ise, filmlerde uygulanan {iriin yerlestirme stratejilerinin satin alma egilimi iizerindeki etkilerinin
kisa siirdiigiinii (Oztiirk, 2011: 65); Pardun ve McKee (1998) ise iiriine “kahraman” gibi davranilmasinin
satiglara olumlu katki yapacagini savunmustur (Banerjee, 2009: 23). Tessitore vd. 'nin (2013: 425) {iriin
yerlestirme {izerine yapmis oldugu ¢alismada {iriin yerlestirme vasitast ile insanlarin markalar: hatirladigini
ve marka hatirlamanin da satin alma niyeti tizerinde biiytik bir etkisinin oldugu sonucuna ulasmustir.

Jin ve Villegas'm (2007: 78) iiriin yerlestirme stratejilerinin tutumlar ve satin alma niyeti {izerindeki etkisini
arastirdiklar1 ¢alismalarinda, mizah igeren film sahnelerinde uygulanan yerlestirmelerin, tiiketicilerden
olumlu duygusal tepkiler alinmasini sagladigi verisine ulasilmistir. Biz bir kisinin ikna etme ¢abasi ile
karsilastigimiz zaman bunu biliriz. Ancak tiiketiciler {iriin yerlestirmeyi bir ikna c¢abasi olarak
gormediklerinden kars1 bir savunmaya ge¢miyorlar. Sinema ya da programda iiriin yerlestirme dikkat ceken
birincil unsur olmamasina ragmen, bu tiiketicilerin satin alma davrarnisin etkileyebilir (Tessitore, 2013: 420).

1.2. Arastirma Hipotezleri

Aragtirma sorularima gelince: BMW Z3 Roadster modeli otomobilin “James Bond Golden Eye” filminde marka
yerlestirmesi uygulamasi ile iyi bir satis basarisina imza attigr belirtilmis. Bu da filmlerde yapilan {iriin
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yerlestirme faaliyetlerinin tiiketicilerin satin alma davranisi {izerin olumlu bir etkisi oldugunu ortaya koyan
calismalar1 desteklemektedir (Balasubramanian vd., 2006; 133).

Yine Balakrishnan vd.,'nin (2012: 48) Malezyali film tiiketicileri iizerinde yapmis oldugu ¢alismada; iiriin
yerlestirmenin tiiketicilerin davramiglari tizerinde etkiye sahip oldugu ve satin alma davranisinin gelismesini
sagladig1 sonucuna ulagsmislardir.

Kit ve P'ng (2014: 140) milenyum neslinde {iriin yerlestirmeye kars: tiiketici davranislarini l¢limlemistir.
Arastirma 18-25 yas araligindaki Y kusagina yapilmistir. Arastirmada {iiriin yerlestirme, {iriin yerlestirmeye
kars1 tutum, satin alma niyeti ve miisteri davranislari incelenmistir. Elde edilen sonuglara gore sinema ve TV
sovlarinda yapilan {irtin yerlestirmelerin iiriin ve hizmetlere karsi satin alma niyeti ve ilginin daha kisa siirede
gelismesini sagladigin belirtmistir.

Khan vd.,'nin ( 2016:168) 600 tiiketici {izerine yapmis olduklar1 calismalarinda; tiriin yerlestirme ile tiiketici
satin alma niyeti arasinda pozitif yonli bir iliskinin oldugu ve iiriin yerlestirmenin tiiketicilerin satin alma
niyetinde bulunmalarina yol a¢ti$1 sonucunu elde etmislerdir.

Kakkar vd.’nin (2019: 21) Web dizilerinde yer alan iiriin yerlestirmelerinin tiiketicileri etkileyip
etkilemedigine incelemek amaciyla yapmis olduklari c¢alismalarinda; Web dizilerinde yer alan {iriin
yerlestirmelerine yonelik katilimcilarin olumlu algtya sahip olduklarini gormiislerdir.

Pancaningrum vd.,'nin (2020: 177) Pembe dizilerde uygulan {iriin yerlestirme uygulamamalarina yonelik
yapmis olduklar1 ¢alismalarinda; iiriin yerlestirmenin tiiketicilerin satin alma ilgilerini artirdigini ve marka
bilincini de 6nemli derecede etkileyebildigi sonucunu elde etmislerdir. Yine, Jung ve Childs’e gore (2020:180),
tiriin yerlestirme, tiiketicilerin marka bilincini artirmakta, markaya yonelik degerlendirmelerini etkilemekte
ve satin alma davraniglarini degistirebilmektedir (Jung ve Childs, 2020:180).

Ancak, {iriinlerin TV sovlarinda asiriya kacan ve goze carpan yerlesimi, tiiketicilerin satin alma niyetlerini
olumsuz yonde etkileyebilmektedir. Eger bir tirtin ekrana ¢ok belirgin bir sekilde yerlestirilirse, o {iriintin
varligt TV sovlarindaki sahnelerle higbir sekilde baglanmazsa ve sinematik bir degere sahip olmazsa,
tiiketiciler bu duruma yonelik olumsuz tepkiler gosterebilirler (Jin ve Mugaddem, 2019:526).

Tim bu veriler 1s1$1nda ve arastirma modeline uygun olarak Hihipotezi su sekilde olusturulmustur:
Hu: Uriin yerlestirmenin satin alma niyeti iizerinde olumlu etkisi vardr.

Pazarlamacilar filmlerdeki yerlestirmeyi markalarin1 popiiler ve 6liimsiiz kilmanin benzersiz bir yolu olarak
gormektedirler. Hollywood filmleri ise genel olarak diinya ¢apinda izleyicilerin ilgisini ¢cekmekte ve ¢ogu
zaman ev ortaminda televizyon yayinlari, videokasetler ve DVD satislar ile 6miirlerini uzatmaktadir (Gupta
vd., 2000: 42). Marka yerlestirme izleyicilere daha dogal bir iletisim yontemi sunmaktadir. Bu da izleyicilerin
“igsel zaplama’ (internal zaping) oranini azaltmaktadir (D’ Astous-Chantier, 2000: 31). Nebenzahl ve Secunda,
film igerisine markalarin ‘gomiilme’ 6zelliginin avantajin1 vurgulamaktadir (Maynard-Scala, 2006: 623). Bu
bilgiler 1s1g1nda iiriin yerlestirmenin satin alma niyetine etkisinin, {iriin yerlestirmenin yapildig1 ortamlar
agisindan farkliliklar gosterebilecegi sonucuna ulasilarak H2hipotezi su sekilde gelistirilmistir:

Ha: Uriin yerlestirme, kullamildig: ortamlara gore satin alma niyeti iizerinde farkli etkilere sahiptir.

Sariyer (2005)'in demografik ozellikleri farkli yerli dizi izleyen tiiketicilerin, farkli iriin yerlestirme
stratejilerini tercih ettikleri dogrultusunda yaptig1 arastirmanin sonucuna gore diziyle markanin uyum
saglamadig1 yerlestirme stratejisinin aylik geliri 499 TL'nin altinda olanlar tarafindan daha olumlu
karsilandig1 ortaya ¢ikmistir. Bundan hareketle Hs, Hs, Hs ve He nipotezteri gelistirilmistir.

Hs: Egitim diizeylerinde farkliliklar olan kisilerin iiriin yerlestirmeye yonelik tutumlar: da farklilik gOstermektedir.
Ha: Egitim diizeylerinde farklilik olan kisilerin satin alma niyetleri arasinda da farklilik vardir.
Hs: Cinsiyetleri agisndan cevaplayicilarin iiriin yerlestirmeye kars: tutumlar: arasinda anlaml bir farklilik vardr.

He: Cinsiyetleri agisindan cevaplayicilarin satin alma niyetleri arasinda anlamli bir farklilik vardir.
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2. Yontem

2.1. Arastirmanin Amaci, Yontemi ve Kisitlar

Uriin yerlestirme tiiketicileri ikna etmede oldukca etkilidir. Son yillarda ortaya ¢ikan gelismeler, rekabetin ve
kiiresellesmenin etkisi pazarlamada yeni yontemlerin dogmasina neden olmustur. Bu ihtiyactan hareketle
pazarlama iletisiminde iiriin yerlestirme kavrami kitle iletisim araglarinda, gesitli yayinlarda ve literatiirde
yerini almistir. Uriin yerlestirmenin satin almaya etkisi tizerine (Ong ve Meri, 1994; Morton ve Friedman, 2002;
Auty ve Lewis, 2004; Jin ve Villegas, 2007; Balasubramanian vd., 2006; Kit ve P'ng., 2014; Khan vd., 2016;
Kakkar vd., 2019; Pancaningrum vd., 2020; (Jung ve Childs, 2020; Jin ve Mugaddem, 2019) literatiirde yapilmis
calismalar mevcuttur. Bu ¢alismalar 1s1§1nda arastirmamizin ana amaci iiriin yerlestirmenin satin alma niyeti
tizerindeki etkisini belirlemektir. Arastirmanin diger amaglari ise sunlardir:

e Katilimcilarin yerlestirilen markalara yonelik satin alma niyetlerinin diizeyini incelenmek,
¢ Katihmailarin iiriin yerlestirme uygulamasina kars: tutumlarini incelemek,
¢ Katilimcilarin iiriin yerlestirmeyi en ¢ok hangi ortamlarda algiladigin belirlemektir.

Uriin yerlestirmeye yonelik iilkemizde calismalar mevcuttur fakat yapilan literatiir taramasi sonucunda bu
calismalarin {iriin yerlestirmeye yonelik tutumlar1 ve satin alma niyetlerini 6l¢mekte yeterli olmadig: tespit
edilmistir. Diger calismalardan farkli olarak satin alma niyetine etkisi ve yapildig1 ortamlar farklilastikca
bunun satin alma niyeti tizerindeki degisimi 6l¢iilm{iistiir.

Anket formu olusturulurken herhangi bir tartismaya neden olmamasina, sorularin anlasilir olmasina ve
cevaplayan kisiyi stkmamasina dikkat edilmistir. Arastirma icin diizenlenen anket formunu kesinlestirmeden
once; anketteki eksiklikleri gidermek ve ifadelerin anlasilir olup olmadigini test etmek amaciyla 60 kisiye
uygulanarak oneri ve elestiriler dikkate alinmistir. Bu goriis ve onerilere gore ankette diizenleme yapilmistir.

Olusturulan anket formu bes boliimdiir. Birinci boliimde kisilerin iiriin yerlestirme stratejisine yonelik
tutumlarmi 6l¢gmek amaciyla 30 soru hazirlanmistir. Bu sorular Gupta ve Gould (1997)un ¢alismalarinda
kullandiklar1 6lgekten alinmistir. Arastirmada kullanilan bu 6l¢ek, Gupta ve Gould (1997)'un 30 yargiy1
kapsayan 5’li Likert ile 6l¢iilmdiis dlgektir.

Ikinci boliimde ise katiimcilarin satin alma niyetini 8lgen sorular bulunmaktadir. Bu sorular Balakrishnan
vd.,” nin (2012) yapmis olduklar1 ¢alismanin satin alma niyeti 6l¢eginden alinan 6 yargidan olusmaktadir.
Anketin ilk iki boliimiinde kullanilan Olgeklerdeki ifadelere katilma dereceleri 51i Likert olgegi (1=Hig
katilmiyorum, 5=Tamamen katiliyorum) ile dl¢tilmiistiir.

Ugiincii boliimde, tiiketicilerin en fazla hangi ortamda {iriin yerlestirme ile muhatap olduklarini belirlemek
amaci ile olusturulan soru yer almaktadir. Dordiincii boliimde ise {iriin yerlestirmenin yapildig1 ortamlardan
hangisinin satin alma niyeti tizerinde daha etkili oldugunu tespit etmek amaci ile diizenlenmis olan soru yer
almaktadir. Anket formunun son kismi, tiiketicilerin demografik ozelliklerinin belirlenmesi amaciyla
hazirlanmig sorulardan olugmaktadir.

Arastirma verileri anket yontemi ile yiiz yiize elde edilmistir. Anketin yiiz yiize yapilmasi, gdzlem yapmaya
olanak saglamas1 ve cevaplama oraninin yiiksek olmasi nedeni ile tercih edilmistir. Arastirma verilerinin
toplanmasinda tiiriin yerlestirme 6lgegi (Gupta ve Gould, 1997) ve satin alma niyeti 6lgegi (Balakrishnan vd.,
2012) kullanilmaigtir.

Uriin yerlestirme ve satin alma niyeti {izerindeki etkisinin incelenmesine y6nelik olan bu galigmanin cografi
acidan kapsamini, Kahramanmaras ilinde yasayan 18 yas ve iizerindeki bireyler olusturmaktadir.
Arastirmanin uygulanacagi orneklem biiytikliigii; ornek biiyiikliigii ve ana kiitleye ait oranlarin (varyans,
standart sapma) bilinmedigi durumlarda kullanilan su 6rnekleme formiilii ile hesaplanmistir (Yaprakli, 2004:
116):

_m(l-m) 05(1-05)

€2 0,05
(Z) (1,96)2

=384,1 (1)

Buna gore % 95 giiven sinirlarinda 0,05 hata payiyla ve varyansin en yiiksek oldugu seviye alinarak;
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[T(1 — ) = 05(1 — 0.5) = 0.25] )

minimum oOrnek buyiikliigti 384 olarak hesaplanmistir. Ancak olagan cevap hatalar1 ve Orneklem
bliylikliiglinii temsil etmesi agisindan aragtirmanin uygulamasi 1.150 tiiketici iizerinde yapilmustir.
Ornekleme yontemi olarak kolayda &rnekleme kullanilmistir. 1.150 anket uygulanmistir eksik ve hatali
anketlerin ¢ikarilmasiyla 975 anket degerlendirilmistir. Kahramanmaras ilinin ana kiitle olarak belirlendigi
arastirmamiz 17 Aralik 2015- 20 Ocak 2016 tarihleri arasinda gergeklestirilmistir.

Arastirmanin kisitlari ise; arastirmanin kapsami agisindan yerlestirmesi yapilan {iriin ve mecra ile alakali
herhangi bir simirlandirma getirilmemistir fakat il merkezinde yasayan tiiketicilerle smirlandirilmistir.
Arastirmanin en 6nemli kisitlar1 zaman ve maddi kaynak yetersizligidir. Bu kisitlar nedeniyle arastirma,
yalnizca Kahramanmaras il merkezinde 1.150 tiiketici tizerinde yapilmustir.

Arastirma verilerine bagimsiz T Testi ve Tek Yonlii Varyans Analizi (ANOVA) testi uygulanmuis, farkin hangi
gruptan kaynaklandigini gorebilmek i¢in ¢oklu karsilastirma testlerinden biri olan Bonferroni testi yapilmaistir.
Ayrica Korelasyon analizi, Regresyon analizi ve 6lgeklerin giivenilir olup olmadig giivenilirlik kat sayisiyla
degerlendirilmistir. Tim testlerde hata orani belirlenip p<0.05 oldugu durumlarda gruplar arasi fark
istatistiksel olarak anlamli kabul edilecektir.

2.2. Arastirmanin Modeli ve Degiskenleri

Uriin yerlestirmenin satin alma niyeti iizerindeki etkisine yonelik bu arastirma modelinde iki ana degisken
(tirtin yerlestirmeye yonelik tutum ve satin alma niyeti) vardir.

Uriin
Yerlestirmeye
Yonelik Tutum

Satin Alma

Niyeti

Sekil 1. Aragstirmanin Modeli

Yukaridaki modelin olusturulmasinda Tsai vd., (2007) nin tiiketicilerin tutum ve satin alma niyetleri {izerinde
bilingalt: reklamin etkilerini belirlemek amaci ile yapmais olduklar: ¢calismadan esinlenilmistir. Tsai vd. calisma
modellerinde marka farkindaligi, miisteri tutumlar: (sinemaya karsi tutum, aktdre karsi tutum, triin
yerlestirmeye kas1 tutum) ve reklam etkinligi (hatirlama orany, {iriin ve markaya karsi tutum, satin alma niyeti)
arasindaki belirli iligkileri incelenmistir. Bu ¢alismada ise konuyla aldkali olarak bu degiskenlerden sadece
iiriin yerlestirmeye yonelik tutumlar ile satin alma niyeti kullanilmustir.

Arastirma modelinde bulunan {iriin yerlestirmeye yonelik tutum degiskeni 30 alt degiskenden (Gupta ve
Gould, 1997) ve satin alma niyeti 6 alt degiskenden (Balakrishnan vd., 2012) olugsmaktadar.

2.3. Verilerin Analizi

Arastirmada elde edilen veriler SPSS (Statistical Package for Social Sciences) for Windows 25.0 programi
kullanilarak analiz edilmistir. Halktan toplanan bilgiler icin tanimlayic istatistiklerden olan frekans, yiizde,
ortalama ve standart sapma degerleri hesaplanarak yorumlanmistir. Likert tipi 6lgek kullanulan anketlerde,
¢ogu zaman veriler normal dagilmamaktadir. Normal dagilima uygunluk Q-Q Plot ¢izimi ile incelenebilir
(Chan, 2003: 280-285). Tabachnick ve Fidell (2013), carpiklik ve basiklik degerlerinin +1,500 ve -1,500 degerleri
arasinda oldugu durumlarda dagilimin normal dagilim olarak gerceklestigini kabul etmektedirler. Uriin
yerlestirme carpiklik degeri -0,087, basiklik degeri 0,365, satin alma niyeti carpiklik degeri 0,393, basiklik
degeri -0,679 olup normal dagilim gosterdikleri tespit edilmistir. Kullanilan 6lgekler normal dagilim gosterdigi
icin istatistik degerlendirmelerinde parametrik testler kullanilmustir.

Iki kategorili iliskisiz 6rneklemden elde edilen puanlarin birbirinden anlaml bir sekilde farklilik gosterip
gostermedigini test etmek igin bagimsiz t testi, iliskisiz ikiden ¢ok drneklem ortalamasinin birbirinden anlaml
bir sekilde farklilasip farklilasmadigini test etmek icin Tek YOnlii Varyans Analizi (ANOVA) testi uygulanmis
ve farkin hangi gruptan kaynaklandigini gorebilmek igin ¢oklu kargilagtirma testlerinden biri olan Bonferroni
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testi yapilmistir. Degiskenlerin aralarindaki iliski korelasyon analizi ile analiz edilmistir. Bagimsiz degiskenin
bagimli degiskene etkisini gérmek icin basit dogrusal regresyon analizi uygulanmustir. Olgeklerin giivenilir
olup olmadig: giivenilirlik kat sayisiyla degerlendirilmistir. Ttiim testlerde hata orani belirlenip p<0.05 oldugu
durumlarda gruplar arasi fark istatistiksel olarak anlamli kabul edilecektir.

2.4. Arastirmanin Giivenirliligi ve Faktor Analizi

30 sorudan olusan {iiriin yerlestirmeye yonelik tutum 6lgeginin hangi boyutlardan (faktorlerden) olustugunu
belirlemek icin kesfedici faktor analizi yapilmistir. Olgekteki olumsuz ifadeler (R) ile gosterilmis olup, ters
kodlanarak analize dahil edilmistir. Uriin yerlestirme 06lcegi icin elde edilen KMO degeri 0,77’dir. Bartlett
testinin p degeri 0,00 bulunmustur. Bu nedenle Bartlett testi anlamli olup degiskenlerin tutarli oldugu
goriilmektedir. Bu istatistiklere bakarak degiskenlerin ve drneklemin faktor analizi i¢in uygun oldugu tespit
edilmisgtir.

Arastirmada faktor analizi i¢in Varimax rotasyon yontemi kullanilmistir. S6z konusu degiskenlerin faktor
yiikleri incelenirken, dikkat edilmesi gereken durumlar vardir. Birinci durum, bir degiskenin faktor ytiikiiniin
iki farkli faktorde de yiiksek ve birbirine yakin ¢ikmasiyla ilgilidir. Bu duruma binisiklik denir ve binisik olan
degiskenlerin analizden g¢ikarilmasi gerekmektedir. Tkinci durum, degiskenlerin faktor yiiklerinin diisiik
¢ikmasidir. Diger bir husus ise bir faktoriin altinda sadece bir degiskenin olmasidir. Bu durumlarda da
degiskenler analizden ¢ikarilmalidir. Bu hususlardan yola ¢ikarak 2, 5, 8, 9, 10, 16, 17, 24, 25 ve 26. madde
numarali sorular dlgekten ¢ikarilmis ve faktor analizi sonucunda 6 faktor tespit edilmistir. Tablo 1’de 6 faktore
ait toplam agiklanan varyans ve her degiskene ait faktor yiikii verilmektedir.

Tablo 1. Tiiketicilerin Uriin Yerlestirmeye Iligkin Faktor Analizi

Degisken Faktor Yitkin | *-sdanan
Varyans
Birinci faktor: Denetim (Ortalamasi: 3,14) 11,771
- Izleyicilerin filmlerde gordiikleri markalardan bilingaltlar: etkilenir. 0,685
- Resit olmayan ¢ocuklar tekel driinlerini yayinlarda goriip
. . o L 0,653
etkilendiginden, bu iiriinlerin kullanimi yasak olmali.
- Uriin yerlestirme yapilmis filmlerin biletleri daha ucuz olmali (bilet
. o 0,642
fiyatlarinda indirim yapilmali).
-Filmlerde sahte markalar yerine, gerceklerini gbérmeyi isterim. 0,589
- Hiik{imet, filmlerde markal1 iiriinlerin kullanimina diizenleme getirmeli. 0,514
[kinci Faktor: Reklama Tepki (Ortalamast: 2,65) 10,328
- Televizyon reklami izlemekten nefret ediyorum. 0,826
- TV’'de reklam gordiigiimde program tekrardan baslayana kadar ekrana 0.802
bakmam. ’
- Televizyon izlerken reklamlardan kagmak i¢in sik sik kanal degistiririm. 0,660
Degisken Faktor Yiikii Agiklana
Varyans
Uciincii Faktor: Etik (Ortalamasi: 2,85) 9,366
- Sinema filmlerinde markali tirtinleri kullanarak izleyiciyi etkilemek ahlaki 0.709
degildir. ’
- Televizyon yayinlarinda markalarin ticari amaglarla, belirgin bicimde 0.703
yerlestirildigini énceden biliyorsam, o programi izlemem. ’
- ticari amacla yapilan yerlegtirmeye karsryim. 0,692
Dordiincii Faktor: Begeni (Ortalamasi: 2,97) 7,886
- Genellikle sinemaya giderim. 0,753
- Sik sik film kiralarim. 0,697
- TV reklamlarindan kagmak igin sinemaya gidiyorum veya film 0,508
kiraliyorum. ’
Besinci Faktor: Etki (Ortalamast: 2,73) 7,245
- Para karsilig1 yerlestirmesi yapilan markalar yayinin basinda belirtilmeli. 0,664
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- Filmlerde gercek markalar yerine, hayali markalar kullanilmali. 0,619
- Filmlerinde oyuncularin kullandig1 markalari satin alirim. 0,500
- Film izlemeyi sevmiyorum. 0,444
Altinci faktor: Gergeklik (Ortalamast: 3,20) 6,810
- Dizilerde kullanilan markalarin isimlerini gérmek beni rahatsiz etmez. 0,811
-Yapimcilarin iireticilerden, markalarini yayinlara yetistirmek i¢gin {icret ya
. 0,711
da baska karsiliklar almasi beni rahatsiz etmez.

Tablodan goriildiigii tizere 6z degeri 1 ve 1’den biiyiik olan faktorler alinarak toplam 6 faktor belirlenmistir.
S0z konusu 6 faktor toplam varyansin %53,406’sin1 aciklamaktadir.

5 alt degiskenden olusan birinci faktorde (denetim) tiiketicilerin markali {iriinlerin d{izenlemelerine
deginilmistir ve toplam varyansin %11,771’ini agiklamaktadir. 3 alt degiskenden olusan ikinci faktor “reklama
tepki” olarak adlandirilmistir ve toplam varyansin %10,328'ini agiklamaktadir.

Tespit edilen tiglincii faktorse “etik” faktoriidiir. Etik uygulamalarin tiiketiciler tarafindan kabul edilmesine
dikkat edilir. 3 alt degiskenden olusan {iciincii faktoriin agikladig1 varyans ise %9,366’dir. Dordiincii faktorde
yer alan 3 alt degisken incelendiginde, bu faktor “begeni” olarak ifade edilmistir. Begeni {iriin yerlestirmede
sinema ve filmlere ilgi duymalaridir. Bu faktor ise toplam varyansin %?7,886’smni1 agiklamaktadir.

Uriin yerlestirmede tespit edilen beginci faktor, “etki” faktdriidiir. Uriin yerlestirmenin markalar {izerinde
etkisi vardir. Besinci faktdr toplam varyansin %7,245'ini agiklamaktadir. Uriin yerlestirmede tespit edilen son
faktor ise, “gerceklik” faktoriidiir. Uriin yerlestirmede marka ile ilgili bilgilerin gercegi yansitmasi
gerekmektedir. Son faktoriin acikladig1 varyans degeri ise %6,810’dur. Toplam varyansi en az agiklayan faktor
gerceklik faktorii olurken, varyansi en yiiksek aciklayan faktor ise, denetim faktorii olmustur.

Tablo 2. Olceklerin Giivenilirlik Katsayilar1

Olcekler ifade Sayis1 Giivenilirlik Katsayisi1 ()
Uriin yerlegtirme 20 0,71
Satin Alma Niyeti 6 0,89

Tablo 2’de goriildiigi gibi olgeklerin giivenilirlik diizeyleri verilmistir. Elde edilen bu sonuglar arastirmada
kullanilan 6lgeklerin giivenilirlik katsayilarinin iiriin yerlestirme 0,71 ve satin alma niyeti 0,89 oldugu
goriilmiistiir. Bu katsayilar, 6lgeklerin sosyal bilim arastirmalar igin oldukga yiiksek giivenilirlik diizeylerine
sahip olduklarini isaret etmektedir. Sonug olarak yiiksek giivenilirlik diizeyine sahip bu 6lgeklerin iirettikleri
verilerden elde edilen sonuglarin tutarl ve istikrarli olacagini sdylemek miimkiindiir.

3. Bulgular
3.1. Arastirmaya Katilan Miisterilerin Demografik Ozellikleri

Kahramanmaras'taki arastirma kapsamina alinan 18 yas ve {izeri tiiketicilerin demografik o6zelliklerini
belirlemek i¢in yaslari, cinsiyetleri, medeni durum, egitim durumlari, aylik toplam gelirleri, meslek gruplar:
arastirilmis ve toplanan veriler Tablo 3’te verilmistir.

Tablo 3. Ornekleme Grubuna iligkin Tarumlayici Istatistikler

Demografik Degisken Frekans | Yiizde Demografik Degisken Frekans | Yiizde

Kadin 379 38,9 Ikokul 94 96

Cinsiyet Erkek 596 61,1 Ortaokul 110 11,3

Toplam 975 100,0 e Lise 368 37,7

Egitim r
Evli 427 43,8 D On Lisans 122 12,5
urumu

Medeni Bekar 548 56,2 Lisans 238 24,4

Hal Toplam 975 1000 Lisans Ustii 43 4,4
’ Toplam 975 100,0

Yas 18-29 arasi 555 56,9 Statii Emekli 41 4,2
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30-39 aras1 212 21,7 C)grenci 340 34,9
40-49 aras1 112 11,5 Isci 172 17,6
50-59 arasi 78 8,1 Memur 126 12,9
60-69 aras1 15 1,5 Ev hanimi 82 8,5
70 ve tizeri 3 )3 Serbest meslek 90 9,2
Toplam 975 100,0 Digerleri 124 12,7
1000 £ ve alt1 499 51,2 Toplam 975 100,0
1001-2000 & 251 25,7
2001- 3000 £ 120 12,4

Gelir
3.001-4000 £ 58 5,9
4001-5000 £ 30 31
5001 % ve tizeri 17 1,7
Toplam 975 100,0

Tablo 3’te goriildiigii gibi ankete katilan tiiketicilerin egitim diizeyi agisindan biiytiik boliimiiniin lise mezunu
(% 37,7) oldugu ve bunu lisans mezunlarinin (% 24,4) izledigi, cinsiyet agisindan bakildiginda ise ankete
katilan tiiketicilerin ¢ok biiyiik bir boliimiintin (% 61,9) erkek oldugu tespit edilmistir. Tiiketiciler gelir
itibariyle incelendiginde ise ilk siray1 1000 ¥ ve daha diisiik gelir elde eden grubun aldig1 (%51,2) ikinci siray1
ise %25,7 ile aylik 1.001 £ ve 2000 ¥ arasinda gelir elde eden tiiketicilerin aldig tespit edilmistir.

Katilanlarin yaslarma bakildiginda biiyiik boliimiiniin (%56,9) 18-29 yas grubunda oldugu ve bunu % 21,7 ile
30-39 arasi yas grubunun izledigi goriilmektedir. Tiiketicilerin meslek grubuna bakildiginda en biiyiik
boliimiin (%34,9) 6grencilere ait oldugu ve bunu %17,6 ile iscilerin takip ettigi ve medeni durum agisindan
bakildiginda ise %56,2 olan bekar tiiketici grubumunu,%43,8 ile evli grubunun izlemekte oldugu
goriilmektedir. Tiiketicilerin iiriin yerlestirmeye yonelik tutumlarini belirlemek igin iiriin yerlestirme olgegi
kullanilmis ve 30 soru sorulmustur. Bu sorulara ait ortalama ve standart sapmalar Tablo 4’de verilmistir.

Tablo 4. Tiiketicilerin Uriin Yerlestirmeye Iliskin Degerlendirmeleri

Ortalama | s.s.

TV yapimcilarinin yerlestirme karsiliginda para almasindan rahatsiz olmam. 3,09 1,43
Markalar filmlerin gercekgiligini artirtyor. 3,04 1,32
Filmlerde oyuncularin kullandig1 markalar: almak isterim. 2,59 1,29
Dizilerde kullanilan markalarin isimlerini gérmek beni rahatsiz etmez. 3,31 1,30
Reklamlar1 yasak olan tiitiin tiriinleri film ve dizilerde de yasak olmal. 3,61 1,44
Filmlerde hayali markalar yerine, gergekleri tercih edilmeli. 2,70 1,29
Para karsilig1 yerlestirmesi yapilan markalar yayinin basinda belirtilmeli. 3,12 1,23
Tekel {iriinlerine ait iriinler yetiskinlerin izleyecegi yayinlara yerlestirilmeli. 3,44 1,45
Gergeklik hissi vermeyen markalar kullanilmamali. 3,52 1,18
Reklamin es anlamlisina iiriin yerlestirme denir. 3,37 1,22
izleyicilerin bilingaltlar1 yayinlarda gordiikleri markalardan etkilenmektedir. 3,63 1,24
Resit olmayan ¢ocuklar tekel iiriinlerini yayinlarda goriip etkilendiginden, bu {irtinlerin
3,89 1,35

kullanimi1 yasak olmali.
Filmlerde gergek markayi, kurgulanmis markaya tercih ederim. 3,48 1,29
Sik sik film kiralarim. 2,49 1,30
Genellikle sinemaya giderim. 3,14 1,30
Sinemaseverler izledikleri film sahnelerinde marka ismi gormekten hoglanmiyorlar ise,

. L . 2,78 1,32
biletlerini iade etme segenekleri olmali.(R)
Ureticiler, markalarin dizilerde sahne dekoru gibi kullanarak seyircileri aldatmakta.(R) 2,69 1,21
Hiikiimet, filmlerde markali iirtinlerin kullanimina diizenleme getirmeli.(R) 2,34 1,22
Uriin yerlestirme yapilmis filmlerin biletleri daha ucuz olmali (bilet fiyatlarinda 239 1,29

indirim yapilmalr).(R)
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Televizyon yayinlarinda markalarin ticari amaglarla, belirgin bigimde yerlestirildigini 203 129
onceden biliyorsam, o programi izlemem.(R) ’ ’

Eger ticari amaclarla yerlestiriliyorlarsa, televizyon yayinlarinda markali iirtinleri )88 107
gormekten nefret ederim.(R) § §

Sinema filmlerinde markal: iiriinleri kullanarak izleyiciyi etkilemek ahlaki degildir.(R) 2,79 1,27
Film izlemeyi sevmiyorum.(R) 3,51 1,40
Filmlerde bazi markalara agirlik verilmemeli (R) 2,51 1,33
Sadece gergek yerlestirmeler dikkatimi ¢ekiyor (R) 2,71 1,26
Markali tiriinlerin dizilere yerlestirilmesi tamamen yasaklanmali.(R) 2,96 1,28
Televizyon izlerken reklamlardan kagmak igin sik sik kanal degistiririm.(R) 2,49 1,33
TV reklamlarindan ka¢mak i¢in sinemaya gidiyorum veya film kiraliyorum.(R) 3,27 1,25
Televizyon reklami izlemekten nefret ediyorum.(R) 2,74 1,35
TV’de reklam gordiigiimde program tekrardan baslayana kadar ekrana bakmam.(R) 2,72 1,38
Genel olarak iiriin yerlestirme 3,00 0,30

*1. Kesinlikle Katilmiyorum,..., 5. Kesinlikle Katilryorum R: Ters kodlanmis sorular.

Yukaridaki tablodan da anlasildig: gibi tiiketiciler en yiiksek oranda (3,89) “13 yas ve alt1 cocuklar ebeveyn
kontrolii altinda izlemesi gereken filmleri kontrolsiiz izledikleri i¢in, bu filmlerde tiitiin, bira ve likor gibi
markalarin isimlerinin kullanimmin yasaklanmali” ifadesine katildiklarimi belirtmislerdir. Buna karsin
tiiketiciler, hiikiimetin filmlerde markali iirtinlerin kullanimina diizenleme getirmesi gerektigi konusuna pek
fazla katihm gostermemislerdir (2,34).

Tiiketicilerin satin alma niyetlerini belirlemek amaciyla 6 soru sorulmustur ve alinan cevaplar Tablo 5de

verilmistir.
Tablo 5. Tiiketicilerin Satin Alma Niyetlerine iliskin Degerlendirmeler

Ortalama S.S.
Filmlerde oyuncularin kullandig1 markalar: almak isterim. 2,32 1,28
Filmlerde gordiigiim markalar, satin alma istegine neden olur. 2,82 1,32
Filmlerde yerlestirmesi yapilan markalar1 kullanirim. 2,57 1,25
Filmlerde yerlestirmesi yapilmis markalar: almaya devam ederim.(R) 2,61 1,30
Popiiler filmlerdeki starlarin kullandig1 markalar: satin alirim. 2,59 1,34
Filmlerde siirekli gordiigiim markalar1 satin alirim. 2,57 1,37
Genel olarak satin alma niyeti 2,58 1,06

*1. Kesinlikle Katiliyorum, ..., 5. Kesinlikle Katilmiyorum R: Ters kodlanmais sorular.

Orijinal 0Olgekte (reverse) ters sorulan “filmlerde iiriin yerlestirmesi yapildigini gordiigiim markay:
kullanmay1 siirdiiriiriim” sorusu, bu ¢alismada degistirilerek diiz ifadeye doniistiiriilmiistiir.

Yukaridaki tabloya gore en yiiksek ortalamaya sahip olan ifade (2,82) “yapilan iiriin yerlestirmeler ekranda
gordiiglim {riinleri satin alma istegi uyandirir” ifadesine aittir. Onu sirast ile (2,61) filmlerde iiriin
yerlestirmesi yapildigini gordiigiim markay1 kullanmay: siirdiiriiriim, (2,59) popiiler filmlerde starlarin
kullandigin1 gordiigiim markalar1 satin alirim, (2,57) filmlerde uzun siire ve sik araliklarda gordiigiim
markalar1 satin almak isterim ve (2,57) filmlerde gordiigiim markalar: kullanmaya baslarim ifadeleri takip
etmektedir. En diisiik ortalamaya ise (2,32) ile “filmlerde gordiigiim markalar1 satin alirim” ifadesi sahip
olmustur. Tiiketicilerin satin alma niyetine iliskin genel degerlendirmeleri nispeten (2,58) diisiiktiir. Bu veriler
1s1ginda iiriin yerlestirmenin satin alma niyetinin olusmasinda etkin rol oynamadig1 soylenebilir. Bunun
sebebi ise; {iriin yerlestirmenin iilkemizde heniiz yeni uygulanmaya baslanan bir faaliyet olmasidir. Uriin
yerlestirme yeni oldugu ve yeterli diizeyde profesyonel bir sekilde uygulanmadig; i¢in tiiketicinin satin alma
niyetinin olusmasinda yeterince etkin degildir.
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3. 2. Istatistiksel Analizler
Tablo 6. Satin Alma Niyeti ve Uriin Yerlestirme Arasindaki Regresyon Analizine Ait Model Ozeti

R R? DiizeltilmisR: | ~NOVA | ANOVA anlamlilik Durbin-Watson
F degeri diizeyi
0,185 0,034 0,033 34,419 0,000 1,563

Bagimsiz Degiskenler: Uriin Yerlestirme Bagimli Degisken: Satin Alma Niyeti

Tablodan da anlagildig iizere kurulan regresyon modeli anlamlidir (0,000). Ilk énce modelin biitiinliigiinii
incelemek gerekir. Modelin biitiinliigii incelenirken ANOVA anlamlilik diizeyine bakilir. Modelimizde
ANOVA testi anlamli ¢ikmistir (p=0,00<0,01). Daha sonra diger varsayimlar ele alinmalidir. Tabloda
goriildiigli gibi modele ait R kare degeri 0,034 olmaktadir. Bu degerden, iiriin yerlestirmenin degiskeninin
satin alma niyetinin %3,4'tinii agikladigr anlasilmaktadir. Degerlendirilmesi gereken diger bir varsayim ise
Durbin-Watson kriteridir. Bu varsayim bagimsiz degiskenler arasindaki oto korelasyon sapmasin
gostermektedir. Durbin- Watson degerimiz 1,563 oldugunda modelimize dahil edilen degiskenler arasinda
oto korelasyon olmadig: diistiniiliir. S6z konusu Durbin-Watson degeri modelimizde 1,5'ten biiyiik oldugu
i¢in oto korelasyon sapmasi olmamaktadir ve bdylece tiim varsayimlar goz oniinde bulundurularak modelin
dogru oldugu sonucuna varilir ve sonraki asamada degiskenlerin katsayilar1 incelenir.

Regresyon analizinde degiskenlere ait katsayilar Tablo 7’da yer almaktadir.

Tablo 7. Uriin Yerlestirme ile Satin Alma Niyeti Arasindaki Regresyon Katsayilari

Standardize Edilmemis Standardize
o Anlamlilik
Model Katsayilar Edilmis Katsayilar t Diizevi (p)
B Standart Hata Beta yrip
(sabit) 1,410 0,203 6,961 0,000
Uriin yerlestirme 0,373 0064 0,185 5,867 0,000

Bagimsiz Degiskenler: Uriin Yerlestirme Bagimli Degisken: Satin Alma Niyeti

Tablo7’de goriildiigii gibi sabit degisken ve iiriin yerlestirme degiskeni anlaml ¢itkmaktadir. Satin alma niyeti
tizerinde tiriin yerlestirmenin anlamli ve pozitif etkisi bulunmustur (p<0,05). Sonuglara gore, iriin
yerlestirmenin satin alma niyeti tizerinde pozitif etkisinin oldugunu 6ngoren ve calismanin temel hipotezi
olarak kurgulanan Hi hipotezi kabul edilmistir. Bu sonuglara gore, bir tiiketici iiriin yerlestirme tutumlar:
olumlu sekilde yiikseldikge {iiriinlere yonelik satin alma niyeti de artmaktadir. Bu sonuglar 1s1ginda, iiriin
yerlestirmenin satin alma niyeti tizerinde pozitif etkisinin oldugunu goriilmektedir.

Uriin yerlestirmenin, yapildig1 ortamlar agisindan satin alma niyetine etkisinin anlamh sekilde farklilasip
farklilasmadigini belirlemek amaciyla tek yonlii Anova (F) testi yapilmis, elde edilen sonuglar asagidaki
tabloda gosterilmistir.

Tablo 8. Uriin Yerlestirmenin, Kullanildig1 Ortamlara Gore Satin Alma Niyetine Etkisinin Farkliligini
Gosteren ANOVA Testi Sonuglari

N X s.S. F p Bonferroni
Sinema Filmleri (1) 117 2,67 1,05 1,910 0,047 5<1; 5<6
Televizyon Dizileri ve Programlari (2) 334 2,55 1,11
Spor Miisabakalari (3) 64 2,65 1,08
Roman ve Oykiiler (4) 31 2,45 1,02
Video/Bilgisayar Oyunlari (5) 36 1,98 1,02
Haber Programlari (6) 111 2,74 1,05
Sarki ve Video Klipler (7) 45 2,49 0,82
Karikatiirler, Animasyonlar (8) 30 2,76 0,85
Reklamlarda Uriin Yerlestirme (9) 152 2,61 1,00
Diger Iletisim Araglari (10) 55 2,56 1,14
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Tablo 8'de goriildiigii gibi; tirlin yerlestirmenin kullanildig: ortama gore satin alma niyeti {izerinde anlaml
farklilik goriilmiistiir ( F degeri= 1,910 p=0,047<0,05). Sonuglara gore, iiriin yerlestirmenin kullanild1g1 ortama
gore satin alma niyeti tizerinde anlaml fark oldugunu 6n goren H: hipotezi, istatistiksel olarak anlaml bir
fark oldugundan kabul edilmistir. Buna gore, Karikatiirler ve animasyonlar grubu satin alma niyeti ortalamas1
diger gruplara gore daha yiiksektir. Farkin hangi gruptan kaynaklandigini gérebilmek i¢in ¢oklu karsilastirma
testlerinden biri olan Bonferroni testi yapilmistir. Buna gore sinema filmleri ve haber programlari gruplarinin
satin alma niyeti ortalamasinin video/bilgisayar oyunlar1 grubundan daha biiyiik oldugu tespit edilmistir.

Cevaplayicilarin iiriin yerlestirmeye iliskin tutumlarinin ve satin alma niyetlerinin; gelir diizeyleri, yaslari,
egitim diizeyleri ve cinsiyetleri ac¢isindan farkhilik arz edip arz etmedigini belirlemek amaciyla analizler
yapilmis ve elde edilen sonuglar asagida tablolar halinde sunulmustur.

Tablo 9. Farkli Aylik Gelire Sahip Olan Kisilerin Uriin Yerlestirmeye Yonelik Tutumlarina Iliskin ANOVA
Testi Sonuglari

Aylik Gelir Grubu () N X S.S. F p
1000 ve alt1 499 3,12 0,52 1,448 0,216
1001-2000 251 3,20 0,57
2001-3000 120 3,14 0,48
3001-4000 58 3,17 0,45
4001 ve tizeri 47 3,06 0,48

Tablo 9’da goriildiigii gibi; farkli aylik gelire sahip olan kisilerin {iriin yerlestirmeye kars: tutumlar: arasinda
istatistiksel olarak anlamli farklilik goriilmemistir (F degeri= 1,448 p=0,216>0,05).

Tablo 10. Farkli Yas Gruplarindaki Kisilerin Uriin Yerlestirmeye Yonelik Tutumlaria Iliskin ANOVA Testi

Sonuglar1
Yas Grubu N X s.S. F p
18-29 555 3,13 0,53 1,201 0,308
30-39 212 3,19 0,55
40-49 112 3,08 0,44
50 ve tizeri 96 3,14 0,49

Tablo 10’da goriildiigii gibi; farkli yas grubuna sahip olan kisilerin {iriin yerlestirmeye kars: tutumlari arasinda
istatistiksel olarak anlamli farklilik goriilmemistir (F degeri=1,201 p=0,308>0,05).

Tablo 11. Egitim Diizeylerine Gére Kisilerin Uriin Yerlestirmeye Yonelik Tutumlarma Iliskin ANOVA Testi

Sonuglar1
Egitim diizeyleri N X s.S. F p Bonferroni
[lkokul mezunu (1) 94 3,10 0,58 4,102 0,001 3<5; 4<5
Ortaokul mezunu (2) 110 3,14 0,59
Lise mezunu (3) 368 3,10 0,53
On lisans mezunu (4) 122 3,05 0,48
Lisans mezunu (5) 238 3,26 0,49
Yiiksek lisans/doktora mezunu (6) 43 3,20 0,43

Tablo 11’de goriildiigii gibi; farkli egitim diizeylerine sahip olan kisilerin iiriin yerlestirmeye kars1 tutumlari
arasinda istatistiksel olarak anlamli farklilik goriilmiistiir (F degeri= 4,102 p=0,001<0,05). Sonuglara gore, farklh
egitim diizeylerine sahip olan kisilerin {ir{in yerlestirmeye kars: tutumlar1 arasinda istatistiksel olarak anlaml
bir fark oldugunu 6n géren Hs hipotezi, kabul edilmistir. Buna goére lisans mezunu olan grubun {iriin
yerlestirmeye karsi tutum ortalamasi diger gruplara gore daha yiiksektir. Farkin hangi gruptan
kaynaklandigini gorebilmek icin ¢oklu karsilastirma testlerinden biri olan Bonferroni testi yapilmistir. Buna
gore lisans mezunu olan grubun {iriin yerlestirmeye karsi tutum ortalamasinin lise, 6n lisans mezunu
gruplardan daha biiyiik oldugu tespit edilmisgtir.
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Tablo 12. Egitim Diizeylerine Gore Kisilerin Satin Alma Niyetlerine Yonelik Goriiglerine fliskin ANOVA
Testi Sonuglari

Egitim diizeyleri N X s.S. F p Bonferroni
Ilkokul mezunu 1) 94 2,70 1,10 3,529 0,004 2<5
Ortaokul mezunu (2) 110 2,33 1,05
Lise mezunu (3) 368 2,52 1,03
On lisans mezunu (4) 122 2,50 1,07
Lisans mezunu (5) 238 2,74 1,04
Yiksek lisans/doktora mezunu (6) 43 2,85 1,13

Tablo 12’de goriildiigii gibi; farkli egitim diizeylerine sahip olan kisilerin satin alma niyetleri arasinda
istatistiksel olarak anlamh farklilik goriilmiistiir (F degeri= 3,529 p=0,002<0,05). Sonuglara gore farkh egitim
diizeylerine sahip kisilerin satin alma niyetlerinde anlamli bir farklilik oldugundan Ha hipotezi kabul
edilmistir. Buna gore yiiksek lisans/doktora mezunu olan grubun satin alma niyeti ortalamasi diger gruplara
gore daha yiiksektir. Farkin hangi gruptan kaynaklandigini gorebilmek icin ¢oklu karsilastirma testlerinden
biri olan Bonferroni testi yapilmistir. Buna gore lisans mezunu olan grubun satin alma niyeti ortalamasinin
ortaokul mezunu gruptan daha biiyiik oldugu tespit edilmistir.

Tablo 13. Cinsiyetlere Gore Kisilerin Uriin Yerlestirmeye Yonelik Goriislerine Iliskin t Testi Sonuglar:

Cinsiyet N X s.S. t P
Kadin 379 3,15 0,54 0,400 0,689
Erkek 596 3,14 0,51

Tablo 13’de goriildiigii gibi; cinsiyet degiskeni ile {iriin yerlestirmeye yonelik tutumlar arasinda anlamli fark

olmadig) tespit edilmistir (t degeri=0,400 p=0,689>0,05). Sonuglara gore, cinsiyet acisindan iiriin yerlestirmeye
yonelik tutumlar arasinda anlamli bir farklilik bulunmadigindan Hs hipotezi reddedilmistir.

Tablo 14. Cinsiyetlere Gore Kisilerin Satin Alma Niyetlerine Yonelik Goriislerine liskin t Testi Sonuglar

Cinsiyet N X S.S. t p
Kadm 379 2,70 1,06 2,811 0,005
Erkek 596 2,51 1,05

Tablo 14’de goriildiigli gibi; erkek ve kadinlarin satin alma niyetleri arasinda anlamli fark oldugu tespit
edilmistir (t degeri=2,811 p=0,003<0,05). Sonuglara gore, cinsiyet agisindan satin alma niyetleri arasinda
anlamli bir farklilik oldugunu 6ngoren He hipotezi kabul edilmistir. Kadinlarin satin alma niyeti ortalamasi
erkeklere gore daha ytiksektir. Yapilan tirtin yerlestirme faaliyetleri kadinlarda daha ¢ok satin alma niyetine
doniismektedir.

Tablo 15. Model Degiskenlerine fliskin Korelasyon Katsayilari

Uriin Yerlestirme

r p
0.185 0.000

Degiskenler

Satin Alma Niyeti

Arastirma degiskenleri iiriin yerlestirmeye yonelik tutum ve satin alma niyeti arasindaki iliskilerin incelendigi
Pearson korelasyon analizine bakilmistir. Bu sonuglara gore; {iriin yerlestirme degiskeni ile satin alma niyetine
iliskin tutumlar arasinda anlamli ve pozitif yonlii bir iliski oldugu tespit edilmistir (r=0,185; p=0,000<0,05).

Sonug ve Tartisma

Gilintimiiziin rekabetci kosullar1 ve pazarlama iletisiminin geliserek biitiinlesik pazarlamaya dogru gegis
yapmasiyla birlikte, tiiketicilerin maruz kaldiklar1 reklam mesaji sayisi gittikge artmakta ve reklam
mesajlarinin tiiketiciye iletildigi mecralar her gecen giin cesitlenmektedir. Diger pazarlama iletisimi
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elemanlaria gore daha yeni sayilabilecek olan iiriin yerlestirme uygulamalari ile birlikte reklam verenler,
hem tiiketicilere reklam mesajlarin1 geleneksellesmis reklam alanlar1 disinda gosterme firsati bularak
tiikketicilerin bu mesajlardan kaginma olasiliklarini azaltmislar, hem de tiiketicilere bu mesajlar1 daha dogal bir
sekilde iletmenin yollarim1 bulmuslardir. Bu arastirmada Kahramanmaras ilindeki 1.150 tiiketici iizerinde
anket yapilmis, eksik ve hatali doldurulan anketlerin elenmesi sonucu 975 anket degerlemeye alinmistr.

Tiiketicilerin {iriin yerlestirmeye yonelik tutumlarini belirlemek i¢in {iriin yerlestirme 6l¢egi kullanilmis ve 30
soru sorulmustur. Bu sorulara ait ortalama ve standart sapma sonuglarina gore en yiiksek ortalamaya sahip
olan maddesel ifade “13 yas ve alt1 cocuklar ebeveyn kontrolii altinda izlemesi gereken filmleri kontrolsiiz
izledikleri i¢in, bu filmlerde tiitiin, bira ve likor gibi markalarin isimlerinin kullanimi yasaklanmali” maddesi
olmustur. En diisiik ortalamaya sahip olan soru ise “hiikiimet filmde markali iiriinlerin kullanimina diizeltme
getirmeli” maddesi olmustur. Bu sonuglar tiiketicilerin ¢ocuklarin gelisimi ve etik konular bakimindan
duyarliliga sahip olduklarini gostermektedir. Tiiketicilerin iiriin yerlestirmeye iliskin tutumlarinin genel
ortalamasinin (3,00) yiiksek olmadig: ifade edilebilir.

Otuz maddeyle Olgiilen iiriin yerlestirmeye tutumlarin hangi boyutlardan (faktorlerden) olustugunu
belirlemek icin kesfedici faktor analizi yapilmistir. Olgekte toplam alti faktdr belirlenmistir. S6z konusu 6
faktor toplam varyansin %53,406’sin1 agiklamaktadir. Belirlenen faktorler, denetim, reklam, etik, begeni, etki
ve gerceklik faktorleridir. Toplam varyansi en az acgiklayan faktor gerceklik faktorii olurken, varyansi en
yliksek aciklayan faktor ise, denetim faktériiniin oldugu tespit edilmistir. Uriin yerlestirme maddelerinden en
yliksek ortalama “13 yas ve alti cocuklar ebeveyn kontrolii altinda izlemesi gereken filmleri kontrolsiiz
izledikleri igin, bu filmlerde tiitiin, bira ve likor gibi markalarin isimlerinin kullanimi yasaklanmali”
maddesine aittir. Cikan bu sonuglar 1s181nda tiiketicilerin iiriin yerlestirmenin etik boyutu bakimindan duyarh
olduklari ifade edilebilir.

Tiiketicilerin satin alma niyetlerini belirlemek igin 6 soru sorulmustur. Bu sorulara ait ortalama ve standart
sapmalara gore; en yiiksek ortalamaya sahip olan ifade “Yapilan iiriin yerlestirmeler ekranda gordiigiim
tirtinleri satin alma istegi uyandirir” maddesidir. Bu sonuglara gore, ekranda yapilan {iriin yerlestirme
faaliyetlerinin tiiketicinin satin alma niyetinde etkili oldugu sdylenebilir.

Arastirma modeline gore; tiiketicilerin satin alma niyetlerinin, iiriin faaliyetleri tarafindan etkilendigi
yoniindeki aragtirma hipotezi test edilmistir. Bu etkilesimin incelenmesi i¢in regresyon analizi kullanilmistir.
Yapilan regresyon analizinden elde edilen sonuglar modeli desteklemistir. Satin alma niyeti tizerinde {irtin
yerlestirme faaliyetlerinin anlamli ve pozitif etkisi bulunmustur. Bu sonuca gore; yapilan iiriin yerlestirme
calismalarmin tiiketicilerin satin alma niyetlerini artirdig1 soylenebilir. Elde edilen bu sonuctan hareketle,
hedef tiiketici kitlesinin satin alma niyetlerini etkilemek isteyen firmalarin iiriinlerini seyredebilecekleri dizi,
eglence programi, film vb. gibi yapimlara yerlestirmeleri Onerilebilir. $6yle ki; bu tiir yapimlar1 izleyen
tiiketicinin zihninde yerlestirmesi yapilan iiriine dair fikir olusacak ve buda satin alma niyetini gelistirecektir.

Uriin yerlestirmenin kullanildig1 ortama gore satin alma niyeti {izerinde anlamli farkliliklar gosterdigine dair
arastirma hipotezi test edilmistir. Elde sonuglara gore anlamli farklilik tespit edilmistir. Buna gore, televizyon
dizi ve programlarina yapilan iiriin yerlestirmenin satin alma niyeti iizerinde en etkili mecra oldugu
belirlenmistir. Televizyon dizi ve programlarim1 sirasi ile reklamlarda yapilan yerlestirme, sinema
filmlerindeki yerlestirmeler ve haber programlarinda yapilan yerlestirmeler takip etmektedir. En diisiik etkiye
ise tiyatro ve opera eserlerinde yapilan yerlestirmenin sahip oldugu tespit edilmistir. Bu sonuglara gore,
tiiketiciye ulasmada iirtin yerlestirmeyi kullanacak olan firmalarin tiiketicinin satin alma niyetine etkisi
yliksek olan mecralar1 kullanmalari tavsiye edilebilir.

Aragtirmaya katilan tiiketicilerden farkli gelire sahip olan kigilerin iiriin yerlestirmeye kars: tutumlar: arasinda
anlamli farklilik olup olmadig: arastirilmis, farkl gelir diizeylerine sahip kisilerin iiriin yerlestirmeye karsi
tutumlarinda anlaml bir farklilik olmadig1 goriilmiistiir. Yine elde edilen sonuglara gore; farkli yas grubuna
sahip olan kisilerin {iriin yerlestirmeye karsi tutumlar1 arasinda istatistiksel olarak anlamli farklilik
goriilmemistir. Tiiketicilerin yag gruplari degisse de iiriin yerlestirmeye karsi tutumlari anlamli olarak
degismemektedir. Elde edilen diger sonuglardan biriside; farkl: egitim diizeylerine sahip olan kisilerin tiriin
yerlestirmeye kars: tutumlar1 arasinda istatistiksel olarak anlamli farklilik goriilmemistir. Bu sonuca gore,
egitim diizeyleri degistikge kisilerin {ir{in yerlestirmeye kars1 tutumlari1 anlamli sekilde degismemektedir.
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Arastirmadan elde edilen sonuglara gore farkli egitim diizeylerine sahip olan kisilerin satin alma niyetlerinde
istatistiksel olarak anlamli farklilik goriilmiistiir. Bu sonuglara gore, egitim diizeyleri degistikce kisilerin {iriin
yerlestirmeye kars1 tutumlariin da degistigini sdyleyebiliriz. Cinsiyet agisindan ile iiriin yerlestirmeye iliskin
tutumlar arasinda anlaml bir fark olmadig: tespit edilmistir. Dolayisiyla, kadin ve erkek katilimcilarin {iriin
yerlestirmeye iliskin tutumlari arasinda fark bulunmamaktadir. Yine elde edilen diger bir sonug ise; cinsiyet
agisindan satin alma niyetleri arasinda anlamli fark oldugudur. Kadin tiiketicilere yonelik {iriin yerlestirme
faaliyetlerinin satin alma davranisina doniisme orani daha yiiksektir. Bu sonuglara gore; reklamcilarin veya
firma sahiplerinin kadinlara yonelik program, dizi ve filmlerde yerlestirme yapmasi tavsiye edilebilir. Erkek
tiiketicilerin ise iiriin yerlestirme faaliyetleri ve satin alma niyetlerine yonelik arastirma yapilarak, satin alma
niyetlerini etkileyen etkenler tespit edilip bu yonde faaliyetler gerceklestirilebilinir.

Arastirma degiskenleri arasindaki iliskilerin incelendigi korelasyon analizi sonuglarina gore; {iriin yerlestirme
ile satin alma niyetine iliskin tutumlar arasinda anlamli ve pozitif yonlii bir iliski oldugu tespit edilmistir.
Uriin yerlestirme faaliyetlerine yonelik olumlu tutumlar arttikca, satin alma niyeti de artmaktadir. Uriine
iliskin olumlu tutumlarin olusmasi i¢gin {iriin yerlestirmenin dogru hedef kitleye, dogru program, dogru dizi
ve filmde ulasmas: gerekir. Dogru bir yerlestirme igin dogru yer (film, dizi, klip, opera vs.) yeterli
olmayacaktir. Tiiketiciye dogru zaman ve dogru kisilerle ulagilmasi gerekmektedir. Uriin yerlestirme
faaliyetlerinde hedeflenen etkinin saglanmasi icin, faaliyet biitiinciil olarak ele alinmalidir. Faaliyetin tiim
safhalar1 hedef kitleye uygun bir sekilde gerceklestirilmelidir. Dogru yapilan {iiriin yerlestirme satin alma
niyetini etkileyecek ve tiiketiciyi harekete gecirecektir.

Yapilan analizlerden elde edilen sonuglara gore firmalara su oOnerilerde bulunulabilir: Kullanilan diger
pazarlama iletisimi elemanlarina gore daha yeni sayilabilecek olan {iriin yerlestirme uygulamalari ile reklam
verenler; hem tiiketicilere reklam mesajlarin1 geleneksellesmis reklam alanlar1 disinda gosterme firsati
bularak, tiiketicilerin bu mesajlardan ka¢inma olasiliklarini azaltmis, hem de tiiketicilere bu mesajlar1 daha
dogal bir sekilde iletmenin yollarimi bulmuslardir. Ulusal ve uluslararasi firmalar reklam ve tiiketici
davramnislarindaki bu degisimleri goz oniinde bulundurarak tiiketicilerin tercih ettikleri mecralardan (TV
programi, sinema vb. gibi) yaptiklar1 {iriin yerlestirme vasitasi ile iiriinlerinin reklamlarini yapabilirler,
markalarin taninirligini, gortiniirliiglinii ve hafizada kaliciligini yiikseltebilirler. Bu yerlestirme calismalar:
yapilirken yerlestirmenin gergekgi ve profesyonel olmasimna dikkat edilmesi gerekir. Boylece reklamlardan
kacan tiiketiciler yakalanmis olacaktur.

Calisma degisken, yontem ve degisken gibi gesitli kisitlamalar altinda yapilmistir. Bu calisma,
Kahramanmaras’'ta bulunan katilimcilardan olusmaktadir. Elde edilen veriler biiyiik oranda tesadiifilik
ozelligi ve normal dagilim gosterse de 6rneklem olarak sadece Kahramanmaras'in kullanilmasi kisitlardan
biridir. Buradan hareketle gelecekteki ¢calismalar i¢in 6rneklemin daha genis bir saha secilmesi 6nerilebilir.

Literatiirde {iriin yerlestirmeyi etkileyen ve {iriin yerlestirmenin etki ettigi bir¢ok degisken bulunmaktadir.
Calismamizda iiriin yerlestirmenin satin alma niyetine etkisi, kullanildig1 ortamlar bakimindan incelenmistir.
Gelecek calismalarda iiriin yerlestirmeye etki eden ve yerlestirmenin etki ettigi diger faktdrlerin arastirilmasi
tavsiye edilebilir.

Ayrica, satin alma niyetine ve iiriin yerlestirmeye yonelik tutumlar iizerine yapilan ¢alismalarda Tiirkiye’deki
tiiketiciler ile diger iilkelerde yasayan tiiketiciler arasinda kiiltiirler arasi karsilastirmalarin yapilmas: da
literatiire katki saglayabilecektir. Ayrica {iiriin yerlestirme tizerine sektorel mukayese calismalari da
onerilebilir.
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