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OZET

Iletisim teknolojilerindeki hizli gelismeler firmalar1 geleneksel reklam anlayisindan
farkli olarak alternatif mecralar aramaya yoneltmistir. Calismaya konu olan {iriin yerlestirme
bu alternatif mecralardan birisidir. Markal1 tiriinlerin, televizyon programlari, sinema filmleri
miizik klipleri, kitaplar ve bilgisayar oyunlarina yerlestirilmesi anlamina gelen iiriin
yerlestirme tliketiciye ulagsmanin yeni ve yaratici yolu olarak karsimiza ¢ikmaktadir.

Genis kitlelere hizli ve daha rahat sekilde ulasilabilecek iletisim kanallarindan biri olan
televizyon, ¢okea tercih edilen reklam mecralarindan biridir. Bu nedenle ¢aligma kapsaminda,
televizyon dizilerinde {iriin yerlestirme uygulamalarina yonelik algilarin etik, gerceklik, etki
ve reklam boyutu gibi cesitli yonlerden agiklanmasi amacglanmis, farkli iiriin kategorilerinin
televizyon dizilerine yerlestirilmesinin  kabul edilebilirliginin tiiketiciler tarafindan
degerlendirilmesi saglanmistir. Ayrica arastirmada Ozellikle {irlin yerlestirmeye yonelik
izleyici algilan ile yas, cinsiyet, medeni durum, egitim durumu gibi demografik 6zellikler

arasindaki farklar incelenmistir.
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Perceptions of Customers About Product Placement Applications in Television Serials
According To Their Demographic Characteristics
ABSTRACT

Rapid advances in communication technologies have led firms to look for alternative
ways other than traditional commercials. Product placement which means the placement of
brand products into television programs, movies, music videos, books and computer games is
an innovative and creative way of reaching consumers.

As one of the fastest and easiest communication tools, television is one of the most
preferred ways of advertisement. Thus, in the scope of this study, it is aimed to explain
diverse aspects such as ethical, reality, impact, and commercial dimensions of perceptions
about product placement in television series and provide an evaluation of acceptability of
different product categories by consumers in television series. Besides, in this research,
differences in viewer perceptions of product placement in terms of demographic features such

as age, gender, marital status, and educational status have been scrutinized.

Keywords: Product placement, Brand, Commercial, Marketing
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1. URUN YERLESTIRME KAVRAMI

Uriin yerlestirme ile ilgili ¢esitli tantmlamalar bulunmaktadir. Balasubramanian (1994:
29-46)’a gore iriin yerlestirme, sinema filmlerinde veya televizyon programlarinda markali
bir iiriiniin planli ve kolayca fark edilemeyecek bir sekilde yerlestirilerek izleyicilerini
etkilemeyi amaglayan ticretli bir iirlin mesaj1 olarak tanimlanmigtir (Gupta ve Lord, 1998: 47-
59).

Karrh (1998: 31-49) iirlin yerlestirmeyi iletisim ortamlarina gorsel-isitsel sekilde
markal1 tirlinlerin ve marka belirleyicilerinin belli bir bedel karsiliginda dahil edilmesi olarak
tanimlamig ve Uriin veya markanin film, televizyon programlari, video oyunlari, kitaplar,
sahne gosterileri, sarkilar ve miizik videolar1 gibi farkli mecralara yerlestirilebilecegine
deginmistir.

d’Astous ve Chartier (2000: 31-40)’e gore ise iiriin yerlestirme, bir liriiniin, bir marka
adinin ya da bir sirket adinin tutundurma amagclariyla bir sinema filmine veya bir televizyon
programina ticari amaglarla yerlestirilmesidir.

Yapilan bu tanimlar dogrultusunda biitiin tanimlari i¢ine alan yeni bir tanim su sekilde
yapilabilir: “Uriin yerlestirme; reklam verenlerin ticari bir iletisinin sinema, video, televizyon
ve radyo programlari, haber biiltenleri ve kitap gibi cesitli eglence ve bilgi araglarinin
icerisine Oykiiniin dogal bir bileseni olarak yerlestirilmesini igeren bir pazarlama iletisimi

faaliyetidir.*

2. URUN YERLESTIRME UYGULAMASININ AVANTAJLARI

* Reklam veren i¢in iiriin yerlestirme; artan {iriin farkindaligi, liriine kars1 daha olumlu
tilketici tutumlar1 saglarken, markanin hatirlanma oranini yiikseltmektedir. (Williams
vd., 2011: 6)

e Uriin yerlestirmeyle hedeflenen bir diger nokta ise, pazara yeni girecek iiriinleri
tanitmak ve tiiketiciler icin yeni olan {rlinlerin kullanimimi uygulamali olarak
gostermektir. (Tigl, 2004: 35).

¢ Uriin yerlestirme firmalara maliyet avantaji saglamaktadir. (Tigli, 2004: 39).

¢ Uriin yerlestirmenin, anlatilmakta olan hikayenin ger¢ekligini artirdigina dair genel bir
yargi bulunmaktadir (Sheehan ve Guo, 2005: 82).

Uriin yerlestirme uygulamalari, reklam verenin izleyicileri oldukca spesifik bir sekilde

hedeflemesine imkan vermektedir (Yang ve Roskos-Ewoldsen, 2007: 471).
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3. URUN YERLESTIRME UYGULAMASININ DEZAVANTAJLARI

Uriin yerlestirme, {iriin hakkinda detayl bilgi verme imkanindan yoksun olmaktadir.

( Odabag1 ve Oyman, 2006: 380)

e Istenilen her film, dizi veya kitaba iiriin yerlestirme yapilamamaktadir. (T1gl, 2004:
42)

e Uriin ile secilen film ya da dizi arasinda igerik uyumsuzlugu olusabilmektedir.
(Tiwsakul, Hackley ve Szmigin, 2005: 106)

e Uriin yerlestirme uygulamalarindaki kontrol edilebilme imkani geleneksel reklam
uygulamalarma gore daha azdir. Ozellikle silik ya da negatif yerlestirme ve filme
uygunluk konusunda riskler vardir (De Lorme ve Reid, 1999: 71-95).

* Tiiketicinin {iriinii fark etmemesi ya da yerlestirilen {iriiniin dikkat gekmemesi olasilig1

hep vardir (Sariyer, 2005: 220).

4. URUN YERLESTIRME UYGULAMASINDA KULLANILAN ARACLAR
4.1. Sinema Filmleri

Toplumlar1 derinden etkileyen kitlesel bir iletisim araci oldugu i¢in sinema filmleri
iiriin yerlestirme uygulamalarinda en ¢ok tercih edilen alanlardandir (Tigl, 2004: 31).
Televizyon ekraninin karsisinda ellerindeki kumanda ile reklam mesajlarindan rahatlikla

kagma olanagina kavusan bireyler, sinema salonlarinda tutsak izleyici konumundadirlar.
4.2. Televizyon Programlari

Giinliik hayatta oldugu gibi televizyon programlarinda da olaylar dizisini aligilmis
nesnelerle doldurmak gerekmektedir. Ve bunun i¢in stiidyo yonetmenleri cesitli {iriinlere
ihtiya¢ duyarlar. Bu da televizyonun, iirliniin tanitilmasi, tesviki i¢in ¢ok ideal bir ortam
olmasin1 saglamaktadir (Tiwsakul ve Hackley, 2009: 584-586). Teknolojik gelismelere bagl
olarak televizyon yayinciliginda yasanan ilerlemeler, geleneksel reklam kusaklarinin da ¢aga
ayak uydurmasini gerektirmis; bu gerekliligi dolduran yaratict uygulamalardan biri de iiriin

yerlestirme olmustur.
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4.3. Video ve Bilgisayar Oyunlar1

Sadece ¢ocuklarin degil yetiskinlerin de biiyiik bir baglilikla oynadiklar1 ve saatlerini
ayirdiklart bilgisayar oyunlar1 da, isletmelerin ve reklamcilarin {irlinlerini yerlestirdikleri
mecralardan biridir. Filmlerde oldugu gibi bilgisayar oyunlarinda da yerlestirilen {iriinler
oyunun gectigi mekani daha gerceke¢i hale getirmektedir. Oyunlara yerlestirilen {irlinler
sayesinde igletmeler, gercek hayatta iirliniin kullanildig: alanlar1 ve kullanim sekillerini igeren

mesajlart da tiiketicilere iletebilmektedirler.
4.4. Hikayeler ve Romanlar

Gilinlimiizde iiriin yerlestirmenin film ve televizyon programlar1 disinda roman ve
oykiilerde de kullanimi dikkat c¢ekmektedir. Artik bazi kitaplar belirli markalar igin
yazilabilmektedir. Bu uygulamada da amag, {iriiniin gercek hayatta da okuyucu tarafindan

talep edilmesini saglamaktir.
4.5. Sarkilar Ve Miizik Videolar:

Sarki ve video klipler de iiriin yerlestirme alanlarindan biridir. Video kliplere iiriin
yerlestirme yonteminin uygulanmasiyla ilgili baz1 6rnekler sunlardir: Sting’in “Desert Rose”
sarkisinin klibinde Jaguar markali bir otomobil gosterilmistir. Chrysler Group, Celine
Dion’un otomobillerini sarkilarinda tanitmasi ve reklam filmlerinde yer almasi karsiliginda 3
yil i¢cin 14 milyon dolarlik bir anlagma yapmistir. Yine McDonald’s Justin Timberlake ile

“I'm lovin’it” sarkisin1 yazmasi i¢in anlagsmistir (Donaton, 2003: 98-99).

5. URUN YERLESTIiRMENIN ETiK ACIDAN DEGERLENDiRiLMESi

Uriin yerlestirmenin etik acidan degerlendirildigi arastirmalarda iki yaklasim vardir.
Gould, Gupta ve Krauter (2000: 41-58) ve McKechnie ve Zhou (2003: 349-374)’e gore bu
yaklagimlar iirlin yerlestirme uygulamasinin genel olarak etik a¢idan degerlendirilmesi veya
iiriin kategorilerine gore etik acidan degerlendirilmesi seklinde belirtmislerdir. Gupta ve
Gould (1997: 37-49); Morton ve Friedman (2002: 33-40)’nin yaptig1 ¢alismalara gore iiriin
yerlestirme uygulamalariyla ilgili en biiyiik elestirilerden biri izleyicilerin bilingaltini

etkileyen bir uygulama olmasidir. Ciinkii bu bilingalti etkiler izleyicilerin iradesi disinda onlar
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farkinda olmadan onlar1 etkileyen gizli ama parasi 6denen mesajlardir. Ve bilingaltini
etkileyen iiriin yerlestirme mesajina kars1 koyamazlar.

Uriin yerlestirme bilingaltin1 etkiledigi i¢in farkinda olmadan izleyicilerin satin alma
niyetlerini de etkileyebilir. Ozellikle baz1 iiriin kategorileri i¢in iiriin yerlestirmenin etik olma
konusu olduk¢a dnemlidir. Cocuklar on yasina gelene dek geleneksel reklamlarin ardindaki
ticari kaygiy algilamazlar. Cocuk izleyici kitlesi daha hassas olugu i¢in {iriin yerlestirmede
etik konusuna 6zellikle dikkat edilmelidir.

Gupta ve Gould (1997: 37-49) iiriin yerlestirmede karsilasilan etik sorunlar {izerinde
fazlasiyla durmuslar, kisisel farkliliklar temelinde gelistirdikleri modelde iiriin yerlestirmede
kullanilan iirlin kategorisini ikiye ayirmislardir. Buna gore sigara, alkol, silah gibi {irlinlerde
“etik” kavram1 daha 6n plandayken; alkolsiiz igecekler, otomobil ve kamera gibi iiriinlerde
“etik” in On planda olmadig1 goriilmiistiir.

Uriin yerlestirmenin etik agidan tartisilan yénlerinden biri de ¢ocuklar iizerindeki
etkileridir. Cocuklar medya araciligiyla her giin ¢ok sayida ticari mesaja maruz kalmaktadir.
Ozellikle ¢ocuklar ve gengler tarafindan izlenmek iizere sunulan filmler ve programlarda
zararl ve bagimlilik yapan iiriinlerin gosterilmesi elestirilerin odagini olusturmaktadir (Avery
ve Ferraro, 2000: 217-244).

Uriin  yerlestirme uygulamalarinda  kiiltiirel farklilklar da etik algilamalar
etkileyebilmektedir. Ornegin Singapur ve Amerikalilarm iiriin yerlestirmeye iliskin
tutumlarmin karsilagtirilldigr bir arastirmada, Singapurlularin, Amerikalilara kiyasla iiriin
yerlestirmeden daha az hoslandiklari, s6z konusu yontemi “bedeli 6denen reklam” olarak
algiladiklar1 ve iirlin yerlestirmenin ahlaki boyutlari konusunda ABD’lilere gére daha kaygilt

olduklar da ortaya konmustur (Karrh, McKee ve Pardun, 2003: 138-149).
6. URUN YERLESTIRME iLE ILGILi YASAL DUZENLEMELER

Ulkemizde televizyon programlarinda iiriin yerlestirme 3 Mart 2011 tarihinde Resmi
Gazete ’de yayimlanarak yiriirliige giren 6112 sayili “Radyo ve Televizyonlarin Kurulus ve
Yayin Hizmetleri Hakkinda Kanun” ile birlikte yasal bir zemine kavusmus olup, bu tarihten
itibaren de ekranlarda yeni bir donem baslamistir.

Uriin yerlestirmenin Tiirkiye’deki yasal durumuna bakildiginda, televizyon ve filmlere
iiriin yerlestirmeye iliskin olarak, miilga 3984 sayili “Radyo ve Televizyonlarin Kurulus ve

b

Yaymlart Hakkinda Kanun ’un “Reklamlarin  Yerlestirilmesi” bashgini tasiyan 21.

maddesinde: “Reklamlar program arasina yerlestirilir. Programin biitiinliigii, degeri ve hak
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sahiplerinin haklar1 zedelenmeyecek bigimde bir program i¢ine de yerlestirilebilir... Her tiirli
yayinda gizli reklam yapilmasi yasaktir.” hiikkmii yer almaktaydi. Ve bu Kanuna dayanilarak
cikartilan 17 Nisan 2003 tarih ve 25082 sayili Resmi Gazetede yayimlanan Radyo ve
Televizyon Yaymlarinin Esas ve Usulleri Hakkinda Yonetmeligin Tanimlar baslikli 4.
maddesinde;

“Gizli Reklam: Yayinci tarafindan reklam yapma maksadiyla, mallarin, hizmetlerin,
ismin, ticari markanin veya iiretici veya hizmet saglayicinin faaliyetlerinin, para karsilig1 veya
benzer sebeplerle, programlarda logo, ticari unvan, tescilli marka, goriintii, sozli ifade veya
bunlar1 ¢cagristirabilecek imalar yoluyla tanitim1” olarak tanimlanmuisti.

Bu siiregte {irlin yerlestirme olgusunun “ortiilii reklam” ya da “gizli reklam”
kavramlarindan yasal zeminde ayrilmasi1 gerektigi, gizli reklam, tiiketiciyi koruma, serbest
rekabeti saglama gibi nedenlerden dolay1 yasaklansa da, iirlin yerlestirmenin bu kavram
kapsaminda degerlendirilemeyecegi gibi, iiriin yerlestirme uygulamalarina yonelik denetim ve

diizenleme saglanabilecegi belirtilmistir.

7. ALAN ARASTIRMASI
7.1 Arastirmanin Amaci

Bu calismada son zamanlarda reklam c¢aligmalari icerisinde dnemli bir yer tutan {iriin
yerlestirme faaliyetleri iizerinde durulmustur. Bu kapsamda miisterilerin demografik
ozelliklerinin iirlin yerlestirme faaliyetlerine yonelik algilart incelenmistir. Bu amagla
Ankara’da ikamet eden miisteriler iizerinde bir alan arastirmasi yapilmstir.

Konu, iiriin yerlestirme faaliyetleri yiiriiten isletmelerin demografik farkliliklar

dikkate almak suretiyle etkinliklerini artirmalar1 agisindan 6nem arz etmektedir.
7.2. Arastirmanin Yontemi ve Simirhliklar:

Arastirma ile ilgili verilerin toplanmasinda anket metodu kullanilmistir. Anket formu
hazirlanirken sorularin, cevaplayicilar tarafindan anlasilir olmasina ve sonuglarin tartismaya
acitk olmamasma Ozen gosterilmistir. Anket iic kisimdan olusmaktadir. Birinci kisimda
miisterilere ait demografik ozelliklere yer verilmistir. Ikinci kisimda miisterilerin {iriin
yerlestirme faaliyetlerine yonelik diisiinceleri test edilmistir. Bu amagla 15 alt sorudan olusan

bir likert dlgegi olusturulmustur. Anketin son kisminda ise genel bir bilgi vermek amaciyla
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ankete katilan miisterilerin iiriin yerlestirme faaliyeti kapsaminda kullanilmasini uygun
bulduklari-bulmadiklari iiriinlerin belirlenmesine ¢alisilmigtir.

Arastirmaya baglamadan Once anketin giivenirliligini test etmek amaciyla 30 kisiye
pilot uygulama yapilarak anket formunda gerekli diizeltmeler yapilmistir. Glivenirlilik analizi
sonucuna gore Cronbach alpha degeri 0.841 olarak yiiksek derecede giivenilir bulunmustur.

Anketlerin uygulandig1 miisterilerin se¢iminde, Ankara ilinde ikamet eden miisterilere
ait bir ¢ercevenin bulunmamasindan dolay1 keyfi Ornekleme yontemi tercih edilmistir.
Arastirmada 406 miisteriye anket uygulanmistir. Anketteki her bir soru olumlu ve olumsuz
sekilde diisliniilerek varyansin maksimum degeri 0.25 olmaktadir. Hesaplamalar 0.95’1ik
giivenilirlik diizeyinde 6l¢iilmiis ve yigin ¢apinin bilinmedigi durumda 6rnek capinin yerine
koyarak yapildig1 varsayimi altinda 406 dizi izleyicisine anket uygulanmis ve duyarlilik 0.048
olarak hesaplanmigtir.

Anketlerin degerlendirilmesinde ilk olarak faktoér analizi yontemi uygulanarak 15
likert tipi sorunun kac faktorde toplandigi tespit edilmeye g¢alisilmistir. Daha sonra, elde
edilen faktorlerin demografik oOzelliklere gore farklilasip farklilagsmadigi iki bagimsiz
orneklem i¢in t-testi ve tek faktorlii varyans analizi yontemleri uygulanarak belirlenmistir.
Son olarak, anketin ti¢lincii kisminda yer alan sorular i¢in ylizde dagilimlar bulunmustur.

Arastirma sinirliliklarinin baginda miisterilerin vakit darliklarin1 sebep gostererek
anketi cevaplamaktan kaginmalar1 gelmektedir. Bununla beraber, diger 6énemli bir sinirlilik

arastirmanin sadece Ankara ilindeki dizi izleyen miisteriler lizerinde yapilmis olmasidir.

7.3. Arastirma Bulgularinin Degerlendirilmesi

Faktor analizi yontemine ge¢meden Once Orneklem biiyiikliigiiniin yeterli olup
olmadig tespit edilmelidir. Bu sebeple en yaygin kullanilan 6Slciitlerden biri Kaiser-Meyer-
Olkin (KMO) 6l¢iitiidiir. Caligmada bu 6l¢iit degeri 0.801 olarak bulunmustur. Literatiirdeki
siniflandirmaya gére (Atan, Ozgiir ve Giiler, 2004: 35) bu deger érneklem biiyiikliigiiniin cok
iyi oldugunu gdstermektedir.

Bartlett kiiresellik testi ise korelasyon matrisinin birim matris olup olmadigini test
etmektedir. Eger bu hipotez kabul edilirse, degiskenler birbiri ile iliskisiz olacagindan, faktor
analizinin kullanilmas1 uygun olmayacaktir (Ozgiir, 2003). Caligmada Bartlett kiiresellik testi
sonucuna gore test istatistigi degeri 2229.53 ve p degeri ise 0.000 olarak bulunmustur. Bu

sonuca gore kullanilan verilerin faktor analizine uygun oldugu tespit edilmistir.
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Daha sonra korelasyon ve Anti-image korelasyon matrisinden hareketle birbirleriyle
iligkisiz degiskenler tespit edilmistir. Korelasyon matrisleri neticesinde 2 degisken analizden
dislanmistir. Geriye kalan 13 degisken icin korelasyon matrisinden yola ¢ikilarak faktorler
belirlenmistir. Elde edilen faktdrlerden anlamli olanlar1 ve varyans agiklama yiizdeleri Tablo

1’de verilmistir.

Tablo 1. Varyans Ac¢iklama Yiizdeleri

.. - 9 Varyans Ac¢iklama Birikimli Varyans
Faktor Ozdeger inizdeferi Aciklama Yﬁzgeleri
1 3.705 28.499 28.499
2 3.125 24.035 52.533
3 1.174 9.028 61.561

Tablo 1’e gore 3 faktor toplam varyansin %61.5’ini aciklamaktadir. Boylece 13
degisken 3 faktorde toplanmistir. Faktdr sayist belirlendikten sonra hangi faktérde hangi
degiskenin yer alacagina karar vermek icin Varimax dik dondiirme ydntemi uygulanmis ve

sonuclar Tablo 2’de verilmistir.

Tablo 2. Dik Dondiirme (Varimax) Yontemi fle Faktor Dagihim

. Faktorler
Degiskenler
1 2 3
1. TV dizilerinde, markali {iriinlerle izleyicileri etkileme galigsmalarini etik bulmuyorum 836 | 021 | -.091
2. TV dizilerinde, markali tirinlerin reklam amach kullanilmasini etik bulmuyorum 872 | 056 |- 111
3. TV dizilerinde, iiriin yerlestirmelerine izin verilmemesi gerektigini diisiiniiyorum 817 | 079 | -061
4. TV dizilerinde yapilan iiriin yerlestirmelerinin hiikiimet tarafindan denetlenmesi
gerektigini diigiinliyorum 352 | 294 |-.275
5. Markali iirlinlerin TV dizilerinde sahne donatimi gibi kullanilmasi izleyiciyi
kandirmaktadir J70 | 111 | -.172
6. TV dizilerinde reklam amagli {iriin yerlestirme yapildigini dnceden dgrendiysem o
diziyi izlemem .637 | -.038 | .280

7. Dizilerde markali tirinlere yer verilmesinin diziyi daha gergekgi kildigini diisiiniiyorum _037] 087 | .840

8. TV dizilerinde gordiigli markalardan pek ¢ok izleyici etkilenir 104 | 744 | 027

9. TV dizilerinde iiriin yerlestirme, izleyicilerde yerlestirilen iiriinii satin alma istegi
uyandirir .049 | .874 | -.011

10. TV dizilerinde iiriin yerlestirme, izleyicilerde yerlestirilen {iriinii kullanma istegi
uyandirir .027 | .878 | .067

11. Begendigim karakterlerin kullandig1 markalar1 daha ¢ok hatirlarim 010 | 595 | 419
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12. Uriin yerlestirme izleyicinin marka hakkindaki diisiincelerini etkiler 089 | 702 | 260
13. Uriin yerlestirme TV reklamlarma kiyasla iyi bir alternatiftir 1621 352 | 603

Tablo 2’deki dik dondiirme (Varimax) yontemi sonuglarinda toplam varyansin
%28.49’unu agiklayan 1. faktérde 6 degisken yer almaktadir. ilgili degiskenler Tablo 2’de ilk
alt1 sirada yer almaktadir. Bu faktér “Uriin yerlestirmeyle ilgili etik kaygilar” olarak
adlandirilmistir. Daha sonra toplam varyansin %24.03’linli agiklayan 2. faktorde 8, 9, 10, 11
ve 12 nolu degiskenler yer almaktadir. Bu degiskenler “Uriin yerlestirmenin faaliyetlerinin
marka-liriine etkisi” baglig1 altinda toplanmistir. Son olarak, toplam varyansin %9.02 sini
aciklayan ve 7 ve 13 nolu degiskenlerin yer aldig1 3. faktdr “Uriin yerlestirme faaliyetinin
giicli” olarak adlandirilmistir.

Faktor analizi ile elde edilen 3 faktdriin demografik degiskenler (cinsiyet, medeni
durum, yas, egitim durumu ve gelir) agisindan farklilasip farklilasmadig test edilecektir. Bu

amagla arastirmanin ana sifir hipotezleri soyledir:

H, : Miisterilerin demografik dzelliklerine gore iiriin yerlestirmeyle ilgili etik kaygilar

farklilagsmamaktadir.

H; : Miisterilerin demografik ozelliklerine gore iiriin yerlestirmenin iiriin - markaya

etkisine yonelik diistinceler farklilagmamaktadir.

H; : Misterilerin demografik 6zelliklerine gore iiriin yerlestirmenin giiciine ydnelik
diisiinceler farklilagsmamaktadir.

Yukarida yer alan sifir hipotezlerini test etmek amaciyla uygulanan iki bagimsiz
orneklem i¢in t-testi ve tek faktorlii varyans analizi sonuglart Tablo 3 — 7°de verilmistir.

Tablo 3. Cinsiyete gore faktorlerin farklilasmasi

Varyanstl anm esitligl Ortalamalarin esitliginin testi
Cinsiyet estl
Levene
[statistigi p ! s.d p
Uriin yerlestirmeyle ilgili etik kaygilar 8.131 0.005° -2.816 316.008 0.005"
Uriin yerlestirmenin iiriin - markaya etkisi 4.682 0.031° 2.891 376.173 0.004"
Uriin yerlestirmenin giicii 0.021 0.885 -4.671 398 0.000"

" %5°de anlamhlik diizeyinde H, hipotezi reddedilmektedir.

Tablo 4. Medeni duruma gore faktorlerin farklilasmasi

Varyanslarin esitligi

testi Ortalamalarin esitliginin testi

Medeni Durum
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Levene
[statistigi p t s.d P
Uriin yerlestirmeyle ilgili etik kaygilar 0.058 0.811 -.0370 398 0.711
Uriin yerlestirmenin iiriin - markaya etkisi 0.000 0.991 -3.666 398 0.000"
Uriin yerlestirmenin giicii 0.214 0.644 -0.669 398 0.504

" 9%5°de anlamhlik diizeyinde H, hipotezi reddedilmektedir.

Tablo 3 ve 4’te her li¢ faktoriin sirasiyla cinsiyete ve medeni duruma gore farklilagip
farklilagsmadigina iliskin iki bagimsiz 6rneklem i¢in t — testi sonuglart yer almaktadir. Tablo
3’te verilen sonuglara goére her ili¢ faktoriinde cinsiyete gore farklilagtigi sonucuna %5
anlamlilik diizeyinde varilmistir. Tablo 4’teki sonuglar incelendiginde ise yalnizca “liriin
yerlestirmenin {riin-markaya etkisi” faktoriiniin medeni duruma gore %5 anlamlilik

diizeyinde istatistiksel olarak farklilastig1 goriilmiistiir.

Tablo 5. Yasa gore faktorlerin farklhilagsmasi

Grup varyanslarinin esitliginin testi | Varyans Analizi
Yas
Levene Istatistigi p F p
Uriin yerlestirmeyle ilgili etik kaygilar 1.476 0.221 0.528 0.664
Uriin yerlestirmenin {iriin - markaya etkisi 0.127 0.944 9.218 0.000"
Uriin yerlestirmenin giicii 1.725 0.161 0.467 0.705

" %5°de anlamhilik diizeyinde H, hipotezi reddedilmektedir.

Tablo 6. Egitim durumuna gore faktorlerin farkhilasmasi

Grup Varyanstlarl.nln esitliginin Varyans Analizi
Egitim Durumu esti
Levene Istatistigi p F p
Uriin yerlestirmeyle ilgili etik kaygilar 0.295 0.829 1.705 0.165
Uriin yerlestirmenin iiriin - markaya etkisi 0.315 0.814 0.145 0.933
Uriin yerlestirmenin giicii 1.208 0.306 0.889 0.447

" 9%5°de anlamhlik diizeyinde H, hipotezi reddedilmektedir.

Tablo 7. Gelire gore faktorlerin farklhilasmasi

Grup Varyanslar{nln esitliginin Varyans Analizi
. testi
Gelir
Levene Istatistigi p F p
Uriin yerlestirmeyle ilgili etik kaygilar 1.671 0.173 0.678 0.566
Uriin yerlestirmenin {iriin - markaya etkisi 0.689 0.559 4.300 0.005"
Uriin yerlestirmenin giicii 0.602 0.614 1.017 0.385

" 9%5°de anlamhlik diizeyinde H, hipotezi reddedilmektedir.
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Ug faktoriin yas, egitim durumu ve gelire gore farklilasip farklilasmadig tek faktorlii
varyans analizi ile incelenmis ve sonuglar Tablo 5, 6 ve 7°de sunulmustur. Hem yasa hem de
gelire gore yalmzca “Uriin yerlestirmenin iiriin - markaya etkisi” faktdriiniin %5 anlamlilik
diizeyinde istatistiksel olarak farklilagtigi goriilmiistiir. Yas ve gelir degiskeni siralama 6lgme
diizeyinde, “Uriin yerlestirmenin iiriin - markaya etkisi” degiskeni ise nicel olarak
olgtildiigiinden dolayi farklilagsmanin nasil oldugunu gérmek i¢in Spearman korelasyon analizi
yapilmistir. Elde edilen sonuglar Tablo 8’de verilmistir.

Tablo 8’de verilen Spearman korelasyon analizi sonuglari incelendiginde hem yas hem
de gelir arttigt zaman {iriin yerlestirmenin irlin/markaya etkisi azalmaktadir. Her iki
korelasyon katsayis1 da %5 anlamlilik diizeyinde istatistiksel olarak anlamli iken degiskenler

arasindaki korelasyonun giicii diistiktir.

Tablo 8. Spearman Korelasyon Analizi Sonug¢lari

Korelasyon
Katsayisi p
Degeri
Yas ile iirlin yerlestirmenin markaya etkisi arasindaki iligki -0.247 0.000
Gelir ile iiriin yerlestirmenin markaya etkisi arasindaki iligki -0.183 0.000

Son olarak Tablo 6’daki sonuglar 1s181nda egitim durumuna gore her ii¢ faktoriinde

istatistiksel agidan bir farklilagma yaratmadig: ortaya ¢ikmustir.

8. SONUC ve DEGERLENDIRME

Son yillarda yeni iletisim teknolojilerinin  gelismesi tiiketicilerin  medya
kullanimlarinda daha fazla kontrol sahibi olmalarma yol a¢gmis ve isletmelerin iletisim
mesajlarini tiiketicilere ulastirmasi ve dikkatlerini mesaj igerigine ¢ekmesi daha zor bir hale
gelmistir. Bu asamada {irlin yerlestirme uygulamalar1 yeni bir alternatif olarak karsimiza
cikmakta ve tiiketicilere ulasmada etkili bir ydntem olarak kabul edilmektedir. Uriin
yerlestirme uygulamalarinin 3 Mart 2011 tarihinde yiiriirlige giren 6112 sayili Radyo ve
Televizyonlarin Kurulus ve Yayin Hizmetleri Hakkinda Kanun ile televizyon programlarinda
serbest hale gelmesiyle birlikte televizyon programlarinda yapilan {iriin yerlestirme
uygulamalar giincel ve ilgi ¢eken bir konu olmus ve bu yeni uygulamaya yonelik tutumlar da

onem kazanmistir.



EconWorld2014@Prague International Conference in Economics
Prague, Czech Republic September 03-05, 2014

Arastirma kapsaminda {iriin yerlestirmeye yonelik etik kaygilar, iiriin yerlestirme
faaliyetlerinin {iriin ve markaya etkisi ve iiriin yerlestirme faaliyetlerinin giicii hipotezlerine
yonelik sonuglar incelendiginde; cinsiyet, yas, medeni durum, egitim ve gelir gibi demografik

ozellikler tizerinden farkli bulgulara ulagilmistir.

Cinsiyete gore soz konusu faktorler incelendiginde, her {i¢ faktor icinde farklilagma
oldugu saptanmistir. Bu durum gerek {iriin yerlestirmeye yonelik etik kaygilar, gerek iiriin
yerlestirmenin iirlin ve markanin hatirlanmasina, satin alinmasina yonelik etkileri ve gerekse
de iiriin yerlestirmenin alternatif reklam faaliyetlerine gore avantaji hakkinda kadinlarin ve
erkeklerin farkli diislincelere sahip olduklarmi gostermektedir. Bu durum diger pazarlama
faaliyetlerinde de cinsiyet farliligmin géz Oniine alinmasi gerekliliginde oldugu gibi {iriin
yerlestirme faaliyetlerinde de cinsiyete yonelik olarak farkli dizaynlar yapilmasi gerektigini
ortaya koymaktadir. Kadinlarin referans gruplarindan etkilenmeye ve aligverise daha yatkin
olduklan diisiiniildiigiinde sonuglar bu durumu desteklemektedir.

Medeni durum ile faktorler incelendiginde ise iiriin yerlestirmeye yonelik etik kaygilar
ve Uriin yerlestirmenin giicii faktorleri agisindan bir farkliliga rastlanmamaktadir. Bunun
yaninda medeni duruma goére de {irlin yerlestirmenin iiriin/markaya etkisi farklilagma
gostermektedir. Bekarlarin ve evlilerin satin alim davraniglar1 genellikle farklilik
gostermektedir. Uriin yerlestirme uygulamalarinda daha cok kisisel tiiketim iiriinleri
kullanildigindan, uygulamadan bekarlarin evlilere oranla daha fazla etkilendiklerini s6ylemek
yanlis olmayacaktir.

Yas ve gelire gore sonuclar incelendiginde sadece {irlin yerlestirmenin iiriin/markaya
etkisi faktoriinde farklilasma oldugu goriilmektedir. Pazarlama Onerilerinin neredeyse tamami
irin ve markanin satin alimini etkilemeye yoneliktir. Dolayisiyla yas ve gelire gore bu
farklilagsmanin olmasi da normal karsilanmalidir. Sonuglara bakildiginda yas ve gelir
artiginda bu etkinin azaldigi goriilmektedir. Bu durum daha geng tiiketicilerin iiriin
yerlestirme uygulamalarindan daha fazla etkilendiklerinin gostergesidir. Geng tiiketiciler
referans grubunun etkisini daha fazla hissetmektedirler. Dizilerde gergeklestirilen yerlestirme
uygulamalarinda begendikleri iinliilerin  kullandiklart  markalar1  alma  egiliminde
olmaktadirlar. Bu bakimdan ele alindiginda uygulayicilarin yerlestirecekleri iiriinleri genclere
yonelik segmeleri durumunda daha basarili olabileceklerini gostermektedir. Gelir arttikga
etkinin azalmasi ise arastirma kapsaminda genglerin gelirlerinin daha az oldugu

varsayimindan hareketle agiklanabilmektedir.
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Egitim durumu ile faktorler incelendiginde ise herhangi bir farklihik goze
carpmamaktadir. Bu durum bize egitimin {riin yerlestirme uygulamalarina yonelik
diistinceleri farklilagtirmadigini géstermektedir.

Genel olarak degerlendirildiginde arastirma; iirlin yerlestirme faaliyetlerinin 6zellikle
cinsiyet, yas ve gelir durumuna gére farklilik gdsterdigini ortaya koymaktadir. Ozellikle son
yillarda yogun bir sekilde kullanilan iiriin yerlestirme faaliyetleri dizayn edilirken bu
degiskenler daha fazla 6n plana ¢ikarilmalidir. Her faaliyette oldugu gibi iiriin yerlestirme
faaliyetinde de onemli olan hedef kitle i¢in deger ifade eden Onerinin bulunabilmesidir. Bu
noktada basariy etkileyecek kritik degiskenlerin belirlenmesi 6nem arz etmektedir.

Bundan sonra gerceklestirilecek caligmalarda iiriin yerlestirmenin kullanildigi diger
alanlarda arastirmalarin yapilmasi, degisik enstriimanlar agisindan tliketicilerin bakis

acilarinin ortaya konmasi i¢in 6nemli olacaktir.
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