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ABSTRACT

Nowadays, the marketing activities and the advertising industry endevour more to reach the target audience and
respond to the differentiating consumer demands and needs. The businesses consciously plan this process from
the product and brand development stage to the promotion activities to be implemented. They are developing
new approaches to deliver their messages to consumers due to the increasing costs and decreasing effect of
traditional advertisements. and The increase in the phenomenon of zapping also pushes them to develop new
approaches. One of the new approaches is product placement applications.

In this study, it is aimed to reveal the effect of consumers' attitudes towards product placement practices on
purchasing behavior. The data of the study were collected from 468 people living in Turkey through a
questionnaire. The collected data were analyzed with the SPSS program. According to the results of factor
analysis, attitudes toward product placement consist of attitude towards advertising, general attitude towards
product placement, rejection, perceived reality, compatible content and frequent movie watching dimensions.
According to the results of the applied regression analysis, it was determined that watching movies frequently
and perceived reality dimensions had a positive and significant effect on purchasing. According to these results,
consumers watching movies frequently form an opinion about the product that is placed in, and that effects the
purchasing behavior of the consumers. In addition, the reality of the placed products also affects the purchasing
behavior.
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Tiiketicilerin Uriin Yerlestirmeye Yénelik Tutumlarinin Satin Alma Davranisina
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Ginimiizde pazarlama faaliyetleri ve reklam sektéri, éncelikli olarak hedef kitleye ulasabilme ve farklilasan
tiiketici istek ve ihtiyaclarina cevap verebilme cabasi icerisine girmistir. Isletmeler, iiriin ve marka gelistirme
asamasindan, uygulanacak tutundurma faaliyetlerine kadar olan bu siireci bilingli bir sekilde planlamaktadir.
Isletmeler, geleneksel reklamlarin artan maliyetleri ve azalan etki diizeyi, zapping olgusunun artmasi gibi
nedenlerle tiiketicilere mesajlarini ulastirmak icin yeni yaklasimlar gelistirmektedir. Uriin yerlestirme
uygulamalari da yeni yaklasimlardan biri olarak karsimiza ¢ikmaktadir.

Bu ¢alismada, tiiketicilerin triin yerlestirme uygulamalarina yénelik tutumlarinin satin alma davranisina etkisinin
ortaya konulmasi amaglanmaktadir. Arastirmanin verileri anket yoluyla Tirkiye’de yasayan 468 kisiden
toplanmistir. Toplanan veriler SPSS programi ile analize tabi tutulmustur. Faktor analizi sonuglarina gére drdin
yerlestirmeye yénelik tutumlarin; reklama yénelik tutum, driin yerlestirmeye karsi genel tutum, reddetme,
algilanan gergeklik, uyumlu igerik ve sik film izleme boyutlarindan olustugu belirlenmistir.

Uygulanan regresyon analizi sonuglarina gore sik film izleme ve algilanan gergeklik boyutlarinin satin alma
tizerinde pozitif ve anlamli bir etkisi oldugu tespit edilmistir. Bu sonuglara gére sik film izleyen tiiketicilerin
zihninde yerlestirilmesi yapilan iriine ait bir fikir olusmakta ve bu durum tiiketicinin satin alma davranisini
etkilemektedir. Ayrica yerlestirme yapilan (iriinlerin gercekligi de satin alma davranisini etkilemektedir.
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Girig

Uriin yerlestirme, bir reklamci veya sirketin bir seyler
satmak icin ilgi ¢ekici icerik Gretmesidir. Medya kanallarinin
¢ogalmasi ve azalan reklam etkinligi nedeniyle geleneksel
reklamciligin etkinligi sorgulanmaya baslanmis ve Uriin
yerlestirme, tiiketicilere ve potansiyel musterilere ulagmak
icin giderek daha etkili bir yol haline gelmistir (Guo, vd.,
2019). Son vyillarda popliler bir reklam tiri haline gelen
Urin yerlestirme, hedef kitleye ulasmada reklamcilarin
icerige daha etkili bir sekilde girdigi reklam ve entegre
pazarlama iletisiminin 6nemli bir pargasi haline gelmistir
(Williams ve dig.2011). Uriin yerlestirme uygulamalarinda
planl bir bicimde yapilan calismalarla tiiketiciyi rahatsiz
etmeyecek sekilde isletmelerin marka ve Grilnlerini; dizi,
film ve televizyon programlarina yerlestirerek urliniin
farkindahgini  artirmak  ve  tliketiciyi  etkilemek
hedeflenmistir (Odabasi ve Oyman, 2002: 378).

En etkili tutundurma araclarindan biri haline driin
yerlestirme diinyada oldugu kadar tilkemizde giderek daha
fazla alan bulmaktadir. Tirkiye'de o6zellikle 2011 yili ile
15/02/2011 kabul ve 01/04/2011 yararlige giris tarihli
6112 sayili Radyo ve Televizyonlarin Kurulug ve Yayin
Hizmetleri Hakkinda Kanun ile televizyonda yayinlanan spor
programlari, eglence programlari, diziler ile sinema ve
televizyon icin yapimis filmlerde drin yerlestirme
uygulamalari daha sik karsimiza ¢tkmaya baslamistir. Uriin
yerlestirmenin sinema, televizyon ve internet gibi farkli
medya kanallarinda siklikla kullanilmasi konu ile ilgili
literatiriinde gelismesine neden olmustur (Resmi Gazete,
2011).

Modern pazarlamanin iletisim araglarindan bir tanesi
olan urin yerlestirmenin son vyillarda diinyada yaygin bir
sekilde uygulandigi gériilmektedir. Ayrica lriin yerlestirme
uygulamalari zaman igerisinde ve 06zellikle ¢agimizda
pazarlamacilarin da ilgi odag haline gelmistir. Uriin
yerlestirme yasamimizin her alaninda uygulanmakta ve bu
gelismeye paralel olarak Grlin yerlestirme uygulamalarinin
kullanim alani giderek yayginlasmaktadir. Bu sebeple bu
arastirmada; Urln yerlestirmeye yonelik tutumlarin satin
alma kararina etkisi incelenecektir.

Bu c¢alismada ilk olarak Uriin yerlestirmeye yonelik
teorik bir cerceve olusturulmustur. Uriin yerlestirme
kavraminin tanimi, oOzellikleri, avantaj ve dezavantajlar
aciklanmaya cahisilmistir. Bir sonraki asamada yapilan anket
c¢alismasi  sonucunda tliketicilerin  Grln yerlestirme
uygulamalarina yonelik tutumlari belirlenmmistir. Ayrica bu
tutumlarin satin alma kararina etkisi incelenmistir. Son
olarak analiz sonuglari yorumlanarak Urin yerlestirme ile
ilgili dneriler gelistirilmistir.

Literatiir Ozeti

Uriin yerlestirme uygulamalar ilk kullanildig yillarda
plansiz bir sekilde ortaya ¢cikmistir. Glinlimizde kullanilan
Urlin yerlestirme, markalarin belli bir hedef yoniinde film,
dizi, program vs. farkli bicimlerde yerlestirilmesi olarak
tanimlanabilir. Uriin yerlestirme uygulamalari, pazarlama
iletisimi uzmanlarinin tiketicileri markalar ve Grunler ile
etkilesimli hale getirmesi arayislarina karsilik veren ayrica
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bu arayisin yogunlugu ile kendini blyliten milyonlarca

dolarlik bir bélim halini almistir (Girel vd., 2014:6).

Uriin yerlestirme; bir sinema filmi ya da bir televizyon
programinda markali olan bir Uriliniin, seyircilerin asir
derecede gobziine batmayacak bir bigimde yerlestirilmesi
araciligiyla hedeflenen kitleye dokunmayi amaglayan
iletilerdir (Kircova ve Kose, 2017: 53).

Uriin yerlestirme, haberlesme ortamlarina gorsel-isitsel
bicimde markali olan Grinlerin ve marka belirleyicilerinin
belirli bir ticret karsiliginda igerisine katmasi ve bir Griin ya
da markanin film, televizyon programlari, video oyunlari,
kitaplar, sahne gosterileri, sarkilar ve muzik videolar gibi
degisik zeminlere yerlestirilmesidir. Bu sekilde kullanilan
Urtin yerlestirme yontemleri hem gorsel hem de isitsel
ozellikleri ayni anda kullanarak tiketiciler ile yerlestirilen
Urin arasinda etkilesimi en (st dlzeye cikarmaktadir
(Karrh, 1998: 33). Baska bir tanima gore Urin yerlestirme
kavrami, belirli bir bedel karsiliginda dizi, film, video, oyun
vb. eglence medyalarinda markanin izleyiciler tarafindan
fark edilebilecek bicimde hem goérsel hem de isitsel sekilde
gosterilmesi olarak agiklanabilir. Ancak Grini eglence
medyalarinda gosterirken izleyiciyi rahatsiz etmeyecek
bicimde Urin yerlestirilme yapilmalidir (Cakir ve Kinit, 2014:
21).

Bu tanimlamalardan vyola c¢ikarak, reklam verenler
agisindan ticari olarak dugunilen Grin yerlestirme terimi;
sinema, video, televizyon, radyo programlari, haber
biltenleri ve kitap vb. tiirli eglence ve veri araglarinin
icerisine hikdye temasinin olagan bir {yesi olarak
kullanilmasini iceren bir pazarlama iletisim araci olarak
tanimlanabilir (Glrel ve Alem 2005: 134).

Literatirde ¢ogunlukla Urin yerlestirme olarak gecen
kavram, kimi zaman bazi kaynaklarda marka yerlestirme
seklinde kullanilmigtir. Bu kullanim sekli, bir Giriiniin degil de
bir markanin yerlestiriimesinden dolayr marka yerlestirme
kavrami olarak kullaniimistir (Odabasi ve Oyman, 2002:
377). Fakat sadece markanin gosterilmesiyle yapilan
yontem de {Urlin yerlestirme yontemi olarak kabul
edilmektedir. Uriin yerlestirme giiniimiizde sadece sinema
ve televizyon programlarinda degil, internet, video oyunlari,
kitaplar gibi gesitli alanlarda kullaniimaktadir. Bazen sadece
markanin adi ekranda goézikirken bazen de Urliniin gorseli
ile sozel olarak Griinin markasi séylenmektir. Galician ve
Bourdeau’a (2004) gore lrln yerlestirme uygulama tirleri
asagidaki gibi siralanmistir (akt; Arslan, 2011: 90):

e isletmenin Adinin Yerlestirilmesi: Uriin yerlestirme
uygulamalarinin bu ¢esidi isletmeye ait olan isim ve
logonun gosterilerek isletme imajini artirmaya yonelik
bir calismadir.

e Genel Yerlestirme: Ozellikle bir markanin isminin
gecmedigi ya da gosterilmedigi Urliin yerlestirme
cesididir. Isletmenin markanin kendisini, renk ya da sekil
itibariyle taninmasini elde etmek igin yararlanilan bir
Uridn yerlestirme c¢esididir.

e Hizmet Yerlestirme: Calismalarina hizmet sektoriinde
devam eden isletmelerin {rlin yerlestirme yontemlerini
kullanabilecegi  zeminlere Urlin ve markalarini
yerlestirmesidir.
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e Fikir Yerlestirme: Bir (irlin ya da marka ile alakali gesitli
konulara yonelik distncelerin film ya da baska bir

haberlesme kanalinin icinde bahsedilmesi ya da
betimlenmesidir.
o Ulke, Kisilik ve Miuzik Yerlestirmeleri: Uriin

yerlestirmenin bu tdrd, Glkeler arasinda turistik giici
¢ogaltmak kaydiyla uygulanan Uriin yerlestirme
cesididir.

o Yenilik Yerlestirme: Yeni GiriinG tanitmak amaciyla ya da
yeni niifuz edilen bir pazarda kullanilan triin yerlestirme
cesididir.

e Tarihsel Yerlestirme: Bir markanin ya da bir Griinin
temel tarihinden yararlanarak gesitli ddnemlerde tekrar
kullanilmasi seklinde uygulanan bir irin yerlestirme
cesididir.

e Fitirist Yerlestirme: Bir irin ya da markanin ileriki
zamanlardaki konumunu tahmin edip film ya da dizilerin
icine yerlestirilerek yapilan Grin yerlestirme cesididir.
Cogunlukla bu drin yerlestirme c¢esidi bilim kurgu
filmlerinde uygulanmaktadir.

Uriin yerlestirmenin hem reklam firmalari hem de
yerlestirildigi mecra agisindan dikkat c¢ekici yararlar
bulunmaktadir. Bu yararlar su sekilde siralanabilir (Tigh,
2004: 35-40):

e Uriin yerlestirme reklama gére daha diisiik maliyetli
oldugundan tercih edilebilirligi daha yiksektir.

e Uriin filme ya da programa yerlestirilirken kendisine
uygun bir sahneye vyerlestirilerek senaryoya dahil

edilirse izleyicilerde gergeklik duygusu olusturup
reklamdan saglanmak istenen algi kendiliginden
olusacaktir (Simsek, 2019: 24).

e Gergeklik duygusu olustururken ayni zamanda
reklamciliktaki yasam dilimi demonstrasyon
teknigindeki gibi Urtinin nasil kullanilacagl seyirciye
gosterilmis  olur. Ornegin, bir filmin kahvalti

sahnesinde misir gevregini hazirlayan oyuncunun
izleyicilerin misir gevregini nasil hazirlamasi gerektigini
O0gretmesi.

e Uriin yerlestirme sadece satisa yonelik bir uygulama
degildir. Dizi/filmler ile sadece satislari yikselmek
degil, marka ile alakali seyircini dislincesinin pozitif
yonde etkileyerek marka imajini gliglendirmek de
amaclanmaktadir. Uriinlerini basarili dizi/filmlerin
iceriginde seyirciye sunan firmalar, seyircinin markaya
ve lrline olan disincelerini pozitif yonde
etkilemektedir (Arslan, 2011:35-36). Ayni zamanda
filmlerde Gnll oyuncularin rol almasi markaya prestij
saglamaktadir. Seyirci filmde Unli  oyuncunun
kullandigi bir markayi kullanmak isteyebilir.

e Uriin yerlestirmenin avantajlarindan bir digeri ise
reklamlarin en biylk dismani zapping-zipping
yaparak reklamdan kagan seyirci kitlesine daha kolay
ulasiimasidir. Pasif seyirci kesimi bu sayede aktif hale
gelmektedir. Seyirciler Grtni dizi/filmin icerisinde
gordigiinde, Grlin sahnenin bir parcasi oldugundan
baska bir kanala gecemez.

e Uriin vyerlestirme reklama goére daha dogal bir
tutundurma faaliyeti elemanidir. Reklam gibi direkt

ikna etmek amaciyla gosterilen bir uygulama
olmamasina ragmen A.B.D.de yapilan bir arastirmaya
gore Urin yerlestirme yapilan markalarin reklamlara
gore iki bucuk kat fazla hatirlandigl ortaya ¢ikmistir
(Tigh, 2004: 36).

e Kimi zaman uriin yerlestirme uygulamalari reklamla
yarisabilecek sekilde 6zgiin olabilmektedir. Ornegin,
Waterworld” (Su Dinyasi) (1995) isimli sinema
filminde sular altinda kalan harap sehir kalintilarinda
saglam bir sekilde duran Pepsi kutusu, markanin
aslinda 6limsizlGgini vurgular gibidir (Tigl, 2004: 36-
37).

o Uriin yerlestirme sayesinde ¢ok daha fazla seyirci
kitlesine ulasma imkani bulunmaktadir. Uriinin
yerlestirildigi  dizi, film, farkli Ulkelerde, farkh
kanallarda, farkli zamanlarda (bu onlarca yil sonra da
olabilir) gésterilme imkani oldugu icin ¢cok fazla sayida
kitleye ulasmasi mamkandar (Tigl, 2004: 37).

e Uriinler dizi/filmlere yerlestirilirken olaylarin ve o
zamanin tanigi olarak filmde yer alirlar. Dizinin, filmin
tarihsel ve karakteristik ozelliklerini yansitirlar.
Uriinler/markalar sézlii olmayan evrensel anlamda
birtakim ipuclar tasirlar (Yolcu, 2003: 455-456).
Dizi/filmdeki oyuncularin kullanmis oldugu
markalar/trinler oyuncunun bir pargasi olurken,
dizinin/filmin kodlarindan biri olur. Ornegin, bir filmde
zengin bir is adaminin Rolex saat takmasi.

e Firmalar drunlerini gelistirme slrecinin  tanitim
asamasinda Urlin  vyerlestirmeye yoneldiklerinde
izleyicide merak olusturabilirler (Tigh, 2004: 38).

Uriin yerlestimenin avantajlarinin yaninda birtakim
dezavantajlari da bulunmaktadir. Reklam veren firmalar TV
reklamlarina gore, Uriin yerlestirme uygulamalari lizerinde
daha az kontrole sahiptir. Reklam ortamlari hedefledikleri
kitlenin demografik 6zelliklerine gére ve mecra planlarini bu
kisilerin ~ ozellikleri ~ dogrultusunda  olusturmaktadir.
Dizi/filmlerin belirli bir hedef pazar olsa bile, televizyon
reklam veren firmalar agisindan hedef pazarin 6zelliklerinin
tahmini bakimindan daha avantajli bir mecradir (Arslan,
2011: 52). Filme ya da diziye yerlestirilen Grin, senaryoya
katilmaz ve dogal durmazsa seyirciler bu durumu ticari
amag olarak algilayacak ve reklamdan elde edilmek istenen
algl  olusmayacaktir.  Uriin  vyerlestirme vyapilirken
dizi/filmlerde kéti-sevilmeyen bir karakter ya da kot bir
konumda bulunan bir karakter bir Griini kullaniyor ise
izleyiciler genellikle o Grinld satin almayl tercih
etmemektedirler (Simsek, 2019:24). Dizi/filmlere Uriin
yerlestirme maliyeti, kisi basina maruz kalma maliyetinin
tam tersine yiiksek, Grin ile alakal detayl bilgi verme,
kapsaml agiklama imkani yoktur ve firmanin Grinindn
hangi sahneye yerlestirilecegi konusunda kontrol eksikligi
vardir (Odabasi ve Oyman., 2002: 380). Uriin yerlestirme,
TV ‘deki Reality show gibi programlarda anlk olarak her
seyin mimkin olabileceginden risklidir (Tigh, 2004: 42).
Kuresel captaki Urlin yerlestirmeler, ulusal captaki gibi kolay
tasarlanamaz. Bu sebepten dolayi diinya ¢apinda gosterilse
de birgok Amerikan filmi cogu zaman kiltirel olarak uyum
saglamadan karsimiza cikar (Kara, 2016: 63).
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Yontem

Arastirma Modeli ve Hipotezler

Arastirmanin modeli ve hipotezleri ilgili literatlirden
faydanilarak olusturulmustur. Gupta ve Gould (1997)
yapmis olduklari galismada, Uriin yerlestirmeye yonelik
tutumlarin genel olarak olumlu olsa da, alkol, sigara ve silah
gibi Urlnlere yonelik Grun yerlestirme uygulamalarinin
daha az algilandigi sonucuna ulagmislardir.

Argan ve digerleri (2007) sinema izleyicileri Gzerinde
yapmis olduklari ¢alismada, filmin begenilme durumu ile
marka hatirlama orani arasinda pozitif bir iliski oldugu
sonucuna ulagmislardir. Fakat c¢alismada demografik
degiskenler arasinda anlamli bir farklihk bulunmamistir.

Der Waldt ve digerleri (2007) Uriin yerlestimenin marka
bilinilirligine olumlu etkisi oldugunu ve Grln yerlestirmenin
bittnlesik pazarlama iletisimi icerinde 6nemli bir yere sahip
oldugu sonucuna ulasmistir..

Kara ve Yaprakli (2020), Diindar ve Coban (2020) yapmis
olduklari ¢alismada, Uriin yerlestirmenin satin alma niyeti
Uzerinde olumlu bir etkiye sahip oldugunu tespit etmistir.
Ayrica Urlin yerlestirmenin yapildigi ortama gore satin alma
niyetini etkiledigi sonucu ortaya ¢ikmistir.

Gould ve dig., (2000) drtin yerlestirmenin tlke, Grin ve
bireysel farkliliklari ve bunlarin etkilesimli etkilerini dikkate

alan kiltirler arasi c¢alismalarinda, tuketicilerin Uriin
yerlestirmeye yoénelik tutumlarinin satin alma davranisi
Uzerindeki etkisini arastirmistir. Arastirma sonuglarina gére
tiiketicilerin cinsiyet ve milliyet gibi demografik 6zelliklerine
gore farklihk gosterse de, Urlin yerlestirmenin satin alma
davranigini etkiledigi ortaya konulmustur. Ayrica algilanan
gergeklik ve Urlin yerlestirmeye yonelik tutum satin alma
davranigini etkilerken, izlenen film sayisi satin alma
davranisini etkilememektedir.

Auty ve Lewis (2004) iki farkl yas grubunda yer alan
cocuklara yonelik yapmis olduklar g¢alismada, (rin
yerlestirmenin marka tercihinde etkili oldugu sonucuna
ulagmislardir.

Kircova ve Kose (2017) yapmis olduklari galismada,
televizyon dizileri ve filmlerde uriin yerlestirmeye yonelik
geng tiketicilerin  tutumlarinini  incelemistir. Calisma
sonuglarina gore, dizi ve filmlerde gorilen markalarin
katiimcilarda satin alma niyetini ortaya ¢ikardigl sonucuna
ulasilmistir.

Bu calismada, tiketicilerin  Grin  yerlestirme
uygulamalarina yonelik tutumlarinin satin alma kararina
etkisini 6lgmek amaciyla arastirmanin modeli ve hipotezler
asagida verilmistir.

Satin Alma Karari

s

Uriin
Yerlestirmeye
Karsi Genel Tutum

Reklama Yonelik

Genel Tutum fieddetme

[n

Algilanan
Gergeklik

Sik Film izleme

Uyumlu igerik

Sekil 1. Arastirmanin Modeli
Figure 1. Model of the Research

Arastirmanin hipotezleri:

H1: Uriin yerlestirmeye karsi genel tutumlar satin alma
davranisini pozitif ve anlamli etkiler.

H2: Reklama yonelik genel tutumlar satin alma davranisini
pozitif ve anlamli etkiler.

H3: Reddetme satin alma davranisini negatif ve anlamli
etkiler.

H4: Uyumlu igerik satin alma davranisini pozitif ve anlamli
etkiler.

H5: Sik film izleme satin alma davranisini pozitif ve anlamli
etkiler.

H6: Algilanan gergeklik satin alma davranisini pozitif ve
anlamli etkiler.

Orneklem ve Veri Toplama Yéntemi

Uriin vyerlestirme uygulamalarinin tiiketicilerin Griin
yerlestirmeye yonelik tutumlarinin satin alma kararina
etkisi Gizerine yapilan bu calismanin cografi kapsamini
Tirkiye’de yasayan tiketiciler olusturmaktadir. Ankete

468 kisi katilmistir. Arastirmanin kapsami bakimindan
katihmcilara bir sinir getirilmemistir.

Bu arastirmada da verilerin toplanmasinda nicel bir
yontem olan anket ¢alismasi yapilmistir. Anket tesadiifi
olmayan o6rnekleme tekniklerinden kolayda ornekleme
yontemi kullanilarak yapilmistir. Calismada kullanilan Griin
yerlestirmeye yonelik tutum oOlcegi Gupta vd. (2000)
tarafindan, satin alma 0lcegi ise Morton vd. (2002)
tarafindan gelistirilen satin alma 6l¢ceginden yararlanilarak
olusturulmustur.

Bulgular

Bu bolimde, katilimcilara ait demografik 6zellikler,
aciklayici faktér analizine ait degerler ve arastirma
modelinin test edilmesine yonelik korelasyon ve
regresyon analizlerine yer verilmistir.
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Tablo 1. Demografik Ozellikler
Table 1. Demographic features

N %
Cinsiyet Erkek 163 34,8
Kadin 305 65,2
ilkdgretim 8 1,7
Ortadgretim 8 1,7
o, Lise 90 12,2
Egitim Durumu On lisans 111 23,7
Lisans 209 44,7
Lisansustu 42 9,0
18 yas ve alti 23 49
19-25 152 32,5
Yas 26-35 245 52,4
36-45 39 8,3
46-55 9 1,9
2.000 TL'den az 44 9,4
2.000-3.999 TL 159 34,0
Gelir Diizeyi 4.000-5.999 TL 109 23,3
6.000-7.999 TL 90 19,2
8.000-9.999 TL 30 6,4
10.000 TL ve fazlasi 36 7,7
TOPLAM 468 100
Tablo 2. Kaiser-Meyer-Olkin (KMOQO) ve Barlett Testi Degerleri
Table 2. Kaiser-Meyer-Olkin (KMO) and Barlett Test Values
Olgekler KMO Bartlett P
Tutum ,798 2593,339 <0,001
Satin Alma Davranisi ,776 648,177 <0,001
Tablo 3. Arastirmada Yer Alan Olgeklere iliskin Faktdr Analizi Sonuglari
Table 3. Factor Analysis Results Regarding the Scales Included in the Study
Boyutlar ifadeler Faktor Yukleri Cronbach Alfa (o) Agiklanan Varyans
Tutum4 ,682
. . Tutum5 ,674
I.3.|r'|'nC| Faktor.: Tutum? 612
Uriin Yerlestirmeye Karsi 0,724 11,888
Genel Tutum 2 Jal
Tutuml ,530
Tutum6 ,523
Tutuml17 ,816
ikinci Faktor: Tutum18 ,813
Reklama Yénelik Genel Tutum Tutum19 ,776 0,777 11,310
Tutum20 ,616
L . Tutum14 ,820
gg:zz:;zkton Tutum16 ,803 0,734 10,304
Tutum15 ,703
Dérdiincii Faktor: Tutumio /759
Algilanan Gergeklik Tutum9 ,756 0,617 8,854
Tutum13 ,602
L . Tutum26 ,801
531'“;;:?;::;; Tutum25 755 0,646 8,075
Tutum24 ,643
. Tutum21 ,753
;\Illt(':lcl';"’:'z(lt:r;e Tutum22 683 0,533 7,633
Tutum23 ,621
Davranis4 ,877
Yedinci Faktor: Davranis3 ,831
Satin Alma Davranigi Davranis2 ,789 0.810 BE2al

Davranisl ,688
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Demografik Ozelliklere ait bilgiler Tablo 1'de
incelenmistir. Tablo 1’de yer alan veriler kapsaminda
arastirmaya katilan katiimcilara dair demografik
ozellikleri incelendiginde katihmcilarin %34,8" i erkek,
%65,2" si kadindir. Katimcilarin biyik ¢ogunlugunun
(%44,7 oranla) lisans egitim seviyesi mezunu oldugu ve bu
egitim seviyesini sirasiyla on lisans (%23,7), lise (%12,2),
lisanstistii(%9,0), ilkogretim(%1,7) ve orta 6gretim(%1,7)
egitim  seviyesinin  takip  ettigi gbzlenmektedir.
Katihmcilarin blyiik ¢ogunlugunun (%52,4 oranla)26-35
yas araliginda oldugu ve bu yas araligini sirasiyla 19-25 yas
(%32,5), 36-45 yas (%8,3), 18 yas ve alti (%4,9),46-55 yas
(%1,9) vyas gruplarinin izledigi gbzlenmektedir.
Katilimcilarin ~ gelir  dizeyleri agisindan  dagilimlari
incelendiginde ¢ogunlugunun (%34,0 oranla) 2.000-3.999
TL gelir diizeyine sahip olan ve bu gelir seviyesini sirasiyla
4.000-5.999 TL (%23,3), 6.000-7.999 TL (%19,2), 2.000
Tl'den az (%9,4), 10.000 TL ve fazlasi (%7,7) ve 8.000-
9.999 TL (6,4) gelir duzeyindeki katihmcilarin takip ettigi
gbzlenmektedir.

Faktor analizi, maddeler arasi korelasyon katsayilari
araciligiyla fazla sayidaki madde arasindaki bagi inceleyen
ve maddeler arasindaki baglara dayanarak verilerin daha
anlamh bir sekilde ifade edilmesine olanak veren bir
yontemdir (Diindar, 2019:64).

Faktor analizi yapilmadan 6nce o6lgeklerin faktor
analizine uygun olup olmadigi incelenmistir. Verilerin
uygunlugu test edilirken ayni zamanda 6rneklem ve
kiiresellige ~ uygunlugu  incelenmistir. ~ Ornekleme
uygunlugunu o6lgmek icin Kaiser-Meyer-Olkin (KMO)
degerine, Kuresellik icin ise Barlett testinin anlamlilik
degerleri  dikkate  alinmaldir.  Kaiser-Meyer-Olkin
genellikle 0.5-1.0 arasinda degerlere sahip olmaktadir.
0.5%in altindaki KMO degeri veri setinin faktor analizine
uygun olmadigini gostermektedir. Ancak, genel olarak
arastirmacilar KMO degerinin 0.7%den biyik olmasini
dilemektedir (Altunisik vd., 2015: 268).

Faktor analizinin yapilabilmesi icin Kaiser-Meyer-Olkin
(KMO) degerinin 0,60“dan blyik olmasi beklenirken,
Bartlett kiresellik testinin sonucunun anlamli olmasi
gerekmektedir  (Buyukoézturk,  2010). Tablo 2
incelendiginde arastirmada kullanilan 6lgeklerin  KMO
degeri 0,60’tan yliksektir. Boylece ulasilan verilerin faktor
analizinde degerlendirilebilecegi sonucuna varilmistir.
Ayrica Bartlett kiresellik testinin de anlaml ¢ikmasi veri
setinin analiz i¢in uygun olduguna isarettir. Sonug olarak
KMO ve Bartlett testi, 6lceklerin faktor analizi yapmaya
uygun oldugunu gostermektedir.

Faktor analizinden once olgeklerin faktor sayisinin
belirlenmesi gerekmektedir. Faktorlerin 6zdegeri 1'den
bliylk olan faktorler faktoér sayilarini olusturmaktadir. Bu
calismada faktor yikiu dastik cikan sorular analizden
cikarilmistir. Analizde yer alan 10.soru ve 23.soru ters

iliskilidir.

Faktor analizi sonucunda “tutum ve satin alma
davranisi” Olgekleri toplam vyedi faktér altinda
toplanmistir. Olgeklerin yaplilari orijinalleriyle

ortismektedir. Asagidaki tabloda olgeklere ait faktorler,

faktor yikleri ve glivenirlik analizi sonuglari verilmistir.

Birinci faktor “ Uriin yerlestirmeye karsi genel tutum”’
olarak adlandirilan boyutta toplam faktor, varyansin
%11,888’ini agiklamaktadir. En ylksek faktor ylikiine sahip
olan madde ise tutum4 yani “Dizi/filmlerde Urinleri
kullanarak izleyiciyi etkilemek dogru degildir.” maddesi
olup faktor yiku ,682'dir. . En diistik faktor ylkine sahip
olan ifade ise tutumé6 yani “ Hukimet, dizi/filmlerde
Granlerin  kullanimini  dizenlemelidir.”” maddesi olup
faktor yiki ,523’tdr.

ikinci faktér “Reklama yonelik tutum” olarak
adlandinlan  boyutta  toplam  faktér,  varyansin
%11,310'unu agiklamaktadir. En yiksek faktor yikiine
sahip olan madde tutum17 yani “ Televizyonda reklam
izlemekten nefret ediyorum.” maddesi olup faktor yiku
,816°dir. En dustk faktor ylkiine sahip olan ifade ise
tutum20 yani “ Reklam izlememek igin sinema veya ucretli
platformlarda film izlemeyi tercih ederim.” maddesi olup
faktor yiki ,616°dir.

Uglincii  faktdér “Reddetme” olarak adlandirilan
boyutta toplam faktor, toplam varyansin %10,304'Un0
aciklamaktadir. En yiksek faktor yikine sahip olan madde
tutum14 yani “Tatln, bira ve likér Grinlerinin kullanimi,
cocuklarin bu tar dizi/filmleri izledikleri igin 13, 13-18 yas
arasl filmlerde yasaklanmahdir.” maddesi olup faktor yiki
,820°dir. En dustk faktor ylkine sahip olan ifade ise
tutum15 yani “ Markal tatiin, bira ve likér Urlnleri,
cocuklar fazla dizi/film seyrettikleri igin R- dereceli (18 yas
ustt) filmlerde kullaniimalidir.” maddesi olup faktor yuku
,703’tdr.

Dordiunct  faktor Algilanan gerceklik’” olarak
adlandirilan boyutta toplam faktor, varyansin %8,854 ‘Uni
aciklamaktadir. En yiiksek faktor yiikiine sahip olan madde
tutum10 yani ‘Dizi/filmlerde mevcut Urinlerden ziyade
hayali Uriinler kullanilmalidir.” maddesi olup faktor yuki
,759’dur. En dusik faktor yikine sahip olan ifade ise
tutumi13 yani “ Dizi/filmlerde Urinlerin yerlestirilmesi
tamamen vyasaklanmalidir.” maddesi olup faktér yuaki
,602'dir.

Besinci faktér “Uyumlu icerik” olarak adlandirilan
boyutta  toplam  faktér, varyansin = %8,075ini
aciklamaktadir. En yiksek faktor yiikiine sahip olan madde
tutum26 vyani “icerikle uyumlu olmayan bir sekilde
gosterildikleri strece, dizi/filmlerde markalari Grinleri
umursamiyorum.”” maddesi olup faktor yika ,801’dir. En
dusilik faktor yikine sahip olan ifade ise tutum24 yani “
Dizi/filmler belli bir markaya ¢ok fazla 6nem vermemelidir.
(Ornegin, bir filmde ayni markayi ¢ok sik gdstermek).”
maddesi olup faktor yiiki ,643’tir.

Altinci faktor “ Sik film izleme” olarak adlandirilan
boyutta  toplam  faktér, varyansin = %7,633’Uni
aciklamaktadir. En yiksek faktor yiikiine sahip olan madde
tutum?21 yani “Sik sik kiralik film izlerim.” maddesi olup
faktor yikda ,753’tlr. En disuk faktor yikine sahip olan
ifade ise tutum23 vyani “Dizi/film izlemekten nefret
ediyorum.” maddesi olup faktor yika ,621’dir.

Yedinci faktér “Satin alma davranisi” olarak
adlandirilan  boyutta toplam  faktér, varyansin

o
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%63,912'sini aciklamaktadir. En yiliksek faktor yukiine
sahip olan madde davranis4 yani “Bir Urini filmde
gordikten sonra denemek istedim.” maddesi olup faktor
yuki ,877'dir. En diusik faktor yikine sahip olan ifade ise
davranisl yani ‘Filmde gérdugum bir GriinG daha sonra
magazada aradim.” maddesi olup faktor yiki ,688dir.

Degiskenler arasindaki iligkinin ortaya ¢ikarilmasinda
cesitli istatistiksel analiz yéntemlerine bagvurulmaktadir. iki
degisken arasindaki birlikteligi ve bu degiskenlerin yonini
saptamak amaciyla en yogun kullanilan yontem korelasyon
analizidir. Ayrica korelasyon analizi degiskenlerin, dlgme
yapisina, aralarindaki iliskinin dogrusal olup olmadigini
Olgmemizi saglar (Blyukoztirk, 2002:31).

iki degisken arasindaki dogrusal iligkinin &lciilmesinde
korelasyon kat sayisina bakilir ve (r) degeri ile gosterilir.
Katsayinin 0,00 olmasi degiskenler arasinda iliskinin
olmadigini ifade ederken 1.00 olmasi degiskenler arasinda
cok iyi pozitif iliskiyi ve -1.00 olmasi ise degiskenler
arasinda ¢ok iyi bir negatif iliski oldugunu ifade etmektedir
(Biiyukozturk, 2014: 30) .

Tablo 4 incelendiginde Urin yerlestirmeye karsi genel
tutumun reklama yonelik genel tutum (r= 0,324; p<0.05),
reddetme (r= .282; p<0.05), uyumlu icerik (r=.271;
p<0.05), ve sik film izleme ile (r=.241; p<0.05) aralarinda
anlamh bir iliski oldugu ortaya cikmistir. Ayrica Uridn

Tablo 4. Korelasyon analizi
Table 4. Correlation Analysis

yerlestirmeye karsi genel tutumun algilanan gergeklik (r=-
.392; p<0.05) ile arasinda negatif anlamli bir iliski oldugu
gorialmektedir. Ancak satin alma davranisi (r=-.087;
p<.060) ile arasinda anlamli bir iliski olmadigi goralmastdr.

Reklama yonelik tutumun korelasyon degerleri
incelendiginde Urlin yerlestirmeye karsi genel tutum (r=
.324; p<0.05), uyumlu igerik (r=.280; p<0.05) ve sik film
izleme ile (r= .218; p<0.05) aralarinda anlaml bir iliski
oldugu ortaya cikmistir. Ayrica reklama yonelik genel
tutumun algilanan gergeklik (r=-.105; p<,024) ile arasinda
negatif orta dizey bir iliski oldugu gorilmektedir. Ancak
reddetme (r= .063; p<,171) ve satin alma davranisi (r=-
.024 ,p< ,598 ) ile arasinda istatistiksel olarak anlamli bir
iliski olmadigi sonucu ortaya ¢ikmistir.

Reddetmeye yonelik tutumun korelasyon degerleri
incelendiginde uyumlu icerik (r=.258, p<0.05) ile
aralarinda anlamli bir iliski oldugu ortaya ¢ikmistir. Uriin
yerlestirmeye karsi genel tutum (r=.282; p<0.05) ile
aralarinda orta diizeyde anlamh bir iliski oldugu
gorilmektedir. Reddetmenin algilanan gergeklik (r=-.121,
p<.009) ile arasinda negatif anlamh bir iliski oldugu ortaya
ctkmigtir. Reddetmenin reklama yonelik tutum (r= .063;
p<.171), sik film izleme (r=.012; p<.009) ve satin alma
davranisi ( r:-,067, p<,146) ile arasinda istatistiksel olarak
anlamh bir iliski olmadig1 sonucuna ulasiimistir.

Uriin

Reklama

Sik Sat
Faktorler Yerlestirmeye Yonelik Reddetme U_yumlu Fillm Algilanan A?rrli:
Karsi Genel Genel Icerik . Gergeklik
Izleme Davranisi
Tutum Tutum
Uriin Korelasyon 1 0,324%%  282%*  271%*  241%%  .392%*  _(087
Yerlestirmeye  Katsayisi (r) '
Karsi Genel Anlamlilik - 000 000 000  ,000 000 060
Tutum Diizeyi (p) ’ ’ ’ ’ ’ i
Reklama Korelasyon 324%* 1 063 .280** .218**  -105* -.024
v . Katsayisi (r)
Yonelik Genel Anlamhiik
Tutum Diizeyi (p) ,000 - ,171 ,000 ,000 ,024 ,598
Korelasyon 282" .063 1 258" 012 -121" -.067
Katsayisi (r)
Reddetme Anlamlihk
L .000 171 - .000 797 .009 .146
Diizeyi (p)
Korelasyon 271" 280" 258" 1 121" -.059 .005
Aoyt Katsayisi (r)
Uyumlu Igerik Anlamilik
.. .000 .000 .000 - .009 .201 911
Diizeyi (p)
Korelasyon 241 218" 012 1217 1 -135" .100°
o Katsayisi (r)
Sik Film Izleme Anlamhilik
.. .000 .000 .797 .009 - .003 .031
Diizeyi (p)
Korelasyon o 5 % - *x
Algilanan Katsayisi (r) -.392 -.105 -.121 -.059 -.135 1 121
Gergeklik Anlamlilik 000 024 009 201 .003 - 009
Diizeyi (p) . . . . . .
Korelasyon * %
Satin Alma Katsayisi (r) -.087 -.024 -.067 .005 .100 121 1
Davranisi Anlamhilik 060 598 146 911 031 009 -
Diizeyi (p) . . . . . .

Not: ** p<0,01, *p<0,05



Kése and Atav / International Journal of Current Social Science, 1(1): 1-10, 2022

Tablo 5. Regresyon Analizi
Table 5. Regression Analysis

Standardize Edilmemis

Standardize

Bagimsiz Kaysayilar Edilmis T P Gl s e

Degiskenler B Standart Hata Beta Tolevran.s V!F .
Degeri Degeri

Sabit 2,459 ,335 7,347 ,000

Urlin Yerlestirmeye ;0o 054 064 1,152,250 .170 0,44

Karsi Genel Tutum

Reklama Yonelik -,026 ,047 -,028 551 582 .,118 ,066

Genel Tutum

Reddetme -,033 ,036 -,044 -,908 ,364 -,105 ,038

Uyumlu igerik ,031 ,049 ,032 ,642 ,521 -,065 ,128

Sik Film izleme ,128 ,046 ,132 2,766  ,006 037 ,218

Algilanan Gergeklik ,095 ,044 ,108 2,159 0,31 ,009 ,181

*p<0,05

Uyumlu icerigin korelasyon degerleri incelendiginde
Grian yerlestirmeye karsi genel tutum (r= .271; p<0.05),
reklama yonelik genel tutum (r=.280; p<0.05), reddetme
(r=.258; p<0.05) ve sik film izleme (r=.121; p<.009) ile
aralarinda anlaml bir iliski oldugu ortaya ¢ikmistir.
Uyumlu igerik ile algilanan gergeklik (r=-.059; p<.201) ve
satin alma davranisi (r=.005; p<.911) arasinda istatistiksel
olarak anlamli bir iliski olmadig1 gérialmstir.

Sik film izlemenin korelasyon degerleri incelendiginde
Grian yerlestirmeye karsi genel tutum (r= .241; p<0.05),
reklama yonelik genel tutum (r=.218; p<0.05) ve uyumlu
icerik (r=.121; p<.009) ile aralarinda anlamli bir iligki
oldugu ortaya gikmistir. Satin alma davranisi (r=.100;
p<.031) ile aralarinda orta diizeyde bir anlamli iliski oldugu
gorialmustiar. Sik film izleme ile algilanan gergeklik (r=-
.135; p<.003) arasinda negatif anlamh bir iliski oldugu
ortaya ctkmistir. Sik film izleme ve reddetme (r=.012;
p<.797) arasinda anlamh bir iliski olmadig sonucuna
ulagiimigtir.

Algilanan gergekligin korelasyon degerleri
incelendiginde satin alma davranisi (r=.121; p<.009) ile
arasinda anlamli bir iliski oldugu ortaya ¢ikmistir. Uriin
yerlestirmeye karsi genel tutum (r=-.392; p<0.05),
reddetme (r=-.121; p<.009) ve sik film izleme (r=-.135; p<
.003) ile arasinda negatif anlamh bir iliski oldugu ortaya
cikmistir. Algilanan gergeklik ile reklama yonelik genel
tutum (r=-.105; p<.024) arasinda negatif orta diizey bir
iliski oldugu ortaya cikmistir. Algilanan gergeklik ile
uyumlu icerik (r=-.059; p<.201) arasinda anlaml bir iligki
olmadigi sonucuna ulasiimistir.

Satin alma davranisinin  korelasyon degerleri
incelendiginde algilanan gergeklik (r= .121; p<.009) ile
arasinda anlamh bir iliski oldugu ortaya gikmistir. Satin
alma davranisi ve sik film izleme (r=.100; p<.031) arasinda
orta diizey anlamh bir iliski oldugu ortaya ¢ikmistir. Satin
alma davranisi ile Grlin yerlestirmeye karsi genel tutum
(r=-.087; p<.060), reklama yonelik genel tutum (r=-.024;
p<.598), reddetme (r=-.067, p<.146) ve uyumlu icerik (r=
.005; p<.911) arasinda anlaml bir iliski olmadigi sonucuna
ulasiimistir.

Regresyon analizi bagimh bir degisken ile bu bagiml
degisken Gzerinde etkisi oldugu disiunilen bagimsiz

degisken veya degiskenler arasindaki iliskinin bir model ile
acitklanmasini ifade etmektedir (Blyukozturk, 2010) .
Kisacasi regresyon analizi, degiskenler arasindaki neden-
sonug iliskisini arastirir.

Degiskenler arasinda iliski bulunmasi, bir degiskenin
diger degisken tarafindan etkilenmesini ya da her iki
degiskenin  baska degiskenler tarafindan birlikte
etkilenmesini gosterebilir. Yani, degiskenlerden birinin
alacagi bir degere gore diger degiskenin her zaman ayni
degeri almasi mimkiin olamayabilmektedir. S6z konusu
iliskide gozlemlenemeyen diger degiskenlerin etkisi
nedeniyle degerler farkhlasabilir. Fakat degiskenler
arasindaki bu iliskinin ortaya c¢ikariimasi ve modelin
olusturulmasi 6nemlidir. Bu modeli kullanarak bir
degiskenin alacagi degeri diger degisken veya
degiskenlerin bilinen degerlerine bagh olarak tahmin
etmek mimkiin olmaktadir.

Tablo4.14’te regresyon analizinin sonucuna gore Urin
yerlestirmeye karsi genel tutumun

(B=-,063 t=-1,152 p= >0,05), reklama yonelik genel
tutumun (B=-,026 t=-,551 p= >0,05), reddetmenin (B=-
,033 t=-,908 p= >0,05) ve uyumlu icerigin (f=,031 t=,642
p= >0,05) satin alma davranisina etkisi yoktur. Sik film
izlemenin (B=,128 t=2,766 p= <0,05) ve algilanan
gercekligin  (B=,095 t=2,159 p= <0,05) satin alma
davranisini pozitif yonde etkiledigi sonucuna ulasiimistir.
Regresyon analizi sonucuna gére H1,H2,H3,H4 hipotezleri
desteklenmemis, H5 ve H6 hipotezleri desteklenmistir.

Tartisma ve Sonug

Bu arastirmada Urln vyerlestirme uygulamalarinin
tiketicilerin tutum ve satin alma davranisi (zerindeki
etkisini incelemek amaglanmistir. Tuirkiye genelindeki 468
tiketici Gzerinde anket yapiimistir.

Bu ¢alismanin modeli olusturulurken hedeflenen ana
amag urin yerlestirmenin tiketicilerin tutum ve satin
alma davranisi lizerindeki etkilerini belirlemektir.

Tlketicilerin Urin yerlestirmeye yonelik tutumlarini
belirlemek igin Grin yerlestirme olgegi kullaniimis ve 29
soru sorulmustur. Tuketicilerin Girlin yerlestirmeye yonelik
davranislarini belirlemek icin ise 4 soru sorulmustur.
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Tiketicilerin Griin yerlestirmeye yonelik tutumlarini
belirlemek igin sorulan bu sorulara ait ortalama ve
standart sapma sonuglarina gore en yiksek ortalamaya
sahip olan maddesel ifade “ Bir Tv programi izlerken,
reklam izlememek igin sik sik kanal degistiriyorum”
maddesi olmustur. En disik ortalamaya sahip olan soru
ise “ Dizi/film izlemekten nefret ediyorum” maddesi
olmustur. Bu sonuglar tlketicilerin TV’ de dizi/film
izlemekten hoslandiklarini fakat televizyonda reklam
izlemekten hoslanmadiklarini géstermektedir.

Tiketicilerin Grin yerlestirmeye yonelik davranislarini
belirlemek icin sorulan bu sorulara ait ortalama ve
standart sapma sonuglarina gore en yiiksek ortalamaya
sahip olan maddesel ifade “ Bir Urlin filmde gordukten
sonra denemek istedim” maddesi olmustur. En dusik
ortalamaya sahip olan soru ise “ Bir markayl filmde
gordikten sonra biraktim’” maddesi olmustur. Bu sonuglar
genel olarak bir markayi dizi/filmde gérmek o marka veya
Urinden tilketicileri uzaklastirtmadigini, bunun aksine
tuketicilerin dizi/filmlerde go6rdikleri Griinleri merak
ettiklerini gbstermektedir.

Otuz Gi¢ maddeyle 6lgllen drin yerlestirmeye yonelik
tutum ve davranislarin hangi boyutlardan (faktérlerden)

olustugunu belirlemek icin aciklayici faktér analizi
yapilmistir. Yapilan faktér analizi sonucunda {riin
yerlestirmeye karsi tutumlarin tespit edilmesinde

kullanilan olgekte toplam yedi faktor belirlenmistir.
Belirlenen faktorler, Griin yerlestirmeye karsi genel tutum,
reklama yonelik genel tutum, reddetme, algilanan
gerceklik, uyumlu igerik, sik film izleme ve satin alma
davranisi faktérleridir. Toplam varyansi en az aciklayan
faktor sik film izleme faktori olurken, varyansi en yiksek
aciklayan faktor ise, satin alma davranisi faktorinin
oldugu tespit edilmistir.

Calismada kurulan arastirma modeline gore urin
yerlestirmenin tlketicilerin tutum ve davranigini etkiledigi
yonindeki arastirma hipotezi test edilmistir. Bu
etkilesimin incelenmesi amaciyla regresyon analizi
uygulanmistir. Tuketicilerin tutum ve satin alma davranisi
bagimsiz degisken, Uriin yerlestirme uygulamalari ise
bagimli degisken olarak analiz yapiimistir. Elde edilen
regresyon analizinde sonuglar arastirma modelini
desteklemektedir.

Yapilan regresyon analizinde sik film izlemenin ve
algilanan gergekligin satin alma davranisini pozitif ve
anlamh etkiledigi sonucu ortaya ¢ikmistir. Bu baglamda
“H5: Sik film izleme satin alma davranisini pozitif ve
anlaml etkiler.” ve “H6: Algilanan gerceklik satin alma
davranisini  pozitif ve anlamli etkiler.” hipotezleri
dogrulanmistir. Bu sonuglara gore sik sik film izleyen
tiketicilerin zihnine yerlestirilmesi yapilan Griine dair bir
dusilince olusacak bu da tiiketicinin satin alma davranisini
etkileyecektir. Ayni zamanda vyerlestirilmesi yapilan
Urlinlerin  gergekligi de satin alma davranisini
etkileyecektir. Hipotezler literatlirde yer alan ¢alismalarla
desteklenmistir (Law ve Braun, 2000

Yapilan  regresyon analizi  sonucunda  {rln
yerlestirmeye karsi genel tutumun, reklama yonelik genel
tutumun, reddetmenin ve uyumlu icerigin satin alma

davranisini  etkilemedigi sonucuna ulasiimistir.  Bu
baglamda “H1: Uriin yerlestirmeye karsi genel tutumlar
satin alma davranisini pozitif ve anlamli etkiler.”,”” H2:
Reklama yoénelik genel tutumlar satin alma davranisini
pozitif ve anlaml etkiler.”, “ H3: Reddetme satin alma
davranisini negatif ve anlaml etkiler.”, “H4: “Uyumlu
icerik satin alma davranigini pozitif ve anlamli etkiler.”
hipotezleri desteklenmemistir.

Yapilan galisma ve analizler sonucunda isletmelere
bazi 6nerilerde bulunulabilir:

isletmeler kullanilan geleneksel pazarlama unsurlarina

gore ¢ok daha yeni olan Urlin yerlestirme
uygulamalarindan vyararlanarak tiiketicilere vermek
istedikleri mesajlari dogrudan ve dogal bir sekilde

tiiketicilere verme imkanina sahip olacaklardir.

Tuketicilerin dizi/film ve TV programlarinin arasinda
verilen reklamlardan hoslanmadiklari gérilmustir. Ancak
isletmeler reklamlarda vermek istedikleri mesajlari Grin
yerlestirme uygulamalarindan yararlanarak drinlerinin
reklamlarini daha dikkat gekici hale getirebilirler. Ulusal
veya uluslararasi firmalar Grin yerlestirmenin reklam ve
tiketici davranislarindaki bu degisimlerini gdz o©niine
alarak tuketicilerin tercih ettigi dizi, film ve TV
programlarinda Grin yerlestirme araciligiyla Griinlerinin
reklamlarini yapabilir, Grlnlerinin taninirligini,
goranarligint  ve  tiketici  hafizasinda  kalicihgini
artirabilirler. Boylelikle driin yerlestirme uygulamalar
gergekgi ve planli bir bigimde yapildig takdirde isletmeler
reklamlardan hoglanmayan tuketicileri yakalamis olur.

GunUmuzde insanlar sik sik dizi/film, TV programlari
izlemekte ayni zamanda sosyal medyada cokg¢a vakit
gecirmektedir. Bu durum da firmalari daha ¢ok bu
platformlarda tlketicinin dikkatini cekmeye yoneltmistir.
Tiketicilerin  reklam oldugunun bilincinde oldugu
uygulamalardan hoslanmadigi bilindiginden bu
mecralarda Uriin yerlestirme uygulamalari kullanilabilir.
Ayni zamanda sosyal medyada vakit gegiren katilimcilarin
satin alma davranisinda Urlin yerlestirme
uygulamalarindaki gergeklik duygusunun énemli bir yeri
oldugu sonucuna ulasilmistir. Bu sebeple tiiketiciye
ulasmak ve bunu gergeklik duygusu olusturarak yapmak
onemli bir hal almistir. Bu mecralarda yerlestirilmesi
yapilan Grtnin yapildigi, dizi/film veya TV programinin
icerigiyle uyumlu olmasi gergeklik duygusu arayan
tuketicilere ulasiimasini kolaylastirabilir.

Ucretli platformlar uzun siredir hayatimizda vyer
almaktadir. Ozellikle son yillarda tiye sayisinda biiyiik bir
artis yakalayan bu platformlar televizyona rakip olma
yolunda ilerlemektedir. Bu sebeplerle dijital platformlarin
her gelir diizeyindeki tiiketicinin ulasabilecegi daha makul
fiyatlarda veya Ucretsiz olmasi lye sayisinin artmasini
saglayabilir. Dijital platform iceriklerinin gerceklik duygusu
olusturacak bicimde saglanmasi ise hem televizyon ile
arasinda rekabetin saglanmasini hem de daha fazla
tuketiciye ulasarak tiiketicinin satin alma kararina etkisini
artirabilir.

Bu calisma Urin vyerlestirme konusunda calisma
yapmak isteyen akademisyenlere ve Urlin yerlestirme
uygulayicilarina katkilar saglamaktadir. Uriin yerlestirme
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uygulamalari geleneksel reklamlara nispeten daha yeni ve
etkili bir yontem olarak kabul edilmektedir. Buna ragmen
Urln yerlestirme yayginlasan bir yontem haline geldikce
yeniligini ve etkisini kaybedebilir. Bu nedenle, {riin
yerlestirme uygulamacilari yeni ydntem ve teknikler
gelistirebilirler. Uriin yerlestirmeye yénelik tutumlarin
Olglilmesi ve satin alma kararina etkisi deneysel ¢alismalar
ile  Olgulebilmektedir. Akademik ¢alismalar Uriin
yerlestirmeye maruz kalma siiresi, marka bilinilirligi,
algilanan gergeklik gibi tutumlari olusturan boyutlarin her
birinin satin almaya etkisini 6lcen deneysel g¢alismalarla
desteklenebilir.
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