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Bu arastirmada tiiketicilerin iiriin yerlestirmeye kars: tutumlarinin satin alma niyetleri {izerindeki
etkisini belirlemek amaclanmustir. Uriin yerlestirme uygulamalarinin en fazla kullanildig; kitle iletisim
araglar1 filmler ve diziler oldugu igin bu arastirma filmlerdeki ve dizilerdeki {iriin yerlestirme
uygulamalari ile smirli tutulmustur. Ana kiitlenin biiyiikliigii, anlamli sayida veri toplama zorlugu,
siire kisit1 gibi sebeplerden kaynakli olarak bu arastirma Ankara’daki {iniversitelerde 6grenim goren,
18 yasindan biiyiik olan ve film-dizi izleyen 6grenciler ile sinirli tutulmustur. Arastirmada kullanilan
veriler ‘Uriin Yerlestirmeye Karsi Tutum Olgegi’ ve ‘Uriin Yerlestirmeye Yonelik Satin Alma Niyeti
Olgegi'ne dayandirilan bir g¢evrimici anketle toplanmistir. 397 kisiden toplanan veriler IBM SPSS
Statistics 22.0 programu ile analiz edildiginde; en sik satin aldiklar1 iiriin grubu bakimindan tiiketicilerin
iiriin yerlestirmeye kars: tutumlarinin ve satin alma niyetlerinin farklihik gosterdigine, film-dizi izleme
sikliklarinin {iriin yerlestirmeye karsi tutumlari ile satin alma niyetleri iizerinde, iiriin yerlestirmeye
karsi tutumlarinin satin alma niyetleri iizerinde olumlu etkiye sahip olduguna iliskin sonuglara
ulasilmstir.

Anahtar Kelimeler: Uriin yerlestirme, {iriin yerlestirmeye kars1 tutum, tiiketici davrarislari, satin alma
niyeti.
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Abstract

In this research, it is aimed to determine the effect of consumers' attitudes towards product placement
on their purchase intentions. Since the mass media where product placement applications are mostly
used are movies and TV series, this research has been limited to product placement applications in
movies and TV series. Due to reasons such as the size of the population, difficulty in collecting a
significant number of data, and time constraints, this research was limited to students over the age of
18 who were studying at universities in Ankara and watching movies and TV series. The data used in
the research were collected through an online questionnaire based on the 'Attitude Scale towards
Product Placement' and the 'Purchase Intention Scale for Product Placement’. When the data collected
from 397 people were analyzed with the IBM SPSS Statistics 22.0 program; It has been concluded that
consumers' attitudes towards product placement and purchase intentions differ in terms of the product
group they most frequently buy, their frequency of watching movies and TV shows has a positive effect
on their attitudes towards product placement and purchase intentions, their attitudes towards product
placement have a positive effect on their purchase intentions.
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GIRIS

Geleneksel mecralarda reklamlara maruz kalan izleyiciler ve dinleyiciler reklam izlemekten ve
dinlemekten kaginmaya ¢aba harcamaktadirlar. Dizi izleyicileri araya giren reklamlar yiiziinden dizinin
boliinmesine tahammiil edemedikleri ic¢in dizi izlemek igin televizyon yerine interneti tercih
etmektedirler. Reklam verenleri ve reklamcilar1 zorlayan bu soruna iiriin yerlestirme ¢o6ziim getirmistir
(Cakir ve Akinci, 2017: 210). Tiiketicilerle etkilesime girmek isteyen isletmeler iiriin yerlestirme
sayesinde tiiketicilerin reklamdan kurtulma gabalarimi engellemis olmaktadir. Uriin yerlestirmede ilk
asama tiiketicileri iirline veya markaya maruz birakmaktir. Tiiketiciler maruz kaldiklar {iriinii veya
markay1 yasadiklar1 deneyimlerle iliskilendirdiklerinde iiriin veya marka tiiketicilerin zihinlerinde yer
bulmay1 basarmaktadir. Zihinlerde yer edinmis {iriin veya markalar tiiketicilerin satin alma kararlarin
dogrudan etkilemektedir.

Teknolojinin hizla gelistigi cagimizda geleneksel pazarlama iletisimi araglarnin tiiketiciler tizerinde
beklenen etkiyi yaratma noktasinda yetersiz kalmasi, isletmelerin yeni ve yaratic iletisim araglarina
ihtiya¢ duymasina neden olmustur. Ortaya ¢ikarilan iiriin yerlestirme uygulamalar1 son dénemde en
sik tercih edilen pazarlama iletisimi araglarindan biri haline gelmistir. Uriin yerlestirmenin tarihsel
gelisimi boyunca film ve dizi gibi yapimlar1 daha gergek¢i hale getirdigini savunan arastirmalar
bulundugu gibi {iriin yerlestirmenin izleyiciyi rahatsiz ettigini ve izleyicinin seyir zevkini azalttigini
savunan aragtirmalar da yapilmistir. Pazarlamacilar tiriin yerlestirmenin asil amaci olan iiriiniin veya
markanin izleyicilerin zihninde yer etmesinde ve satin alma kararmi etkileyebilmesinde ne kadar
basaril1 oldugunu belirleyebilmek amacryla yogun ¢aba harcamaktadirlar.

Uriin yerlestirmenin tiiketicilerin satin alma niyetlerine etkisini belirleyebilmek amaciyla cesitli
akademik arastirmalar yapilmistir. Baker ve Crawford’in 1995 yilinda yaptiklar: arastirmada sinema
filmlerindeki {iriin yerlestirmelerin tiiketicilerin satin alma niyetlerini olumlu yonde etkiledigi, Morton
ve Friedman'in 2002 yilinda yaptiklar1 arastirmada ise sinema filmlerindeki iiriin yerlestirmelerin
tiiketicilerin satin alma niyetlerini kismen etkiledigi sonucuna ulasmislardir. Gupta, Gould ve Grabner-
Krauter tarafindan 2000 yilinda yapilmis arastirmaya gore; iiriin yerlestirmeye kars1 tutumlar1 olumlu
bulunan tiiketicilerin sinema filmlerine tiriin yerlestirmesi yapilmis markalar1 satin alma niyetleri, {iriin
yerlestirmeye karsi tutumlari olumsuz bulunan tiiketicilere kiyasla daha fazladir. Basgodze ve
Kazanci'nin 2014 yilinda yaptiklari arastirmaya gore; televizyon dizilerindeki {iriin yerlestirmelere kars:
tutumlar1 olumlu bulunan tiiketicilerin satin alma niyetleri, televizyon dizilerindeki {iriin
yerlestirmelere karsi tutumlar1 olumsuz bulunan tiiketicilere kiyasla daha fazladir. Kara'nin 2016
yilinda yaptig1 arastirmada ise sinema filmlerinde kullanilan iiriin yerlestirmeler tiiketicilerin satin
alma niyetlerini olumlu yonde etkiledigi sonucuna ulasmaistir.

Arastirmanin ana amaci tiiketicilerin iiriin yerlestirmeye karsi tutumlarinin satin alma niyetleri
tizerindeki etkisini belirlemektir. Arastirmanin alt amagclar1 ise tiiketicilerin {iriin yerlestirmeye kars:
tutumlarini, tiiketicilerin iriin yerlestirmeye yonelik satin alma niyetlerini, tiiketicilerin {iriin
yerlestirmeye karsi tutumlarmin ve iiriin yerlestirmeye yonelik satin alma niyetlerinin demografik
ozellikleri bakimindan farklilik gosterip gostermedigini ortaya ¢ikarmaktir.

Tiiketicilerin {irtin yerlestirmeye karsi tutumlarini Dbelirleyebilmek ya da {iriin yerlestirme
uygulamalarimin tiiketicilerin satin alma niyetlerine etkisini ortaya gikarabilmek {izere daha 6nce gesitli
arastirmalar yapilmistir. Bu arastirmanin tiiketicilerin iiriin yerlestirmeye kars: tutumlarinin satin alma
niyetleri {izerindeki etkisini belirlemek amaciyla yapilan az sayida ¢alismadan birisi olmasi dnem
tasimaktadir. Ayrica bu konuyla ilgili onceki ¢alismalarin daha ¢ok 2019 yili ve 6ncesinde yapilmig
oldugu ve 2020-2022 déneminde yasanan pandemi nedeniyle tiiketicilerin evde kalma ve dolayisiyla
film, dizi gibi yapimlarda iiriin yerlestirme uygulamalarina maruz kalma siirelerinde artis yasandigi
degerlendirildiginde yapilan bu arastirma giincel durumu ortaya koymasi agisindan Onem
kazanmaktadir.
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KAVRAMSAL CERCEVE
Uriin Yerlestirme

Uriin yerlestirme, markalarin pazarlama faaliyetleri kapsaminda tiiketicilerle iletisim kurmalarmi
amaclayan modern egilimlerden birisidir. Uriin yerlestirme, bir mal, hizmet ya da markanin bedeli
karsihiginda medya iletisim araglar: igerisine dahil edilerek tiiketicilerin algilamasina sunulmasidir
(Kircova ve Kose, 2017: 53). Uriiniin veya markanin belirli bir iicret karsihiginda isitsel ve/veya gorsel
unsurlar yardimiyla film, dizi, program, video oyunu, miizik video klibi, kitap gibi kitle iletisim araglar1
ile biitiinlestirilmesidir (Karrh, 1998: 33). Son yillarda isletmeler {iiriin yerlestirme uygulamalarinda
uiriin yerine marka yerlestirmeyi tercih etmeye baslamislardir.

Modern pazarlama iletisim araglarindan birisi olmasina karsin iiriin yerlestirmenin ilk 6rneginin 1890’11
yillardaki Lever Brothers'in iirettigi Sunlight Soap markali sabun i¢in kullanildig: bilinmektedir. S6z
konusu sabun markasinin tanitim ve pazarlama faaliyetleri dogrultusunda ¢ekilen sinema filminde iki
kadinin camasir yikadigi camasir teknesinin Oniine belirgin bir sekilde Sunlight Soap sabunu
yerlestirilmistir (Hudson, 2006: 22). 1930'Ilu yillarda isletmeler ile sinema filmi yapimcilari arasinda
iirtin yerlestirme anlasmalar1 yapilmaya baslanmigstir. Markalarini toplumun benimsemesi i¢in ABD
mensgeili alkol ve tiitlin sirketleri film yildizlarina ve sporculara tiriinlerini kullanmalar1 karsiliginda
ticret 6demislerdir (Hudson ve Elliot, 2013: 178). 1950'1i yillarda televizyonun giinliik hayata girmesiyle
birlikte {irtin yerlestirme amaciyla sinema filmlerinin yerine televizyonlar tercih edilmeye baslanmis
ancak bu yontem 1980°1i yillara kadar etkin bir sekilde kullanilamamistir. 1980 yilindan itibaren iiriin
yerlestirmenin {riinlerin ve markalarin tiiketicilere benimsetilmesi agisindan ©neminin ortaya
¢ikmasiyla birlikte sinema filmi ve televizyon programi yapimcilar ile isletmeler arasinda milyon
dolarlik anlagsmalara konu olmustur (Giirel, 2006: 20). Yonetmenligini Steven Spielberg’in yaptig1 “E.T.”
filminde uzayh yaratif1 gizlendigi dolaptan c¢ikarmak igin Hershey markasina ait Reese’s Pieces
sekerlemeleri kullanilmistir. Filmin gosterime girmesinden sonra bir hafta icerisinde Reese’s Pieces
sekerlerinin satis1 iki kat artmistir. “Top Gun” filmi de kullandig: iiriin yerlestirmenin basarili sonuglar
elde ettigi 6rneklerden bir digeridir. Filmde basrol oynayan Tom Cruise’un Ray-Ban markal1 gozliik
kullanmas1 o dénem finansal agidan zor durumdaki markanin gelirlerini %40 artirmasini saglamistir
(Lindstrom, 2017: 52). Tiirkiye’de ise ilk {iriin yerlestirme, “OMO” markali deterjanin gosterildigi 1985
yapimi “Sendul Saban” sinema filminde uygulanmistir (Arslan, 2010: 27-28). 2000'1i yillara gelindiginde
Tiirk sinemasinda iiriin yerlestirmenin olay orgiisiine uygun sekilde kullanildigl yapimlardan biri
olarak “G.O.R.A” filmi 6n plana ¢tkmistir (Onal, 2008: 110).

Ulusal ve uluslararast mevzuatlarda iiriin yerlestirmeyle ilgili yasal diizenlemeler bulunmaktadir. 1989
yilinda imzalanan Avrupa Sinir Otesi Televizyon Sozlesmesi ile programlarda bilingaltina hitap eden
reklamlara yer verilmemesi gibi birtakim sartlar getirilmistir. Yine bu s6zlesmede bir programa mali
destek saglaniyorsa bu durumun programin basinda veya sonunda belirtilmesi gerekliligine yer
verilerek gizli reklam yapilmasinin 6niine gecilmesi hedeflenmistir. Tiirkiye’de ise 15.02.2011 tarihli ve
6112 sayili Resmi Gazete’de yayimlanan Radyo ve Televizyonlarin Kurulus ve Yaym Hizmetleri
Hakkinda Kanun’un 13 {incii maddesinde {iriin yerlestirme ile ilgili hiikiimlere yer verilmistir. Ayrica,
6112 sayili Kanuna dayal1 olarak 2.11.2011 tarihli ve 28103 sayili Resmi Gazete’de yayimlanan Yayin
Hizmeti Usul ve Esaslar1 Hakkinda Yonetmelik’in 14 {incii maddesinde iiriin yerlestirme ile ilgili olarak
asagida belirtilen hiikiimler yer almaktadir:

a) Sinema ve televizyon i¢in yapilmis filmler, diziler ile spor ve genel eglence programlarinda
iiriin yerlestirme yapilabilir. Radyo yayin hizmetlerinde de {iriin yerlestirme yapilabilir. Uriin
yerlestirme uygulamalar: ticari iletisimle ilgili genel esaslara tabidir.

b) Uriin yerlestirme ile ilgili bilgilendirmede, {iriin yerlestirme uygulamasi yapilacak programin
basinda, sonunda ve her reklam kusagi sonrasinda program basladiginda, “Arial” yazi tipinde,
“Normal” yazi stili ve boyutu 15 piksel biiyiikliigiindeki “Bu programda iiriin yerlestirme
bulunmaktadir.” ifadesi yayinlanir. S6z konusu bilgilendirme yazisinin ekranda akan yaz1 ile
belirtilmesi durumunda izleyicilerin okuyabilecegi bir hizda olmasi; ekranda sabit bir yaziyla
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belirtilmesi durumunda ise ekranda en az 10 saniye kalmas: saglanir. Radyo yaymn
hizmetlerinde de bu ifade sozlii olarak ayni usulle belirtilir.

) Genel olarak, iiriin yerlestirme, programin biitiinliigiinii bozmamalidir. Uriin yerlestirmede;
program igine yerlestirilen {iriinlere asir1 vurgu yapilmasina izin verilmez. Program igerisine
yerlestirilen mal ve hizmetlerin tekrarlar halinde sunulmasi veya gosterilmesi; mal veya
hizmetin 6zelliklerinin viilmesi ya da benzeri diger mal ya da hizmetlere gore belli bir iiriine
yonelik tercih bildirilmesi, iirlinlere veya hizmetlere 6zel tamitici atiflar yaparak mal veya
hizmetlerin kiralanmasinin veya satin alinmasinin dogrudan tesvik edilmesi, iirtine iliskin
detayl1 bilgi verilmesi ve farkli cekim teknikleriyle iiriiniin 6n plana ¢ikarilmasi yasaktir.

¢) Uriin yerlestirme ile program igerisine yerlestirilen iiriin, programin bir parcasiymis gibi dogal
mecrasinda kullanilmalidir.

d) Ticari iletisimi yasaklanmus {iriinlerin, {iriin yerlestirmede kullanilmasina izin verilmez. Uriin
yerlestirme esnasinda yerlestirilen iiriine iliskin bant reklam yapilamaz.

e) Uriin yerlestirmenin, medya hizmet saglayicinin editoryal bagimsizligimi ve sorumlulugunu
etkilemesine izin verilmez.

Literatiirde iiriin yerlestirme i¢in bir¢ok siniflandirma yontemi kullanilmistir. Klasik {iriin yerlestirme
siiflandirmasi asagida belirtilmistir (Shapiro, 1993):

a) Markay1 Gosterim Yoluyla Yerlestirme (bir sahnede sadece markanin goriinmesi)

b) Uriiniin Kullaniminin Yerlegtirilmesi (iiriin 6zelliklerinin oyuncular tarafindan kullanilarak
gosterilmesi)

c¢) Markanin Konusmaya Yerlestirilmesi (oyuncunun konusmasinda markanin isminin
zikredilmesi)

¢) Uriiniin Uygulamali, Markanin Sozlii Yerlestirilmesi (hem iir{in 6zelliklerinin kullanilmas1 hem
de markanin isminin zikredilmesi)

Farkli bir yaklasimda ise {iriin yerlestirme; ekrana yerlestirme, senaryoya yerlestirme ve olay orgtisiine
yerlestirme seklinde ii¢ kategoriye ayrilmistir (Russel, 1998: 357). Ekrana yerlestirme sadece gorsellik
boyutunu kullanan iiriin yerlestirmeleri ifade etmektedir. Uriin yerlestirmenin isitsel boyutunu
kullanan senaryoya yerlestirmede filmlerde ve dizilerde oyuncularin diyaloglarinin icerisinde marka
adina yer verilmekte ve marka referans gosterilmektedir. Uriin yerlestirmenin hem gérsel hem de isitsel
boyutunu kullanan olay orgiisiine yerlestirmede ise marka hikdyenin énemli bir pargasiymis gibi
hikayeyle biitiinlestirilmektedir. Uriin yerlestirme uygulamalarina son dénemde yeni yaklagimlar
getirilmistir. Bunlar; Fiitiiristik Uriin Yerlestirme, Kurgusal Uriin Yerlestirme ve Tersine Uriin
Yerlestirmedir (Giirel ve Alem, 2005: 137). Fiitiiristik Uriin Yerlestirme, izleyici, dinleyici ve okurlarimn
gelecege iliskin deneyim yasamalarini saglamak amaciyla markalarin gelecege yonelik tasarimlarinin
medya iletisim araglarma yerlestirilmesidir. Kurgusal Uriin Yerlestirme, gercekte var olmayan mal ve
hizmetler ile markalarin film, dizi, kitap, animasyon, vb. araclara entegre edilerek izleyici, dinleyici ve
okurlarda gergeklik duygusu olusturabilmek amaciyla kullanilmasidir. Tersine Uriin Yerlestirme ise
medya iletisim araglarina kurgusal bir marka yerlestirip izleyici, dinleyici ve okurlarin pozitif
tepkilerini alan markanin piyasaya citkarilmasidir (Tokgoz, 2006: 36).

Sinema filmlerinde ilk 6rnekleri goriilen iiriin yerlestirme uygulamalar: eglence ve sanat alanlarinda
farkli araclarda kullanilmaya baglanmistir. Uriin yerlestirmenin en cok kullamildigi medya iletisim
araclar1 asagida belirtilmistir:

a) Sinema filmleri ve dijital video platformlarinda yayinlanan filmler

b) TV dizileri ve dijital video platformlarinda yayinlanan diziler

c¢) TV programlar: ve dijital video platformlarinda yaymnlanan programlar
¢) Miizik video klipleri

d) Video ve bilgisayar oyunlar1

e) Sosyal aglar

f) Radyo programlari
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g) Roman ve dykiiler
g) Karikatiirler
h) Tiyatro, opera ve bale eserleri

Tiiketici Davraniglar

Pazarlama faaliyetlerinin 6nem kazanmasi isletmeleri tiiketici davranislarini anlamaya yonlendirmistir.
Tiiketiciler isletmelerin sunduklar1 mal ve hizmetlerin ihtiyaglarini karsilamasini beklemektedirler.
Tiiketici davranislari, kisinin tiiketim siireci esnasinda sergiledigi tiim davramuslari icermektedir.
Kisinin bir istegi veya bir ihtiyaci ile baglayan bu siireg, kisinin istek veya ihtiyacini karsilayacak tirtinii
bulmaya yonelik aragtirmalarmi, alternatifleri karsilastirarak aralarindan tercih yapmasini, satin
almaya karar vermesini, tirlinii tiiketme deneyimini, tiiketim sonrasi degerlendirmelerini ve {iriinii
elden ¢ikarmasini kapsamaktadir (islamoglu ve Altunisik, 2017: 8). Tiiketiciyi belli bir yerde ve
zamanda bir mali veya hizmeti satin almaya iten satin alma niyeti ¢ogunlukla satin alma eylemi ile
sonuglanmaktadir. Mal veya hizmetin ya da markanin tiiketicilerde yarattig1 giiven, olumlu veya
olumsuz duygu ve diisiinceler tiiketicilerin satin alma niyeti tizerinde etkilidir.

Tiiketici davraniglar1 kavrami; kisinin ihtiyaclarimi gidermesi amaciyla mal veya hizmetleri se¢mesi,
satin almaya karar vermesi, kullanmas: veya kullanmamas: yoniindeki hareketlerini kapsayan
stireclerin irdelenmesidir (Solomon, 2009: 33). Mal veya hizmeti satin alma karari, tiikketicinin ayrintili
sekilde arastirma yapmasi, secenekleri degerlendirmesi ve birbirleriyle karsilastirmasi faaliyetleri
sonucunda ortaya ¢ikmaktadir (Belch ve Belch, 2018: 113). Tiiketici davramislary; mal veya hizmeti elde
etmekten, tiiketmeye ve elden ¢ikarmaya kadar olan tiiketiciye ait tiim tercihlerin toplamidir.

Satin alinacak mal ve hizmetler ile markalarin segilmesi ve satin alma karar1 ¢cok boyutlu ve karisik bir
siirectir. Bu yiizden tiim tiiketicilere yonelik bir strateji gelistirilmesi son derece zordur. Isletmeler
tiiketicilerin hangi mal ve hizmetleri tercih ettiklerini, hangi miktarda satin aldiklarini, ne zaman ve
nerede satin alma eylemini gerceklestirdiklerini ortaya ¢ikarabilmek icin tiiketici satin alma karar
slirecine odaklanan arastirmalar yiiriitmektedir (Kotler, Armstrong ve Opresnik, 2017: 158). Tiiketici
davraniglarini anlamlandirabilmek ancak tiiketicilerin ihtiyaglarini ve onlar1 aksiyona gegiren sebepleri
kavramakla miimkiin olabilmektedir. Ayn1 davranista bulunan tiiketicilerde bile giidiiler ve davranisin
nedenleri birbirlerinden farklilik gosterebilmektedir. Pazarlama stratejileri gelistirilirken tiiketiciyi satin
alma davranisina iten sebepleri de incelemek gerekmektedir (Kog, 2019: 93-94)

Tiiketici davranislarini anlamlandirmaya yonelik ortaya konmus modellerde satin alma karar siirecine
etki eden faktorler Kkisisel, psikolojik ve sosyo-kiiltiirel faktorler olmak {izere tii¢ grupta
smiflandirilmustir. Kisisel, psikolojik ve sosyo-kiiltiirel faktorler, satin alma karar siirecinde biiytiik
oneme sahip olan tiiketicilerin satin alma niyetleri iizerinde de etkilidir. Bu faktorlerin satin alma niyeti
tizerindeki etkisinin dogru anlagilmasina bagli olarak gelistirilen pazarlama stratejileri ile isletmeler
tiiketicilerin satin alma karar siirecine dahil olabilme firsat1 yakalamaktadir.

Tiiketici Satin Alma Karar Siireci

Teknolojik gelismelerle birlikte mal ve hizmet ile marka cesitliligi artmakta bu da tiiketici satin alma
kararlarini karmagik hale getirmektedir. Satin alma karari alirken tiiketiciler pek cok alternatifi
karsilastirmakta ve bu alternatifler arasindan kendisi i¢in en tatmin edici olani bulmaya caba
gostermektedirler. Az sayida segenek arasinda hizli karar verebilirken ¢ok sayida segenek oldugunda
tercih yapmak tiiketicileri zor durumda birakmaktadir. Tiiketiciler satin alma sonrasinda istek ve
ihtiyaclarinin karsilanmasini beklemektedirler. Satin alma karar siireci satin almanin éncesinden baslar
ve satin almanin sonrasinda da devam eder. Pazarlama stratejileri gelistirilirken tiiketicilerin satin alma
karar siireci esnasinda takip ettigi asamalar ile bu asamalarda tiiketiciler {izerinde etkili olan faktorler
dikkate alinmaktadir (Panwar, Anand, Ali ve Singal, 2019: 36). Satin alma karar siirecini etkileyen
faktorler tiiketiciden tiiketiciye degiskenlik gosterebilmektedir. Tiiketicinin yakin cevresi, hayat tarzi,
statiisii gibi bir¢ok faktor satin alma karar1 iizerinde etkilidir. Daha 6nce yasadig1 satin alma tecriibeleri,
markalarin tiiketiciler iizerinde yarattif1 izlenimler, isletmelerin pazarlama iletisimi faaliyetleri de satin
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alma kararlarim etkilemektedir. Satin alma karar siirecindeki tiiketici ile ilgili olarak “Ilk kez mi satin
alacak?”, “Diizenli olarak satin aliyor mu?”, “Planli bir satin alma m1 yapacak?”, “Plansiz bir satin alma
mu1 gergeklestirecek?”, “Tavsiye iizerine mi satin alacak?” gibi bir¢ok sorunun cevaplarina bagli olarak
tiiketici satin alma karar siireci farklilik gosterebilmektedir.

Piyasadaki markalarin giin gectikce cesitlenmesiyle rekabet kosullar1 giiclesen isletmeler mal veya
hizmetlerini rakiplerinden farklilastirmaya, mal veya hizmetlerini rakiplerinden iistiin 6zelliklere
kavusturmaya gayret gostermektedirler. Seceneklerin artmasi tiiketicilerin degerlendirme kriterlerini
gelistirmelerine ve satin alma karari almanin zorlasmasina neden olmaktadir. Internetin hayatimizda
vazgecilmez olmasiyla birlikte tiiketiciler ihtiya¢ duyduklart mal ve hizmetleri satin almadan 6nce
internette miisteri begeni ve degerlendirmelerini incelemektedirler. Tiiketiciler inceledikleri kullanici
begeni ve yorumlarindan etkilenerek satin alma veya satin almama karar1 vermektedirler. Bu yiizden
isletmeler sunduklart mal veya hizmetlerle ilgili tiiketicilerin bilgi edinebildikleri tiim platformlar
kontrolleri altinda bulundurmaya ve tiiketicilerin mal veya hizmetle ilgili algilarim1 pozitif yonde
tutmaya yogun caba gostermektedirler.

Satin alma karar siireci; ihtiyacin ortaya ¢ikmasi, bilgi edinme ve segenek bulma, seceneklerin
karsilastirilmasi, satin alma karari, satin alma sonrasi degerlendirme adimlarindan olusmaktadir.
Gereksinimin olusmasy;, gereksinimin nasil karsilanacagi ve tiiketiciyi tatmin edecek mal veya
hizmetlere nasil erisilecegi problemlerini dogurmaktadir (Mucuk, 2017: 82-83). Sadece ihtiyacin ortaya
¢ikmast tiiketicinin satin alma karar1 almasi igin yeterli gelmemektedir. Bununla birlikte tiiketici olusan
gereksinimin sorun tegkil ettigine ikna olmali ve bu sorunu ortadan kaldirmak istemelidir. Tiiketici
ancak ihtiyacini kabullendikten sonra satin alma karar siirecindeki bir sonraki adima gegebilir. Ortaya
cikan gereksinim tiiketicinin diger ihtiyaclarinin oniine ge¢mezse ya da tiiketicinin satin alma giicii
ortaya c¢ikan gereksinimi karsilamak igin yeterli gelmezse satin alma eylemi gerceklesmeyebilir (Bilgen,
2011: 13). Tiiketiciler ihtiyaglarinin farkina vardiktan sonra bu ihtiyaclarini nasil karsilayabilecegi
hakkinda bilgi toplamaya basglarlar. Thtiyaglarini karsilamak iizere ne tiir mal ve hizmetlerin piyasada
bulundugu, bunlarin markalary, fiyatlari, 6zellikleri, avantaj ve dezavantajlari, bunlarin nerelerden satin
alinabilecegi gibi bir¢ok konuda bilgi arayisinda bulunurlar. Bu asamada tiiketicilerin mal veya
hizmetler ile markalar hakkinda farkindaliklar1 artmakta, 6nceden sahip olduklar bilgileri teyit etme
ve yanlis bildiklerinin dogrusunu 6grenme firsat1 ortaya ¢ikmaktadir. Tiiketicilerden bazilar1 mal veya
hizmet hakkinda yeterince bilgi toplamadan marka karsilastirmas1 yapmayi tercih ederken bazilar ise
uzun siiren bir degerlendirme ve karsilastirma siireci sonrasi satin alma karari almaktadir. Tiiketicinin
ilk defa ortaya ¢ikan bir ihtiyacini karsilayacak segeneklerin karsilastirilmasi ile siirekli ihtiya¢ duyulan
mal veya hizmetler i¢in segeneklerin karsilastirilmasi birbirinden farkh sekilde gerceklesmektedir. Daha
once bir mal veya hizmetten tatmin olmus tiiketiciler bile bazen satin alma davranislarini
degistirebilmektedirler. Eski tercihlerinden sikilma, denemedigini merak etme, degisiklik yapma istegi
gibi sebeplerden &tiirii tiiketiciler daha énce memnun kaldiklar1 segenekleri satin almama yoniinde
karar alabilirler. Bunlarin disinda tiiketiciler yiiksek diizeyde miisteri memnuniyeti olusturdugu
ongoriisiiyle uzun siiredir faal isletmeleri ve markalar1 alternatifler arasinda {ist siralara yerlestirme
egilimi gostermektedirler (Kog, 2019: 488-490). Tiiketiciler elde ettigi bilgileri kullanarak ihtiyaglarini
karsilayacak alternatifler arasindan toplam riski en diisiik olan segenegi belirlemeye calismaktadir
(Siier, 2014: 97). Tiiketiciler mal ve hizmetler ile markalar arasinda kiyaslama yapabilmeleri adina
degerlendirme kriterleri belirlemekte, 6nem derecesine gore bazi kriterlere dncelik tanimaktadirlar.
Ornegin ayni ihtiyaca sahip iki tiiketiciden biri icin éncelikli degerlendirme kriteri dayamklilik iken
digeri i¢in fiyatimin diigtikliigli olabilir. Degerlendirme kriterleri tiiketicilerin kisisel 6zelliklerine,
tiiketicileri etkileyen gevresel ve durumsal faktorlere gore degiskenlik gosterebilmektedir. Mal veya
hizmetin sagladig1 avantajlar, mal veya hizmetten beklenen fayda, mal veya hizmetin sorunu ne derece
ve ne kadar siireyle ortadan kaldiracag: gibi unsurlar degerlendirme kriterlerine drnek gosterilebilir.
Tiiketici olusturdugu degerlendirme kriterlerine gore secenekler arasinda one ¢ikani satin alip
almamaya karar vermektedir. Tiiketicinin satin alma niyeti ile kisisel dncelikleri bir araya geldiginde
satin alma karar1 ortaya ¢ikmaktadir. Satin alma karar siirecinde tiiketici tatmin etmesini umdugu,
giiven verici buldugu ve biitgesine uygun gordiigi mal ve hizmetler ile markalar1 se¢gmeye gayret
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gostermektedir (Tosun ve digerleri, 2018: 308). Tiiketicinin alternatifleri karsilastirmada kullandig:
degerlendirme kriterleri satin alma karar asamasimi da etkileyebilmektedir. Satin alma karar
asamasinda tiiketici satin alacagr mal veya hizmeti ve markasini belirlemenin yam sira satin alma
zamanina, yerine ve sekline de karar vermektedir. Diizenli sekilde satin alinan mal veya hizmetler icin
satin alma zamany, yeri ve sekli karar siirecine dahil olmayabilir. Tiiketicinin satin alma yeri veya satict
tercihi, mal veya hizmete erisim kolayligi gibi unsurlar satin alma kararinda degisiklige neden
olabilmektedir. Ornegin satin almaya karar verdigi bir markay1 bulundugu konuma yakin mesafedeki
saticidda bulamayan bir tiiketici ayni saticidan farkli bir marka satin alabilmektedir. Tiiketici satin alma
eylemini tamamladiktan sonra mal veya hizmetin ihtiyacini ne derece giderdigini degerlendirmektedir.
Satin alinmis mal veya hizmetin tiiketiciyi tatmin etme diizeyi, mal veya hizmetin aymni tiiketici
tarafindan yeniden satin alinmasi veya satin alinmamasi, ayrica mal veya hizmetin farklh tiiketicilere
Onerilmesi ya da onerilmemesi kararlarin1 dogrudan etkilemektedir (Westbrook, 1987: 262).

Satin alma niyeti, tiiketiciyi belli bir yerde ve zamanda bir mal1 veya hizmeti satin almaya iten igsel bir
giidiidiir. Teknolojik gelismelerle birlikte bilgiye ulasmasi kolay, kolay ikna olmayan, kisisel 6zellikleri
ve tercihleri karmasik olan bir tiiketici kitlesi ortaya ¢ikmuistir. Bu yiizden isletmelerin tiiketicilerde satin
alma niyeti olusturmalar1 zorlagsmustir. Tiiketici profiline gore gelistirilen pazarlama faaliyetleri
tiiketicilerde satin alma niyeti yaratmaya odaklanmistir (Basarir, 2019: 12). Satin alma karar siirecinde
tutum ve davranis arasindaki baglantry1 kuran unsur satin alma niyetidir. Secenekleri karsilastirma ve
satin alma arasinda satin almaya yonelik niyet ortaya g¢ikmaktadir. Tiiketicinin satin alma niyeti
¢ogunlukla satin alma eylemi ile sonuglanmaktadir. Mal veya hizmetin ya da markanin tiiketicilerde
yarattig1 giiven, olumlu veya olumsuz duygu ve diisiinceler tiiketicilerin satin alma niyeti {izerinde
etkilidir. Markaya duyulan giivenin ya da sempatinin azalmas: tiiketicilerde satin alma niyetinin
olugmasin zorlagtirmaktadir.

Tiiketicide satin alma niyeti ortaya ¢iktiktan sonra satin alma davranigi gerceklesmektedir (Islamoglu
ve Altunisik, 2017: 45). Bu asamada tiiketici satin almak istedigi mal veya hizmetin tiirii, miktari, rengi,
fiyati, markasi, satin alma zamani ve satin alma yeri gibi konularda karar almaktadir. Bu konularla ilgili
karar vermis tiiketici satin alma kararmni uygulama koymakta ve satin alma eyleminde bulunmaktadir
(Mucuk, 2017: 83). Satin alma eylemi ¢ogunlukla tiiketicinin secenekler arasindan tercih ettigi mal veya
hizmet ile markay1 satin almasi bigciminde gerceklesmektedir ancak bazi etkenler tiiketicinin satin alma
davranigini degistirebilmektedir. Ornegin belirli bir marka parfiimii satin alma karariyla magazaya
giden tiiketici istedigi parfiimiin stoklarda kalmadigini 6grenince farkli bir markaya ait bir parfiimii
satin alabilmektedir (Tosun, 2017: 346). Tiiketici satin alma karar siirecinin son agsamasinda tiiketici satin
aldig1 mal veya hizmetle ilgili olarak tatmin diizeyine gore degerlendirmelerde bulunmaktadir. Satin
aldigi mal veya hizmeti tatmin edici bulan tiiketiciler; saticiyla ve diger tiiketicilerle olumlu
degerlendirmelerini paylasmakta, yakinlarina ve gevresindekilere ihtiya¢ duymalar1 hélinde satin
aldig1 mal veya hizmeti tavsiye etmekte ve ihtiyacin yeniden ortaya ¢ikmasi durumunda satin alma
karar siirecinin bilgi toplama ve alternatifleri karsilastirma asamalarina gerek duymadan ayni1 mal veya
hizmeti satin alma aliskanligr kazanmaktadirlar. Tiiketici tiiketilen maldan veya hizmetten ya da
markadan memnun kalirsa ayn tercihi siirdiirmektedir, memnun kalmaz ise o mali veya hizmeti ya da
markay1 satin almayr birakmaktadir (Hoyer ve Maclnnis, 2004). Satin alinan mal veya hizmetin
performanst tiiketici beklentilerinin altinda kalirsa tiiketici memnuniyetsizligi, tiiketicinin beklentilerini
tam olarak kargilar ya da beklentilerinin {izerine ¢ikarsa tiiketici memnuniyeti saglar. Tiiketicinin bir
mali veya hizmeti tiikettikten sonra edindigi miisteri deneyimi, sonraki satin alma eylemlerine
yansimaktadir. Pozitif degerlendirmeler, beklentileri karsilayan mal veya hizmetin tiiketici tarafindan
yeniden satin alinmasi ihtimalini artirmakta, negatif degerlendirmeler ise tiiketicinin mal veya hizmete
ya da markaya karsi olumsuz tutumlar kazanmasina ve dolayisiyla yeniden satin alma ihtimalinin
azalmasina sebep olmaktadir. Tiiketicilerin satin alma sonrasi mal veya hizmetten memnun kalmamasi,
mal veya hizmetin kullaniminda veya tiiketiminde sorun yasamasi, mal veya hizmetin tiiketicinin
beklentisini karsilamamasi gibi durumlarda isletmeler degisim ve iade gibi yontemlerle tiiketicide
olusan negatif algilar1 pozitife doniistiirmeyi amaglarlar.
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YONTEM
Evren ve Orneklem

Yiiksekogretim Kurulu internet sitesinde yer alan bilgilere gore Ankara’da 8'i devlet, 13’11 vakaf
liniversitesi olmak iizere toplam 21 {iniversitede 6n lisans, lisans, yiiksek lisans ve doktora diizeyinde
kayith 6grenci sayisi ise 355.048’dir. Bu arastirmanin evrenini, Ankara’da bulunan {iniversitelerde
Ogrenim goren ve film-dizi izleyen iiniversite 6grencileri olusturmaktadir. Ana kiitlenin tamamina
ulasmanin miimkiin olmamasi ve siire kisit1 gibi nedenler arastirmada ornekleme basvurulmasin
gerekli kilmistir. Yapilan arastirmada kolayda ornekleme yontemi tercih edilmistir. Bu arastirmanin
orneklemini; Ankara’da bulunan iiniversitelerde 6grenim goéren, 18 yasindan biiyiik olan ve film-dizi
izleyen 6grenciler olusturmaktadir. Ornek kiitle biiyiikliigii asagidaki formiillere gore hesaplanmustir:

n=(nox N)/ (no+ N -1)
no=Z2 xp x (1-p) / e2
n= Ornek kiitle bityiikliigiinii,
no= Sonsuz ana kiitle i¢in 6rnek kiitle bityiikligiinii,
N= Ana kiitle biiyiikliigiinii,
Z= Giiven diizeyinin normal standart degerini,
p= Giiven diizeyini,
e= Orneklem hata diizeyini ifade etmektedir.
%95 giiven diizeyinde ve +%5’lik hata diizeyi ile hesaplama yapildiginda;
Z=1,96 (%95 giiven diizeyince)
p=0,5
e=0,05
N= 355048
no=(1,96)2 x 0,5 x (1-0,5) / (0,05)2= 384,16~ 385
n= (385 x 355048) / (385 + 355048 -1)= 384,55~ 385

Arastirmanin Modeli ve Hipotezleri
Aragtirmanin modeline asagida yer verilmistir:

Sekil 1. Arastirmanin Modeli

Yerlestirmeye
Kars1 Tutum

Film-Dizi
Izleme Siklig1
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Demografik ozellikler, en sik satin alinan iiriin grubu, film-dizi izleme siklig1 arastirma modelinin
bagimsiz degiskenleri, iirtin yerlestirmeye karsi tutum ve {iriin yerlestirmeye yonelik satin alma niyeti
ise arastirma modelinin bagimh degiskenleri olarak belirlenmistir. Demografik 6zellikler 6rneklem
grubundaki kisilerin cinsiyetlerini, yaslarini ve egitim diizeylerini icermektedir. Arastirmada test
edilmek tizere kurulmus hipotezler asagida belirtilmistir:

Hi: Uriin yerlestirmeye kars1 tutum cinsiyet bakimindan farklilik gostermektedir.

H2: Uriin yerlestirmeye yonelik satin alma niyeti cinsiyet bakimindan farklilik gdstermektedir.

Hs: Yas ile iiriin yerlestirmeye karsi tutum arasinda anlamli bir iliski bulunmaktadir.

Ha: Yas ile iiriin yerlestirmeye yonelik satin alma niyeti arasinda anlamh bir iliski bulunmaktadar.

Hs: Uriin yerlestirmeye kars1 tutum egitim diizeyi bakimindan farklilik gostermektedir.

He: Uriin yerlestirmeye yonelik satin alma niyeti egitim diizeyi bakimindan farklilik gostermektedir.
H7: Uriin yerlestirmeye karsi tutum en sik satin alinan iiriin grubu bakimindan farklilik géstermektedir.

Hs: Uriin yerlestirmeye yonelik satin alma niyeti en sik satin alinan iiriin grubu bakimindan farklilik
gostermektedir.

Ho: Uriin yerlestirmeye kars1 tutum ile film-dizi izleme siklig1 arasinda anlamli bir iliski bulunmaktadir.

Huo: Uriin yerlestirmeye yonelik satin alma niyeti ile film-dizi izleme siklig1 arasinda anlaml bir iligki
bulunmaktadir.

Hu: Uriin yerlestirmeye karst tutum ile iiriin yerlestirmeye yonelik satin alma niyeti arasinda anlaml
bir iligki bulunmaktadir.

Verilerin Toplanmasi

Bu arastirmada nicel arastirma yontemi, veri toplamak amaciyla da anket teknigi kullanilmustir.
Miimkiin oldugunca fazla ve hizli veri toplayabilmek adina hedef gruba ¢evrimici anket yontemi
uygulanmistir. Cevrimigi anket yontemi olarak ¢ok sayida internet uygulamas: bulunmakta olup bu
arastirmada “Google Forms” uygulamas1 kullanilmistir.

Anketin birinci boliimiinde katilimcilarin demografik o6zelliklerini, satin aldiklar1 triin grubu
tercihlerini ve film-dizi izleme sikliklarini belirlemeye yonelik 7 ifade yer almaktadir. Anketin ikinci
boliimiinde {iniversite 6grencilerinin iiriin yerlestirmeye kars1 tutumlarini 6lgmek amaciyla Gupta ve
Gould’un 1997 yilinda gelistirdikleri Uriin Yerlestirmeye Kars1 Tutum Olgegi'nden yararlanilmistir.
Ulkemizde 2011 yilinda iiriin yerlestirme konusunda getirilmis yasal diizenleme sebebiyle veri
toplanmasina gerekli goriilmeyen ifadeler orijinal 6l¢ekten ¢ikarilmis ve 6lgek 14 ifadeye indirgenmistir.
Anketin ti¢lincii boliimiinde {iniversite 6grencilerinin {iriin yerlestirmeye yonelik satin alma niyetlerini
Ol¢mek igin Balakrishnan, Shuaib, Dousin ve Permarupan’in 2012 yilinda gelistirdikleri Ol¢ekten
yararlanilmigtir. Olgeklerin giivenilirligini test etmek amaciyla Cronbach Alfa katsayismin
hesaplanmasiyla elde edilen igsel tutarlilik yéntemi kullanilmistir. Olgeklerin uygulandig 35 kisiden
elde edilen verilerin giivenilirlik analizi sonucunda birinci 6lgek i¢in Cronbach Alfa katsayisinin a=
0,931; ikinci 6lgek i¢in ise Cronbach Alfa katsayisinin a= 0,861 oldugu tespit edilmistir. 0,80 < o < 1,00
bulundugu igin Slgeklerin yiiksek derecede giivenilir oldugu degerlendirilmistir. Anketin ikinci ve
tiglincii boliimlerinde yer alan ifadeler “Kesinlikle katilmiyorum=1”, “Katilmiyorum=2", “Ne
katiliyorum ne katilmiyorum=3”, “Katiliyorum=4", “Kesinlikle Katiltyorum=5" cevaplarindan olusan
51i Likert Ol¢egine gore hazirlanmaistir.

Ankara Hac1 Bayram Veli Universitesi Etik Komisyonunun 17.05.2023 tarihli ve 05 sayili toplantisinda
2023/135 arastirma kod numarali bu arastirmanin yapilmasinda etik agidan bir sakinca bulunmadigina
karar verilmistir. Arastirmaya 397 kisi katilmistir.
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BULGULAR
Orneklemin Frekans Dagilimlar
Orneklemin frekans dagilimlarina asagida yer verilmistir:

Tablo 1. Orneklemin Frekans Dagilimlar:

F %
Cinsiyet Kadmn 211 53,1
Erkek 186 46,9
Yas 18-20 119 29,9
21-23 108 27,2
24-26 63 15,9

27-29 30 7,6

30-32 27 5,8

33-35 26 6,6

36-38 22 5,6

39-40 2 0,6

Egitim Diizeyi On Lisans 44 11,1
Lisans 235 59,2

Yiiksek Lisans 95 23,9

Doktora 23 58

En Sik Satin Alinan Elektronik 74 18,6
Uriin Grubu Ev Dekorasyon 37 93
Hobi ve Kirtasiye 61 15,4

Kiltiirel Etkinlik ve Tatil 41 10,3

Moda ve Kozmetik 79 19,9

Spor 40 10,1

Stipermarket 65 16,4

Film-Dizi {zleme Haftada 1 glinden az 71 17,9
Siklig1 Haftada 1-2 giin 110 27,7
Haftada 3-4 giin 89 22,4

Haftada 5-6 giin 74 18,6

Haftanin her giinii 53 13,4

Toplam 397 100

Orneklemde 211 kadin, 186 erkek bulunmaktadir. Orneklemin yaga gore agirlikli ortalamast 24,39 ve
standart sapmasi 5,48’dir. Orneklemdeki 44 katilimar 6n lisans, 235 katilimar lisans, 95 katilimar yiiksek
lisans ve 23 katiimc1 doktora diizeyinde 6grenimlerine devam etmektedir. En sik satin alman iiriin
grubu icin orneklemdeki 74 katilima elektronik, 37 katilimci ev dekorasyon, 61 katilimct hobi ve
kirtasiye, 41 katilimar kiiltiirel etkinlik ve tatil, 79 katilimci moda ve kozmetik, 40 katilimci spor ve 65
katilimar siipermarket iiriin grubunu segmistir. Agirhikh yiizdeye gore en sik satin alinan iiriin grubu
siralamas1 yapildiginda; 6rneklemin %19,9'unun tercih ettigi moda ve kozmetik {iriin grubu birinci
sirada, Orneklemin %18,6’sinin tercih ettigi elektronik iiriin grubu ikinci sirada ve Orneklemin
%?9,3"{iniin tercih ettigi ev dekorasyonu iiriin grubu ise 7. ve son sirada yer almaktadir. Orneklemdeki
71 katilmci haftada 1 giinden az, 110 katilimci haftada 1-2 giin, 89 katilimci haftada 3-4 giin, 74 katilima
haftada 5-6 giin ve 53 katilimci haftanin her giinii film-dizi izledigini belirtmistir.

Uriin Yerlestirmeye Karst Tutum Olgegi kullanilarak elde edilen veriler; “Film-dizi yapimcilarinin,
markalarini yayinlara yerlestirmek isteyen firmalardan iicret ya da baska karsiliklar almas: beni rahatsiz etmez.”,
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“Filmlerde-dizilerde markalar cok sik gosterilmemelidir.” ve “Gergekci bir yerlestirme yapilmaz ise markalar
dikkatimi gekmiyor.” ifadelerinin “Katiliyorum” secenegine karsilik gelen skorun iistiinde degere sahip
oldugunu, “Filme-diziye markalarin ticari amaglarla belirgin bicimde yerlestirildigini 6nceden biliyorsam o filmi-
diziyi izlemem.”, “Firmalar markalarimi filmlerde-dizilerde sahne dekoru gibi kullanarak seyircileri
aldatmaktadir.” ve “Markali iiriinlerin filmlere-dizilere yerlestirilmesi tamamen yasaklanmalidir.” ifadelerinin
ise “Katilmiyorum” secenegine karsilik gelen skorun altinda degere sahip oldugunu ortaya ¢ikarmistir.

Uriin Yerlestirmeye Yonelik Satin Alma Niyeti Olgegi kullanilarak elde edilen veriler; “Yapilan iiriin
yerlestirmeler ekranda gordiigiim iiriinleri satm alma istei uyandirir.” ve “Popiiler filmlerde-dizilerde iinlii
oyuncularin kullandiklarini  gordiigiim markalart satin alirim.” ifadelerinin “Katillyorum” segenegine
karsilik gelen skorun {istiinde degere sahip oldugunu, “Filmlerde-dizilerde iiriin yerlestirmesi yapilan
markay1 kullanmay: birakirim.” ve “Filmlerde-dizilerde uzun siire ve sik araliklarda gordiigiim markalar: satin
alirim.” ifadelerinin ise “Katilmiyorum” se¢enegine karsilik gelen skorun altinda degere sahip oldugunu
ortaya ¢itkarmistir.

Hipotezlerin Test Edilmesi

“Ha: Uriin yerlestirmeye karst tutum cinsiyet bakimindan farklilik géstermektedir.” hipotezinin test edilmesi
i¢in t-Testi Analizi yapilmistir.

Tablo 2. Cinsiyet ve Uriin Yerlestirmeye Kargi Tutuma Yonelik t-Testi Analizi

Cinsiyet F A.O. S.S. t 1%
Kadin 211 3,22 0,91 5,259 0,914
Erkek 186 2,73 0,95

Bulgulara gore kadinlarin iiriin yerlestirmeye karsi tutumlar: (A.O.= 3,22; 5.5.=0,91) ile erkeklerin iiriin
yerlestirmeye kars: tutumlar: (A.O.= 2,73; 5.5.= 0,95) arasinda %95 anlamlilik diizeyinde istatistiksel
olarak onemli bir farkliik bulunmamaktadir ( t= 5,259; p= 0,914 > 0,05). Bu nedenle “Hi: Uriin
yerlestirmeye kars: tutum cinsiyet bakimindan farklilik gostermektedir.” hipotezi reddedilmistir.

“Ha: Uriin yerlestirmeye yonelik satin alma niyeti cinsiyet bakimindan farklilik gostermektedir.” hipotezinin test
edilmesi i¢in t-Testi Analizi yapilmistir.

Tablo 3. Cinsiyet ve Uriin Yerlestirmeye Yonelik Satin Alma Niyetine Yonelik t-Testi Analizi

Cinsiyet F A.O. S.S. t p
Erkek 186 2,73 0,97 4,497 0,157
Kadin 211 3,19 1,04

Bulgulara gore erkeklerin {iriin yerlestirmeye yonelik satin alma niyetleri (A.O.= 2,73; 5.5.= 0,97) ile
kadinlarin iiriin yerlestirmeye yonelik satin alma niyetleri (A.O.= 3,19; S.5= 1,04) arasinda %95
anlamlilik diizeyinde istatistiksel olarak dnemli bir farklilik bulunmamaktadir ( t=4,497; p=0,157 > 0,05).
Bu nedenle “Ha: Uriin yerlestirmeye yonelik satin alma niyeti cinsiyet bakimindan farklilik gostermektedir.”
hipotezi reddedilmistir.

“Hs: Yas ile iiriin yerlestivmeye karst tutum arasmda anlaml bir iliski bulunmaktadir.” hipotezinin test
edilmesi i¢in Korelasyon Analizi yapilmistir.

Tablo 4. Yas ile Uriin Yerlestirmeye Kars1 Tutum Arasindaki Iliskiye Yonelik Korelasyon Analizi

A.O. S.S. r P
Yas 24,39 5,48 0,046 0,362
Uriin yerlestirmeye kars1 tutum 3,01 0,96

Bulgulara gore katilimcilarin yaslari ile iiriin yerlestirmeye karsi tutumlar: arasinda istatistiksel olarak
anlamli bir iliski bulunmamaktadir (p=0,362 > 0,05). Bunedenle “Hs: Yas ile iiriin yerlestirmeye kars: tutum
arasmda anlamly bir iligki bulunmaktadir.” hipotezi reddedilmistir.
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“Ha: Yas ile tiviin yerlestirmeye yonelik satin alma niyeti arasinda anlamlr bir iliski bulunmaktadir.” hipotezinin
test edilmesi i¢in Korelasyon Analizi yapilmstir.

Tablo 5. Yas ile Uriin Yerlestirmeye Yénelik Satin Alma Niyeti Arasindaki Iligkiye Yénelik Korelasyon

Analizi
A.O. S.S. r P
Yas 24,39 5,48 0,001 0,982
Uriin yerlegtirmeye yonelik satin alma niyeti 2,97 1,10

Bulgulara gore katilmcilarin yaslari ile {iriin yerlestirmeye yonelik satin alma niyetleri arasinda
istatistiksel olarak anlamli bir iliski bulunmamaktadir (p= 0,982 > 0,05). Bu nedenle “Ha: Yas ile iiriin
yerlestirmeye yonelik satin alma niyeti arasinda anlaml bir iliski bulunmaktadir.” hipotezi reddedilmistir.

“Hs: Uriin yerlestirmeye kars: tutum egitim diizeyi bakimindan farkliik gostermektedir.” hipotezinin test
edilmesi icin ANOVA Analizi yapilmistir.

Tablo 6. Uriin Yerlestirmeye Kars1 Tutum ve Egitim Diizeyine Yonelik ANOVA Analizi

ANOVA
Egitim Diizeyi F A.O. S.S. F P
(1) On Lisans 44 2,96 1,05 0,828 0,479
(2) Lisans 235 3,04 0,90
(3) Yiiksek Lisans 95 2,93 1,00
(4) Doktora 23 2,75 1,20
Toplam 397 2,99 0,96

Bulgulara gore {irlin yerlestirmeye kars1 tutum bakimindan egitim diizeyine gore istatistiksel olarak
onemli farkliliklar bulunmamaktadir (F= 0,828; p= 0,479 > 0,05). Bu nedenle “Hs: Uriin yerlestirmeye karst
tutum egitim diizeyi bakimindan farklilik gostermektedir.” hipotezi reddedilmistir.

“He: Uriin yerlestirmeye yonelik satm alma niyeti egitim diizeyi bakimindan farklilik gdstermektedir.”
hipotezinin test edilmesi igin ANOVA Analizi yapilmistir.

Tablo 7. Uriin Yerlestirmeye Yonelik Satin Alma Niyeti ve Egitim Diizeyine Yénelik ANOVA Analizi

ANOVA
Egitim Diizeyi F A.O. S.S. F p
(1) On Lisans 44 2,94 1,00 0,943 0,420
(2) Lisans 235 3,04 1,00
(3) Yiiksek Lisans 95 2,88 1,10
(4) Doktora 23 2,77 1,13

Toplam 397 2,98 1,03

Bulgulara gore iiriin yerlestirmeye yonelik satin alma niyeti bakimindan egitim diizeyine gore
istatistiksel olarak onemli farkliliklar bulunmamaktadir (F=0,943; p= 0,420 > 0,05). Bu nedenle “He: Uriin

yerlestirmeye yonelik satin alma mniyeti egitim diizeyi bakinundan farkhiik gdostermektedir.” hipotezi
reddedilmigtir.
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“Hyz: Uriin yerlestirmeye karst tutum en sik satin alman iiriin grubu bakimindan farklilik gostermektedir.”
hipotezinin test edilmesi icin ANOVA Analizi ve Scheffe Testi yapilmistir.

Tablo 8. Uriin Yerlestirmeye Karst Tutum ve En Sik Satin Alinan Uriin Grubuna Yo6nelik ANOVA
Analizi Bulgular

ANOVA

En Sik Satin Alinan Uriin Grubu F A.O. S.S. F P
(1) Elektronik 74 2,67 0,95 6,501 0,000
(2) Ev Dekorasyon 37 3,32 0,91
(3) Hobi ve Kirtasiye 61 2,77 0,88
(4) Kiiltiirel Etkinlik ve Tatil 41 3,36 0,97
(5) Moda ve Kozmetik 79 3,33 0,89
(6) Spor 40 2,83 0,86
(7) Stipermarket 65 2,81 0,95

Toplam 397 2,99 0,96

Bulgulara gore iiriin yerlestirmeye karsi tutum bakimindan en sik satin aliman iiriin grubuna gore
istatistiksel olarak 6nemli farkliliklar bulunmaktadir (F= 6,501; p= 0,000 < 0,05). ANOVA Analizi ve
Scheffe Testi sonuglarina gore en sik moda ve kozmetik {iriinleri satin alanlarin {iriin yerlestirmeye kars:
tutumlart (A.O= 3,33; S.5= 0,89), en sik elektronik tiriinleri satin alanlar (A.O= 2,67; S.S.= 0,95) ile en sik
hobi ve kirtasiye {iriinleri satin alanlara (A.0=2,77; S.5.=0,88) gore istatistiksel olarak anlaml farkliliklar
gostermektedir. Bu nedenle “H7 Uriin yerlestirmeye kargt tutum en sik satn alman iiriin grubu bakimimndan
farklilik gostermektedir.” hipotezi kabul edilmistir.

“Hs: Uriin yerlestirmeye yonelik satin alma niyeti en sik satin alnan iiriin grubu bakimindan farklilik
gostermektedir.” hipotezinin test edilmesi igin ANOVA Analizi ve Scheffe Testi yapilmustir.

Tablo 9. Uriin Yerlestirmeye Karsi Tutum ve En Sik Satin Alinan Uriin Grubuna Yonelik ANOVA
Analizi Bulgular

ANOVA

En Sik Satin Alinan Uriin Grubu F A.O. S.S. F P
(1) Elektronik 74 2,46 1,08 8,147 0,000
(2) Ev Dekorasyon 37 3,68 1,04
(3) Hobi ve Kirtasiye 61 2,84 1,01
(4) Kiilturel Etkinlik ve Tatil 41 3,37 1,18
(5) Moda ve Kozmetik 79 3,22 1,02
(6) Spor 40 2,90 1,03
(7) Stipermarket 65 2,76 1,00

Toplam 397 2,97 1,10

Bulgulara gore iiriin yerlestirmeye yonelik satin alma niyeti bakimindan en sik satin alinan iiriin
grubuna gore istatistiksel olarak dnemli farkliliklar bulunmaktadir (F= 8,147; p= 0,000 < 0,05). ANOVA
Analizi ve Scheffe Testi sonuclarina gore en sik ev dekorasyon iiriinleri satin alanlarin (A.O= 3,68; S.5=
1,04), en sik kiltirel etkinlik ve tatil tirlinleri satin alanlarin (A.O= 3,37; S.5= 1,18) ve en sik moda ve
kozmetik iiriinleri satin alanlarin (A.O=3,22; 5.5=1,02) iiriin yerlestirmeye yOnelik satin alma niyetleri,
en sik elektronik tirtinleri satin alanlara (A.O=2,46; 5.5.=1,08) gore istatistiksel olarak anlamli farkliliklar
gostermektedir. Bu nedenle “Hs: Uriin yerlestirmeye yonelik satin alma niyeti en sik satin alinan diriin grubu
bakimindan farkhilik gostermektedir.” hipotezi kabul edilmisgtir.
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“Ho: Uriin yerlestirmeye karst tutum ile film-dizi izleme sikligr arasinda anlamli bir iliski bulunmaktadir.”
hipotezinin test edilmesi i¢in Korelasyon Analizi yapilmistir.

Tablo 10. Uriin Yerlestirmeye Karsi Tutum ile Film-Dizi Izleme Siklig1 Arasindaki ﬂi@kiye Yonelik
Korelasyon Analizi

A.O. S.S. r P
Uriin yerlestirmeye kars1 tutum 3,01 0,96 0,389 0,000
Film-dizi izleme siklig1 2,82 1,30

Bulgulara gore katilimcilarin {iriin yerlestirmeye kars: tutumlari ile film-dizi izleme sikliklar: arasinda
%99 anlamlilik diizeyine gore istatistiksel olarak anlamli bir iliski bulunmaktadir (p= 0,000 < 0,05). Bu
nedenle “Ho: Uriin yerlestirmeye karsi tutum ile film-dizi izleme sikhgr arasmnda anlamli bir iliski
bulunmaktadir.” hipotezi kabul edilmistir.

“Hao: Uriin yerlestirmeye yonelik satn alma niyeti ile film-dizi izleme sikligi arasinda anlamli bir iligki
bulunmaktadir.” hipotezinin test edilmesi icin Korelasyon Analizi yapilmisgtir.

Tablo 11. Uriin Yerlestirmeye Yonelik Satin Alma Niyeti ile Film-Dizi izleme Siklig1 Arasindaki
Korelasyon Analizi

A.O. S.S. r P
Uriin yerlestirmeye yonelik satin alma niyeti 2,97 1,10 0,371 0,000
Film-dizi izleme siklig1 2,82 1,30

Bulgulara gore katiimcilarin iiriin yerlestirmeye yonelik satin alma niyetleri ile film-dizi izleme
sikliklar1 arasinda %99 anlamlilik diizeyine gore istatistiksel olarak anlamli bir iligski bulunmaktadir (p=
0,000 < 0,05). Bu nedenle “Huo: Uriin yerlestirmeye yinelik satin alma niyeti ile film-dizi izleme siklig1 arasinda
anlamly bir iligski bulunmaktadir.” hipotezi kabul edilmistir.

“Haz: Uriin yerlestirmeye karst tutum ile diriin yerlestirmeye yonelik satin alma niyeti arasinda anlamli bir iliski
bulunmaktadir.” hipotezinin test edilmesi i¢in Korelasyon Analizi yapilmistir.

Tablo 12. Uriin Yerlestirmeye Karsi Tutum ile Uriin Yerlestirmeye Yénelik Satin Alma Niyeti
Arasindaki Hi@kiye Yonelik Korelasyon Analizi

A.O. S.S. r %
Uriin yerlestirmeye kars1 tutum 3,01 0,96 0,691 0,000
Uriin yerlestirmeye yonelik satin alma niyeti 2,97 1,10

Bulgulara gore katilimcilarin {iriin yerlestirmeye kars1 tutumlari ile tiriin yerlestirmeye yonelik satin
alma niyetleri arasinda %99 anlamliik diizeyine gore istatistiksel olarak anlamli bir iliski
bulunmaktadir (p= 0,000 < 0,05). Bu nedenle “Hus: Uriin yerlestirmeye karst tutum ile iiriin yerlestirmeye
yonelik satin alma niyeti arasinda anlaml bir iliski bulunmaktadir.” hipotezi kabul edilmistir.

TARTISMA, SONUC VE ONERILER

Tiiketicilerin {iriin yerlestirmeye kars1 tutumlarinin satin alma niyetleri iizerindeki etkisini belirlemeye
yonelik olarak yapilan bu arastirmada Ankara’daki {iniversitelerde 6grenim goren, 18 yasindan biiyiik
olan ve film-dizi izleyen 397 kisiden ¢evrimici anket teknigi ile veri toplanmigtir. Toplanan veriler IBM
SPSS Statistics 22.0 programu ile analiz edildiginde tiiketicilerin iiriin yerlestirmeye kars: tutumlarina,
demografik Ozellikleri bakimindan iiriin yerlestirmeye karsi tutumlarindaki ve satin alma
niyetlerindeki farkliliklara ve {iiriin yerlestirmeye karsi tutumlarinin satin alma niyetleri iizerindeki
etkisine iliskin asagidaki sonuglara ulasilmistir:

o Tiiketiciler filmlerdeki ve dizilerdeki iiriin yerlestirme uygulamalarina olumlu yaklagsmakta ve
gercekgi bir {iriin yerlestirme uygulamasini dikkat ¢ekici bulmakta ancak bir filmde veya dizide
uiriin yerlestirme uygulamalari ile sik sik karsilasmak tiiketicileri rahatsiz etmektedir.

203



Mustafa OZGEN ve Metehan TOLON

Filmlerdeki ve dizilerdeki iiriin yerlestirme uygulamalar: tiiketicilerde iiriin yerlestirmesi
yapilan markalara yonelik satin alma niyeti ortaya ¢ikarmakta, popiiler filmlerde ve dizilerde
oynayan iinlii oyuncularin {iriin yerlestirmesi yapilan markalar1 kullandiklarini gérmek
tiiketicilerin bu markalari satin alma niyetlerini olumlu yonde etkilemekte ancak sik sik ve uzun
siirelerle {iriin yerlestirmeye maruz kalmak tiiketicilerin {iriin yerlestirmesi yapilan markalara
yonelik satin alma niyetlerini olumsuz yonde etkilemektedir.

Tiiketicilerin tiriin yerlestirmeye karsi tutumlar1 ve {iriin yerlestirmeye yonelik satin alma
niyetleri, cinsiyetlerine gore ve egitim diizeylerine gore farklilik gostermemektedir.
Tiiketicilerin yaslarmin, iiriin yerlestirmeye karsi tutumlar: tizerinde ve iirtin yerlestirmeye
yoOnelik satin alma niyetleri {izerinde etkisi bulunmamaktadir.

Tiiketicilerin {iriin yerlestirmeye karsi tutumlar1 ve {iriin yerlestirmeye yonelik satin alma
niyetleri en sik satin aldiklar tirtin grubuna gore farklilik gostermektedir.

Tiiketicilerin film-dizi izleme sikliklari, {iriin yerlestirmeye kars: tutumlar: iizerinde ve iiriin
yerlestirmeye yonelik satin alma niyetleri {izerinde pozitif etkiye sahiptir. Tiiketicilerin film
veya dizi izleme sikliklar arttikga hem {irtin yerlestirmeye kars: tutumlari olumlu yonde
gelismekte hem de satin alma niyetleri giiglenmektedir.

Tiiketicilerin iiriin yerlestirmeye karsi tutumlar1 satin alma niyetleri iizerinde pozitif etkiye
sahiptir. Tiiketicilerin {irtin yerlestirmeye karsi tutumlari olumlu yonde gelistik¢e satin alma
niyetleri de giliclenmektedir.

Bu calismaya dayali olarak getirilen 6neriler asagida agiklanmistir:

Filmlere-dizilere hayali markalar yerine gercek markalar yerlestirilmeli, iiriin yerlestirme
filmin-dizinin akisini bozmayacak ve izleyicileri bunaltmayacak siklikta uygulanmalidir. Bu
sayede tiiketiciler iiriin yerlestirme uygulamasini izledikleri filmin-dizinin ayrilmaz bir pargasi
olarak benimseyerek iiriin yerlestirmeye kars1 pozitif tutum edineceklerdir.

Uriin yerlestirme uygulanacak filmde-dizide iiriinii veya markayr kullanmasi igin iinlii
oyuncular tercih edilmelidir. Unlii oyuncularin filmde-dizide kullandig iiriin veya markalar
oyuncular: takip ve taklit eden tiiketicilerde satin alma niyetini ortaya ¢ikaracaktir. Ayrica
filmin-dizinin akis1 esnasinda iiriin yerlestirme uygulamalarina makul siklikta ve kisa siirelerle
yer verilmelidir.

Filme-diziye iiriin yerlestirme uygulamasi planlanirken Netflix, Disney+, Amazon Prime,
BluTv, Exxen gibi platformlardan izleyici istatistikleri elde edilmeli ve filmin-dizinin izleyici
kitlesinin tiiketim aliskanliklar1 ve en sik satin aldiklar: iirtin grubunu belirlemeye yonelik
arastirmalar yapilmalidir. Eger filmin-dizinin izleyici kitlesinin ¢ogunlugunun en sik satin
aldig1 iirtin grubu veya iiriin gruplarn belirlenebilirse {iriin yerlestirmesi yapilacak en dogru
irin veya en dogru marka tercih edilerek tiiketicilerin iiriin yerlestirmeye kars1 tutumlar: ve
satin alma niyetleri olumlu yonde gelistirilebilecektir.

Uriin yerlestirme uygulanacak film-dizi belirlenirken en ¢ok izlenen diziler ya da genis izleyici
kitlesine ulasmasi beklenen yeni filmler ve yeni diziler tercih edilmelidir. Uriin yerlestirme
uygulamasi tiiketiciler tarafindan ne kadar ¢ok izlenirse yiiksek izlenme oram iiriiniin veya
markanin satis oranlarina yansiyacaktir.

Film-dizi izleyen tiiketicilerde rahatsizlik hissi olusturmayacak aksine tiiketicilerin sempatisini
uyandiracak sekilde {iriin yerlestirme uygulamalar: gelistirilmelidir. Bu sayede tiiketicilerin
iiriin yerlestirmeye kars1 tutumlar: olumlu yonde gelistirilebilecek, edinilen olumlu tutumlar
ise tiiketicilerde satin alma niyetinin ortaya ¢ikmasini veya var olan niyetlerinin satin alma
eylemine doniigsmesini saglayacaktir.

Bu calisma sadece filmlerde ve dizilerde kullanilan {iriin yerlestirme uygulamalarini kapsadig1
icin diger kitle iletisim araglarinda ve Youtube, Facebook, Instagram gibi sosyal medya
platformlarinda kullanilan iiriin yerlestirme uygulamalar1 {izerine calismalar yapilmasi
isletmelerin pazarlama stratejilerinin basariya ulasmasina fayda saglayacaktir.
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Beyan

Makalenin tiim yazarlarinin makale siirecine verdikleri katk: esittir. Yazarlarin bildirmesi gereken
herhangi bir ¢ikar catismasi yoktur.
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1.Film-dizi  yapimcilanmn,  markalannm  yayinlara
yerlestirmek isteyen firmalardan iicret ya da bagka | 1 2 3 4 | 5
kargiliklar almasi beni rahatsiz etmez.
2.Bir filmde-dizide markal: tiriinlerin varligi o filmi-diziyi
daha gergekei hale getirir. 1 2 3 4 5
3.Filmlerde-dizilerde iiriinlerin marka isminin géziikmesi
benim i¢in 6nemli degildir. 1 2 3 4 5
4 Filmlerde-dizilerde gergek markalar yerine hayali
markalar kullamilmalidir. 1 2 3 4 5
5.Film-dizi yapimcilanmn firmalardan para alip da filmde-
dizide gosterdikleri markalar filmin-dizinin baslangicinda | 1 7 3 - 5
agik¢a duyurulmahdir.
6.Filmler-diziler yalmzca gergeklik duygusu katacak
markalan igermelidir, ] 2 3 -4 5
7 Filmlerde-dizilerde sahte markalar yerine gergek
markalar gérmeyi isterim. 1 2 3 4 5
8.Firmalar markalarimi filmlerde-dizilerde sahne dekoru
gibi kullanarak seyircileri aldatmaktadir. 1 2 3 - 5
9. Filme-diziye markalarin ticari amaglarla belirgin bigimde
yerlestirildigini  nceden  biliyorsam o filmi-diziyi | 1 2 3 4 5
izlemem.
10.Eger ticari amaglarla yerlestiriliyorlarsa filmlerde-
dizilerde markali iiriinleri gérmekten nefret ederim. 1 2 3 4 5
11.Filmlerde-dizilerde —markali {iriinleri  kullanarak i
izleyiciyi etkilemek ahlaki degildir. 1 2 3 4 5
12.Filmlerde-dizilerde markalar ¢ok sik gosterilmemelidir. 1 2 3 + 5
13.Gergekgi  bir  verlestirme yapilmaz ise markalar )
dikkatimi ¢ekmiyor. 1 2 3 4 5
14.Markal iiriinlerin  filmlere-dizilere yerlestirilmesi
tamamen yasaklanmalidr. 1 2 3
2. Uriin Yerlestirmenin Satin Alma Niyetine Etkisi
En stk satn  aldigmuz  diriin - grubunu  goz  oniinde
bulundurarak cevaplaymiz.
15.Filmlerde-dizilerde gordiigiim markalari satin alinnm. 1 2 3
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16.Yapilan iiriin yerlestirmeler ekranda gérdiigiim tirtinleri
satin alma istegi uyandinr. 1
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17.Filmlerde-dizilerde gordiigiim markalarn kullanmaya
baslarim. 1

ro
-
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n

18.Filmlerde-dizilerde firiin yerlestirmesi yapilan markayi

kullanmay birakirim. 1 2 3 < 5

19.Popiiler  filmlerde-dizilerde  {inlii  oyuncularn

kullandiklarini gordiigiim markalan satin alirnm. 1 2 3 4 5

20.Filmlerde-dizilerde uzun siire ve sik arahklarda

gordiiglim markalar satin alinm. 1 2 3 4 5
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